FACULDADE CASPER LIBERO
MESTRADO EM COMUNICA(;AO E MERCADO

GIULIANA REGINA AMARAL REGINATTO

MERCADO SOCIAL NA TV GLOBO:
O OUTRO ESPETACULO DO HORARIO NOBRE
Uma analise sobre a institucionalizacdo do merchandising

social na telenovela das oito

Sao Paulo
Dezembro de 2007



FACULDADE CASPER LIBERO
MESTRADO EM COMUNICA(;AO E MERCADO

GIULIANA REGINA AMARAL REGINATTO

MERCADO SOCIAL NA TV GLOBO:
O OUTRO ESPETACULO DO HORARIO NOBRE
Uma analise sobre a institucionalizacdo do merchandising

social na telenovela das oito

Dissertacdo apresentada como

exigéncia parcial para a obtencéo do titulo de Mestre
no curso de Pos-Graduacao (Stricto Sensu),

da Faculdade Casper Libero, sob a orientacao

do Prof. Dr. Laurindo Leal Filho.

Sao Paulo,
Dezembro de 2007



BANCA EXAMINADORA




Dedico este estudo a memoria da minha mae, Darci, que partiu no meio desta
empreitada deixando um exemplo de profundo respeito

pelo aprimoramento intelectual,

Ao meu pai e minha madrasta, José Roberto e Fernanda, pelo apoio incondicional
nas horas mais dificeis;

Ao querido Luiz, pela generosa compreensdo em meus momentos de auséncia e
pela presenca inspiradora e companheira ao longo desta caminhada;

A todos os amigos que deixei de prestigiar para dedicar tempo a esta obra.



Agradeco a Deus pela saude e disposicdo que me conferiu durante

a realizacao deste estudo;

Aos professores do Mestrado da Faculdade Casper Libero, por me transmitirem com
atencdo o conhecimento que acumularam ao longo dos anos;

Aos membros da Banca, Profa. Dra. Maria Aparecida Baccega e Prof. Dr. Dimas
Kiinsch, pela atencéo e respeito a minha condi¢céo de aprendiz;

Ao Prof. Dr. Laurindo Lalo Leal Filho, pela paciéncia e pela dedicacdo demonstradas
durante os encontros da orientacao;

Aos colegas da Faculdade Céasper Libero, pelas valiosas contribui¢cdes

ofertadas ao longo dos anos compartilhados;

A direcdo do Grupo Estado, por apoiar e viabilizar a conclus&o desta pesquisa;

Aos editores do Grupo Estado, Deborah Bresser e Felipe Machado, por acreditarem

na importancia deste projeto para meu desenvolvimento profissional.



RESUMO

A expressao “merchandising social” vem sendo incorporada ao vocabulario dos
profissionais de televisdo e ao repertdério da imprensa nacional, adquirindo um
significado peculiar: a inser¢do sistematica de conteldo socioeducativo no enredo
das telenovelas. A Rede Globo, emissora de maior audiéncia no Brasil, inaugurou
sua Divisdo de Merchandising Social no final da década de 90, época que coincide
com a consolidacdo da diretriz neoliberalista no Pais, marcada pelo esvaziamento da
nocao de Estado e pela transferéncia dos critérios de justica social para o ambito
das empresas comerciais, entre elas as emissoras de TV. A comog¢ao em torno de
campanhas insufladas pela ficcdo compactua com a logica da diluicdo do aparelho
estatal, subentendido como menos eficaz no manejo das questdes sociais. A
cidadania de mercado, disfarcada de estratégia socialmente responséavel, tem se
tornado um atrativo impar para a lucratividade empresarial, sobretudo no aspecto
dos dividendos subjetivos, relacionados a construcdo de uma imagem corporativa
mais positiva. Ao converter em moeda de troca os direitos assegurados ao brasileiro
pela Constituicdo de 1988, o espetaculo da solidariedade estimula o agravamento da

crise social que se propde a resolver.

Palavras-chave: merchandising social; neoliberalismo; Rede Globo; telenovela;

cidadania de mercado.



ABSTRACT

The expression “social merchandising” has been incorporated to the vocabulary of
television professionals, as well as the vocabulary of national press, acquiring a very
peculiar meaning: the systematic insertion of socio-educative content in the plot of
soap operas. Rede Globo, the broadcasting station with the largest audience in
Brazil, inaugurated its Social Merchandising Department by the end of the 90s, the
same time the neo-liberalist guidelines were consolidated in the country, a time
marked by the emptiness of the notion of State and by the transfer of the criteria of
social justice to the scope of commercial companies, including broadcasting stations.
The commotion regarding campaigns insufflated by fiction makes a pact with the
logic of the dilution of the state apparatus, understood as less effective in dealing
with social issues. The market citizenship, disguised as a socially responsible
strategy, has becoming an incomparable attraction to the business profitability, in
special in terms of subjective dividends, related to the building of a more positive
corporate image. By converting the rights guaranteed to the Brazilian citizen by the
Constitution dated as of 1988 into exchange currency, the solidarity show
encourages the aggravation of the social crisis that it attempts to solve.

Key words: social merchandising; neo-liberalist; Rede Globo; soap opera; market

citizenship



RESUMEN

La expresion “merchandising social” ha sido incorporada al vocabulario de los
profesionales de television y al repertorio de la prensa nacional, adquiriendo un
significado peculiar: la insercion sistematica del contenido socioeducativo en el
enredo de las telenovelas. La Red Globo, cadena de mayor audiencia en Brasil,
inauguré su Division de Merchandising Social en el final de la década de 90, época
que coincide con la consolidacion de la directriz neoliberalista en el Pais, marcada
por el vaciamiento de la nocidén de Estado y por la transferencia de los criterios de
justicia social para el ambito de las empresas comerciales, entre ellas las cadenas
de TV. La conmocidn en torno de campafias insufladas por la ficcion pacta con la
l6gica de la dilucion del aparato estatal, subentendido como menos eficaz en el
manejo de las cuestiones sociales. La ciudadania de mercado, disfrazada de
estrategia socialmente responsable, se ha convertido en un atractivo impar para la
rentabilidad empresarial, sobre todo en el aspecto de los dividendos subjetivos,
relacionados a la construccion de una imagen corporativa mas positiva. Al convertir
en moneda de cambio los derechos asegurados al brasilefio por la Constitucion de
1988, el espectaculo de la solidaridad estimula el agravamiento de la crisis social

que se propone resolver.

Palabras claves: merchandising social; neoliberalismo; Red Globo; telenovela;

ciudadania de mercado
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Introducéo

Nascida para servir como vitrine comercial, dada & funcéo primeira da soap opera’
americana de promover produtos de higiene e beleza, a telenovela vem se
adaptando progressivamente também ao comércio de valores sociais na Ultima
década. Em cada um dos lancamentos da TV Globo testemunhados por esta
pesquisadora, na qualidade de jornalista, a mesma pergunta unissona a rondar 0s
gravadores da imprensa: havera merchandising social na trama? A resposta, sempre
positiva, passava entao a representar uma certeza de pautas inesgotaveis ao longo
dos sete ou oito meses, tempo médio de duracéo do folhetim de TV.

O bem seduz, cativa enquanto valor historicamente construido em
oposicdo ao mal — um maniqueismo, alids, que se afina perfeitamente com a
estrutura melodramética sobre a qual a telenovela brasileira se constituiu e que tem
se mostrado perfeitamente adaptavel ao bom-mocismo dos personagens
socialmente responsaveis. Compartilhar essa nocao de bem, ainda que por meio de
representacdes exibidas na tela, € experimentar o regozijo da inclusdo, o prazer de
enxergar-se cidadao consciente por prestigiar um programa cujo discurso se baseia
na promocdo de campanhas sociais aparentemente destinadas ao bem-estar
coletivo.

Ao telespectador cabe participar deste arroubo socialmente responsavel
sem deixar a poltrona, na zona de conforto tipica que o espetaculo se propde a
oferecer, inclusive o espetaculo da ajuda. E essa mesma légica que permite ao
voluntario virtual, por exemplo, dormir mais feliz porque conseguiu plantar uma
arvore por meio de um simples clique pela internet. E ser tomado, em seguida, por
um sentimento de soliddo e passividade, marcado por um tempo no qual “ndo ha o
dar-e-receber, ou qualquer oportunidade de discussdo com a voz do radio ou a
silhueta na tela”. (IANNI: 2003, p. 78).

A espetacularizagdo da ajuda nao é propriedade exclusiva das emissoras
de televisdo, nem tampouco das novelas produzidas pela TV Globo. A neofilantropia
empresarial se insere, na verdade, no ambito de uma sociabilidade fragmentada
advinda com o fortalecimento das praticas neoliberais a partir do fim dos anos 80.

Destaca-se neste periodo um novo padrdo de gestdo publica da Seguridade Social,

1 O termo soap opera pode ser traduzido como “6pera de sabdo”, uma referéncia a motivacdo das
primeiras novelas norte-americanas, entendidas como estratégias para promover produtos de
limpeza, na medida em que eram patrocinadas pelas empresas fabricantes destes produtos.
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marcado por uma série de leis que reiteraram o discurso de supremacia do privado
sobre o estatal — operada, inclusive, por meio da privatizacdo de empresas estatais.

Entre os dispositivos da legislacdo referente ao periodo de consolidacao
do neoliberalismo, Montafio (2002: p. 203-204) ressalta a lei n © 9.608, de 18 de
fevereiro de 1998, que regulamenta o Servico Voluntario. Destaca-se ainda a lei
9.637, de 15 de maio de 1998, que denomina como organizacdes sociais pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, cujas atividades sejam dirigidas ao
ensino, a pesquisa cientifica, ao desenvolvimento tecnoldgico, a preservacdo do
meio ambiente, a cultura e a saude.

Foi justamente no final da década de 90, em meio aos incentivos que
impulsionaram o ativismo social empresarial, que a TV Globo passou a destinar
atencao especial as acfes de responsabilidade social. Este momento culminou com
0 ingresso da executiva de comunicacdo Marluce Dias na estrutura do canal,
precisamente em 1997. Neste contexto de florescimento do neoliberalismo nasce a
Divisdo de Merchandising Social da TV Globo, que ainda se mantém. Nas palavras
de Luiz Erlanger, atual responsavel pelo setor, “0 que mudou na insercdo de
conteudo social nas novelas da TV Globo é que este movimento se tornou
ostensivo, transformando o merchandising social em uma trama paralela dentro da
prépria trama”. (2007) 2

Antes de investigar a legitimacdo do conceito de responsabilidade social
por meio da telenovela de maior audiéncia no Pais se faz necessario compreender o
sentido exato da expressdo merchandising social, que vem sendo adotada
aleatoriamente por leigos, pela midia e pela prépria TV Globo. Eis um dos principais
desafios da presente andlise: trata-se de um estudo multidisciplinar, que passa pelo
entendimento de uma série de fatores conjunturais.

Entre esses fatores destacam-se as origens do género telenovela e as
peculiaridades de producdo e consumo no Brasil; o sentido exato embutido em
conceitos comerciais como marketing e merchandising; a avaliacdo da evolucao das
questbes filantrépicas no Brasil; o esvaziamento da nocdo de Estado que o
neoliberalismo evoca e a subsequente transferéncia dos critérios de justica social

para o ambito das empresas comerciais, entre elas as emissoras de TV.

2 ERLANGER, L. Entrevista concedida & autora em 17/05/2007, via telefone, por intermédio da
Central Globo de Jornalismo (CGCOM).
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Por meio da analise multifatorial que envolve a complexa relacdo entre a
telenovela de maior audiéncia da TV Globo e a abordagem das questfes sociais no
Brasil, buscou-se responder a algumas questdes que motivaram a feitura desta

dissertacéo:

1. O que é merchandising social para a TV Globo e o que ele representa
dentro do planejamento estratégico da emissora?

2. Por gque a insercdao de mensagens socioeducativas vem se tornando
ostensiva na TV Globo ao longo da ultima década, a ponto de motivar a
criacdo de um departamento préprio para gerencia-la, a Divisdo de
Merchandising Social?

3. Quais sédo as implicagbes do abuso do merchandising social para cada
uma das esferas envolvidas no processo: a sociedade civil, identificada
pelos telespectadores; o mercado, representado pela propria emissora
enquanto empresa privada; e o Governo, notoriamente envolvido nas
campanhas promovidas pelo canal, como demonstram as analises

desenvolvidas por este trabalho?

Por meio da pesquisa bibliografica sobre o assunto proposto, verificaram-
se dois tipos de posicionamento bem definidos e antagbnicos. Um deles, sustentado
sobretudo por Bueno e pela dupla Brittos e Bolafio, argumenta que a abordagem
folhetinesca pretendida como socialmente responsavel tem sido recebida de forma
ufanista e laudatéria pela sociedade. A outra, encabegcada por Sadek e
compartilhada inclusive pela novelista Gléria Perez, discute as cobrangas indevidas
que vém sendo direcionadas para as novelas ao serem responsabilizadas pelo
equilibrio social do Pais.

Consideramos que ambos 0s posicionamentos supracitados sobre a
pratica de merchandising social da TV Globo devem ser analisados cuidadosamente,
0 que abre terreno para uma investigacdo mais ampla a respeito do fenémeno. Nao
se trata, absolutamente, de encorpar a tropa do criticismo deliberado de vérios
setores académicos contra a televisdo que ha décadas tem visto na telenovela uma
inimiga em potencial pelo fato de pertencer ao entretenimento — ataque que se
refere sobretudo a TV Globo. Ao contrario: no capitulo I, uma amostra do panorama

cultural do Pais ressalta a importancia da televisdo como elemento de qualidade
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técnica inquestionavel e opcéo de lazer para uma nacdo que pouco consome outros
tipos de entretenimento, como mostram as estatisticas reunidas nesta dissertacao.

Por outro lado, € também verdade que as a¢des sociais encampadas pela
telenovela vém sendo saudadas com uma exaltacdo que parece desconsiderar suas
consequéncias para o plano do real. A propria midia jornalistica, inebriada com o
referido substrato teméatico fornecido pelas campanhas da ficcdo para abastecer os
varios meses de noticiario sobre a novela, tem se encarregado de reforcar a diluicdo
das responsabilidades do Estado perante as questdes sociais, favorecida pelo
proprio modelo neoliberalista que rege o cenario nacional no qual as emissoras
estdo incluidas. Trechos de reportagens referentes ao merchandising social,
coletadas em diversos veiculos, exemplificam a natureza deste fendmeno.

Assim, o regozijo da incluséo, aquele que aciona o telespectador, também
se mostra sedutor aos olhos do proprio autor, o elo principal entre as esferas
tocadas pela institucionalizacdo do merchandising social na TV Globo. Na linguagem
do marketing, esses setores que afetam e sao diretamente afetados pelo
planejamento social empresarial s&o chamados de stakeholders, entre os quais se
incluem o Governo, a comunidade (representada pelo publico), o publico interno
(identificado por meio de diretores, atores e demais funcionarios do canal), 0s
concorrentes (as demais emissoras de TV) e acionistas (a propria diretriz gerencial e
econOomica da TV Globo).

Na qualidade de porta-vozes da emissora, alguns autores personalizam o
discurso socialmente responsavel de modo quase heroico, sentimento que pode ser
detectado em algumas falas emocionadas a respeito do fenbmeno, como é o caso
do depoimento do diretor Jayme Monjardim destacado na sinopse de Péaginas da

Vida divulgada para a imprensa:

E impossivel fazer hoje uma novela sem merchandising social. Acho
que isso faz parte da cultura dos autores nesta década. Acho que
eles se sentem com o compromisso de trazer sempre, de alguma
forma, a discussdo de que a gente pode fazer alguma coisa para
mudar o nosso Pais e a nossa sociedade (MONJARDIM: 2006)°.

¥ MONJARDIM, J. Sinopse oficial de Paginas da Vida. Central Globo de Comunicacao. Documento
entregue a imprensa em 28/06/2006, durante coletiva de lancamento da novela. Rio de Janeiro.
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Julgou-se também necessario examinar 0S impactos que a insercao
compulséria de merchandising social provoca sobre a fluidez das narrativas de
telenovela, tantas vezes interrompidas para que se cumpra a ‘meta’ social proposta
pela sinopse. Cada sinopse de novela, divulgada para a imprensa cerca de 15 dias
antes da estréia do programa, contém toda a agenda social planejada para aquela
determinada atracdo, 0 que ndo impede que outras acdes sejam incorporadas ao
roteiro sem sobreaviso, para atender a possiveis demandas que possam surgir ao
longo do periodo de exibicdo, como foi o caso da insercéo do voluntariado em Lacos
de Familia ou do apoio ao desarmamento promovido por Paginas da Vida, ambos
relatados pelo capitulo IV.

Além de receberem a sinopse das novelas, os jornalistas responsaveis
pela cobertura televisiva sdo convidados a conferir um video com as principais
situacOes abordadas pela trama, visto que as tramas costumam entrar para a grade
de programacdo com aproximados 20 capitulos “de frente” — ou seja, ja gravados.
Este cuidadoso planejamento social, elaborado pela propria emissora, permitiu a
esta autora montar um quadro de referéncia para as analises sobre a insercdo de
merchandising social, trabalho que resultou na tabela 03, apontada pelo capitulo IV.
Optou-se por uma selecdo que contempla apenas a chamada novela das oito*, dada
a sua audiéncia notoriamente superior em relacdo aos indices dos demais folhetins
do canal.

O planejamento destas inser¢cdes sociais segue uma metodologia
bastante definida, criada pelo consultor Marcio Schiavo, diretor de uma empresa de
consultoria social que trabalha em parceira com a TV Globo desde os anos 80. Este
procedimento metodoldgico adotado pelo canal para a aplicacdo do merchandising
social, devidamente categorizado, esta descrito no capitulo Ill, no qual esta autora
propde outras categorias, mais analiticas que operacionais, para uma reflexdo
aprofundada das varias interfaces que tornam a acdo social feita por meio da
telenovela um processo tdo complexo. Procurou-se demonstrar que a expressao
merchandising social ndo goza de uma unidade conceitual, podendo ser aplicada

sob diferentes formas.

* Nesta dissertacdo adotou-se a expressdo ‘novela das oito’ por convengdo, visto que o Ultimo
folhetim da grade de programacéo da TV Globo é assim nomeado pela propria emissora. Atualmente,
porém, 0 programa vai ao ar as 21h.
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Como aponta o capitulo Il, a propria natureza do marketing social é difusa,
passivel de definicdes modificadas de acordo com a otica de cada autor. Assim, 0s
autores reunidos nesta analise evocam o processo de apropriacdo do conceito de
responsabilidade social por parte das empresas, de modo que cada uma delas
parece esbocar uma visdo bastante particular sobre o assunto. A livre apropriacao
destes conceitos tem produzido uma espécie de quebra-cabeca conceitual em que
termos como filantropia empresarial, responsabilidade social, marketing ou
merchandising social e sustentabilidade se mesclam e se confundem em um todo
nao homogéneo.

Considera-se mais assertivo analisar aqui o conceito de merchandising
social adotado pela TV Globo, a despeito das varias consideragdes teodricas que ele
vem recebendo, por distanciar-se do significado desta expressdo em seu ambiente
de origem, o campo do marketing. Ressaltamos que a emissora define o

merchandising social da seguinte forma:

[...] estratégia de comunicacdo que consiste na veiculacdo, nas
tramas e enredos das producfes de teledramaturgia e programas de
entretenimento, de mensagens socioeducativas explicitas ou
implicitas, de conteddo ficcional ou real. Sdo mensagens
socioeducativas tanto as elaboradas de forma intencional,
sistematizada e com propositos definidos, como aquelas assim
percebidas pela audiéncia, que a partir de situag6es dramaturgicas
extrai ensinamentos reflexdes capazes de mudar positivamente seus
conhecimentos (REDE GLOBO: 2007)°.

Ainda que a sistematizagdo do merchandising social venha
amadurecendo desde o fim dos anos 80 na emissora, ela atinge seu auge em 1997,
com a implantacdo de uma divisdo prépria para gerir a questao. Optou-se, contudo,
em restringir esta analise aos anos 2000 levando-se em conta que os Ultimos anos
da década de 1990 serviram a experimentacdes diversas. Além disso, foi justamente
neste periodo, precisamente em 2003, que a emissora distribuiu para os autores

uma espécie de cartilha de doutrinacdo para a aplicacao sistematizada do conceito

® REDE GLOBO: 2007. Balanco Social Rede Globo 2006. Documento fornecido pela Central Globo
de Comunicacdo (CGCOM) e disponivel no site da emissora (http://redeglobo.globo.com). Acesso
para download por meio do link: http://download.globo.com/balanco/Balanco_Social_2006_2007.pdf
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de responsabilidade social, chamada Politica para o Merchandising Social —
Sistematizacdo de Projeto, conforme divulgaram a época os varios veiculos de
comunicacao. Considera-se, por fim, o proprio ano 2000 um marco importante para
os estudos sobre o tema, dada a relacéo intima travada entre a novela Lacos de
Familia e as esferas governamentais.

Documentada no capitulo 1V, a trajetoria de Lacos de Familia inclui uma
restricdo a novela por parte do Ministério Publico, que a considerou inadequada para
seu horéario de exibicdo e abusiva no sentido de contar com atores menores de 18
anos em seu elenco (entre eles a prépria filha de Manoel Carlos, Julia Almeida, que
a época tinha 17 anos). Esta decisdo, contudo, foi posteriormente revogada.
Destaca-se ainda no desenvolvimento da novela um pedido de inser¢cao sobre a
tematica do voluntariado proferido pela ex-primeira-dama Ruth Cardoso — solicitacdo
que foi imediatamente atendida pelo autor Manoel Carlos, tendo ele promovido
adaptacdes narrativas para facilitar a acomodacédo da questdo sugerida, apesar de o
assunto ndo constar no planejamento social original de Lagos de Familia.

Ainda no que se refere ao capitulo |, destaca-se um estudo sobre a
consolidac&o da telenovela genuinamente brasileira, uma vez que nos anos 50 e 60
0 género ainda se encontrava profundamente associado aos elementos dos diversos
matizes culturais que participaram de sua formacdo embrionéria: as producdes
audiovisuais norte-americanas, européias e latino-americanas. Ndo se trata de um
mero resgate historico, ja amplamente explorado pela bibliografia especifica sobre o
tema. Propde-se, sim, uma tentativa de compreender os mecanismos pelos quais,
com o passar do tempo e em funcdo da modernizacdo da cultura brasileira e o
desenvolvimento da qualidade técnica da televisdo, os autores nacionais foram
imprimindo ao género a especificidade de producdo e estilo que viabilizou o
desenvolvimento do conceito de merchandising social.

A partir da incurséo de autores brasileiros pela teledramaturgia, buscou-se
mostrar a forma como o cotidiano nacional passou a ganhar espacgo na ficcao, o que
remete a dualidade ja apontada por Machado de Assis ao referir-se ao folhetim: ele
transitaria entre o Gtil e o futil, ou seja, misturaria as lagrimas copiosas e 0
maniqueismo tipico do melodrama a contemporaneidade suscitada pela cronica.
Sobre este assunto, optou-se por uma entrevista com o novelista Lauro Cézar
Muniz, representante desta geracdo precursora da telenovela, tendo feito sua

primeira experimentacdo do género em 1963.
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A observacao do conteudo folhetinesco produzido entre os anos 60 e 70
atesta que o engajamento social dos novelistas ndo € um fato novo ou apenas o
reflexo do contexto neoliberal consolidado no Brasil durante os anos 90. A vocacgao
social dos novelistas de fato remonta a décadas passadas, mas o presente trabalho
discute como a forma de pensar e expressar a questao social via telenovela vem se
modificando, distinguindo-se absolutamente da militincia autoral outrora
testemunhada pelos telespectadores. Trabalhou-se com a hipétese de que este
movimento acompanhe a diferenciacdo de tratamento pelo qual vem passando o
enfrentamento das questdes sociais nos demais espacos constituintes da esfera
publica no Brasil.

Pelos capitulos desta dissertagdo transitam referéncias sobre os
conceitos de poder e hegemonia, um embasamento tedrico que se encontra difuso
por todo o trabalho e que serd apresentado de forma concentrada no quadro de
referéncia tedrico abaixo listado, de modo a enfatizar a vital importancia de tais
conceitos para o encaminhamento de qualquer reflexdo sobre o intercambio entre
sociologia, politica e televisdo no Brasil. Entre os pilares tedricos selecionados por
esta autora destacam-se o conceito de ‘Estado ampliado’ explorado por Gramsci; a
classica concepcdo de poder formulada por Foucault e a figuracdo do ‘Principe
Eletronico’, proposta por lanni com base em uma correlacdo entre os estudos feitos

por Maquiavel e pelo préprio Gramsci.

Poder e Hegemonia
Na concepc¢éao de Foucault, o conceito de poder se define como capilar, molecular e
indeterminado, sem um lugar especifico na estrutura social. O autor afirma também
gue o poder € parte de todas as formas de relacdes sociais e ndo se exerce apenas
por meio de leis, mas também por meio de normas criadas pelas varias instancias do
saber. Sendo a midia televisiva uma das principais produtoras de discursos na
sociedade moderna, ja ndo deve ser compreendida como simples veiculo de difuséo
de discursos alheios, mas sim como uma verdadeira instituicdo social capaz de
propagar visdes de mundo e modos de vida bastante peculiares.

Segundo Foucault, os diversos agentes se valem do poder disciplinar
para atuarem socialmente, ainda que algumas vezes o fagcam de modo inconsciente.

De acordo com ele, o poder disciplinar tem a funcdo maior de adestrar, “ou, sem
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davida, adestrar para retirar e se apropriar ainda mais e melhor. Ele ndo amarra as
forcas para reduzi-las; procura liga-las para multiplica-las e utilizad-las num todo”

(2003, p.143). Ainda sobre o conceito de poder, Foucault argumenta:

Adestra as multiddes confusas, moveis, indteis de corpos e forgas
para uma multiplicidade de elementos individuais — pequenas células
separadas, autonomias organicas, identidades e continuidades
genéticas, segmentos combinatorios. A disciplina ‘fabrica’ individuos;
ela é a técnica especifica de um poder que toma os individuos ao
mesmo tempo como objetos e como instrumentos de seu exercicio.
(2003, p.143).

Sob a dtica de Foucault, os poderes ndo estariam localizados em um
ponto especifico da estrutura social. A concep¢ao de Foucault para a idéia de poder
estd ancorada no que ele chama de ‘micropraticas’. seriam elas, as praticas sociais,
os elementos que constituem a vida cotidiana nas sociedades modernas. Assim, se
0 poder esté instalado entre as relagcdes sociais mundanas e nao restrito a centros
exclusivos, o significado de participacao politica também se altera.

O autor sugere ainda que as discussfes promovidas no ambito da esfera
publica ndo devem necessariamente objetivar a mudanca das leis do Estado, mas
também a revisdo das préprias praticas cotidianas, dai a ligacdo que se pode fazer
com a promocdo de comportamentos realizada via telenovela. A televisao,
especialmente por meio das novelas, atua na area dos valores, ajudando a construir
imagens sobre as diversas questfes sociais — imagens amplamente difundidas e
reafirmadas pela longa exposicdo na midia proporcionada pela longevidade
representativa das novelas.

Assim como Foucault, Gramsci também se deteve nos estudos sobre o
poder e suas implicagBes sociais. De sua producdo importa para esta andlise
destacar o conceito de hegemonia, identificada como o predominio ideolégico das
normas de uma classe sobre outra, gerando um processo de estabelecimento de
consensos que ocorre por meios dos aparelhos privados da sociedade civil. O autor
distingue-se pela separacao entre poder ideoldgico e poder politico, afastando-se da

Escola Politica Classica, na qual se inserem Hobbes e Rousseau.
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Gramsci, desta forma, lanca um novo olhar sobre a sociedade civil,
abordagem que nasce da complexidade das relacdes entre Estado e sociedade. Nas
palavras de Coutinho, “o conceito de sociedade civil € o meio privilegiado por meio
do qual Gramsci enriquece, com novas determinacdes, a teoria marxista de Estado”
(COUTINHO: 1989, p. 79).

Na visdo de Gramsci, o poder politico — exercido por meio do que ele
classifica como aparelhos repressivos, identificados com o setor militar — forma junto
ao poder ideolégico — manipulado no ambito das organizacdes produtoras de
ideologias, tais como a igreja, os partidos politicos, a escola os sindicatos e as
préprias organizacdes midiaticas — uma superestrutura. Nesta concepcdo, a
sociedade civil deixa de ser uma massa homogénea e opositora ao Estado, uma vez
que também abriga o enfrentamento das diversas classes em busca da hegemonia.
Assim, a segregacdo entre Estado e sociedade civil s6 pode ser entendida sob o
ponto de vista da corrente liberal.

Os estudos de Gramsci e Foucault constituem as bases tedricas para a
concepcao de O Principe Eletrdnico, texto no qual lanni situa a midia como o grande
centro de poder da sociedade. Para ele, as grandes corporacdes de midia
constituem a verdadeira representacdo do ‘Principe Eletrdnico’ — notdria alusdo ao

principe amado e temido de Maquiavel e ao moderno principe gramsciano.

O principe eletrdnico € uma figura politica nova e diferente de todas
as outras, passadas e presentes. Convive com as outras, tanto o
principe maquiavélico como o0 moderno principe gramsciano, sem
esquecer as instituicbes classicas da politica, como os partidos
politicos, sindicatos, movimentos sociais, as correntes de opinido
publica, os poderes Legislativo, Executivo e Judiciario (IANNI: 2003
p. 163).

lanni discute amplamente o quanto as formas de sociabilidade vém passando
por alteracbes motivadas pelo processo de globalizacdo do capitalismo que,
segundo o autor, parece convidar instituicbes classicas a uma remodelacdo ou
substituicdo, visto que novas formas de pratica politica se configuram. O principe

eletrbnico, embora ndo tenha carater homogéneo, representa o intelectual coletivo
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gue emana das estruturas e blocos de poder — salvaguardado o impeto competitivo

gue acentua a pluralidade da midia.

O principe eletrdnico influencia, subordina, transforma ou mesmo
apaga partidos politicos, sindicatos, movimentos sociais, correntes
de opinido. Permanente e ativo, situado e ubiquo, visivel e invisivel,
predomina em todas as esferas da politica, adquirindo diferentes
figuras e figuracdes, segundo a pompa e a circunstancia. (IANNI:
2003, p. 161)

Ao se organizar em poucas e poderosas corporacdes, a midia teria se
transformado no principal agente de configuracdo da sociedade neoliberal
globalizada. As grandes empresas da comunicacao, entre elas o Grupo Globo, se
comportariam como agentes econdmicos que revigoram o modo de producao
capitalista, apresentando-se também como agentes discursivos na medida em que

se empenham para garantir uma coesao ideoldgica em torno da ordem global.

O principe eletrdnico expressa principalmente a visdo do mundo
prevalecente nos blocos de poder predominantes. No ambito da
midia em geral, enquanto poderosa técnica social sobressai a
televisdo. Trata-se de um meio de comunicagcdo, informacédo e
propaganda presente e ativo no cotidiano de uns e outros, de
individuos e coletividades, em todo o0 mundo. Registra e interpreta,
seleciona e enfatiza, esquece e sataniza o0 que poderia ser a
realidade e o imaginéario. (ibidem: p. 168).

lanni argumenta que o ruido fundamental na relacdo estabelecida entre
midia televisiva e politica € a espetacularizacdo de toda informacdo, de modo que
este processo acaba por apagar ou modificar territorios e fronteiras, “atropelando
problemas fundamentais e curiosidades, politica e novela, democracia e tirania, de

par com realidade e virtualidade” (ibidem: p. 154).

A esfera publica, portanto a politica, era distinta, a0 menos em
termos de principios, ndo s6 da esfera privada mas da atividade
empresarial. Esta fronteira tem sido continuamente suprimida,
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principalmente pelo modo como tem evoluido o sistema televisivo,
gue determina uma espécie de unificacdo das diversas esferas, em
especial da politica, comércio, espetaculo (IANNI: 2003, p. 153).

A evolucgao do conceito de marketing

O préprio termo merchandising, presente no objeto de pesquisa deste trabalho,
evoca a necessidade de uma abordagem mais conceitual a respeito da apropriacao
de expressdes do universo comercial por outras areas, como a teledramaturgia.
Neste sentido, a pesquisadora propde um resgate sobre a significacdo que o termo
marketing tem adquirido com o passar dos anos, desde sua origem enquanto
conceito usado para designar atividades econdmicas humanas que remontam,
historicamente, a producdo em série pds-revolucao industrial até sua aplicacdo na
atualidade.

A pesquisa bibliografica apontou como ponto de partida a vasta producao
de Philip Kotler, um dos principais autores no campo teérico do marketing. Mais
recentemente, em 2000, ele atualizou seu enunciado para o conceito de marketing —
uma definicdo adotada como padrdo pelos varios livros que tratam do assunto e,
sendo assim, também adotada por esta dissertacio como parametro: “E um
processo social por meio do qual as pessoas e também os grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o0 que desejam por meio da criacdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servi¢os de valor com outros”. (KOTLER: 2000, p. 30).

A partir de 1969, o préprio Kotler — e posteriormente Sidney Lavy e Willian
Lazer — comecaram a formular as dimensdes societarias do marketing. De
ferramenta de gestdo direcionada para o aumento das vendas, o marketing passa a
ser visto como uma ciéncia comportamental empenhada em minimizar os conflitos
entre o desejo de consumo em curto prazo do consumidor e o bem-estar de sua
coletividade em longo prazo (sem com isso subestimar a importancia de se atingir os
objetivos organizacionais).

Modernamente, o conceito de marketing social tem sido associado a idéia
de responsabilidade social. Para o0s organismos e grupos envolvidos, a
disseminacdo de valores positivos, além de contribuir para o desenvolvimento
humano, € capaz de melhorar a imagem corporativa. Varios autores salientam,

contudo, que o marketing social genuino néo visa lucro — ao menos nao o financeiro,
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ja que hoje muito se discute sobre a questédo do lucro social possivelmente gerado
pelos diversos tipos de insercdes educativas na TV.

O bem-estar da comunidade e de toda a sociedade deve ser a meta de
toda acdo de marketing social. De acordo com Melo Neto e Froes, “0 verdadeiro
marketing social atua fundamentalmente na comunicacdo com os funcionarios e
seus familiares, com acdes que visam aumentar comprovadamente o seu bem-estar
social e o de toda a comunidade” (2001: p. 74).

O merchandising, por sua vez, é destacado como uma ferramenta do
marketing, uma estratégia usada para destacar um determinado produto em seu
ponto de venda — por exemplo: a montagem de um estande em um supermercado
para promover um determinado tipo de café. Aqui, fazemos uma ressalva: a
significacdo que o merchandising adquiriu no Brasil, inclusive a definicdo de
merchandising social adotada pela TV Globo, nédo condiz com o real sentido que o
termo merchandising apresenta em seu ambiente originario, a esfera comercial.
Ainda assim, optamos aqui por nos referir a insercdo sistematizada de tematicas
sociais nas novelas como uma pratica de merchandising social com base no que

ficou convencionado para o universo brasileiro. Nas palavras de Credidio:

A expressdo merchandising, em telenovela, ndo se aplica nem pode
ser entendida no seu sentido conceitual. Na verdade, a expresséo
correta para esse tipo de exposicdo é tie in, que significa amarrar
dentro, ou seja, amarrar dentro de um determinado contexto. Esta é
a denominacao mais apropriada, porque a televisao, como veiculo,
ndo deve ser considerada um ponto de venda, afinal, ninguém
adquire um produto diretamente da tela, mas sim por meio dela.
(CREDIDIO: 2006).°

Neoliberalismo e a politica de responsabilidade social

O panorama tedrico desta dissertacdo se completa com o amparo dos autores que
discutem a questdo social no Brasil, abordagem que se julgou necessaria como
forma de situar a implantacdo da Divisdao de Merchandising Social na TV Globo em
um universo mais amplo, referente a todo um contexto neoliberal que se consolidava

no Brasil no final da década de 90.

® CREDIDIO,F. Merchandising Social. O que é isso? Revista Filantropia on-line. Disponivel para
download em: http://www.sinprorp.org.br/Jornais/filantropia048.htm
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Reunimos, com esse propdsito, o pensamento de Maria Carmelita
Yasbek, Rubem César Fernandes, Wilson da Costa Bueno, Carlos Montand, além
da dupla César Ricardo Siqueira Bolafio e Valério Cruz Brittos — autores que
discutem o padrao emergente de intervencao social e subsidiam a nossa reflexado a
respeito da desresponsabilizacdo do Estado para com as politicas publicas perante
a iniciativa das empresas privadas (entre elas a TV Globo) e também da sociedade
civil no enfrentamento das diversas demandas sociais.

Ressaltamos a relevancia de um estudo que contemple os trés pilares
tedricos propostos para que se possa analisar a trajetéria do merchandising social
institucionalizado de forma mais abrangente. Foi também por isso que se optou pela
analise de um periodo e nao pelo estudo de uma sé novela, visto que a varredura
bibliogréfica inicial j& havia detectado alguns trabalhos pontuais nesta mesma linha.
Esta dissertacdo, ao contrario, se propde a situar o fendbmeno como parte de um
contexto nacional mais amplo.

Ademais, objetivou-se tracar o panorama do merchandising social visto
que ele assume a forma de uma estratégia sistematizada na TV Globo em tempos
relativamente recentes. Acreditamos ainda que ao nos basearmos nas sinopses de
novela divulgadas pela emissora acrescentamos um objeto de estudo pouco
explorado ao universo académico, uma vez que grande parte dos trabalhos
referentes a telenovela costuma convergir metodologicamente para a gravacédo dos

capitulos e posterior analise de cenas e dialogos.
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O poder datelenovela nacional

Por que, afinal, a telenovela brasileira representa a maior audiéncia da televisdo no
Pais? Quais as implicagbes desta notéria influéncia na incorporacdo de
comportamentos e valores pelo publico? Estas questfes constituem o eixo principal
do primeiro capitulo desta dissertacdo. Dimensionar os limites da relevancia que a
novela tem junto a populacdo do Pais € essencial para a compreensdo de sua
crescente inclinacdo ao marketing social. Pesquisas e relatérios diversos aqui
reunidos dao conta do poder do género no Brasil. Desde 1997, ano em que o Ibope
passou a fazer a medicdo comparativa entre os programas do horario nobre, a
terceira telenovela da grade de programacao da TV Globo’ tem ocupado o primeiro
lugar de audiéncia média no territério nacional.

Na TV Globo, fenbmenos isolados, como alguns reality shows,
conseguem eventualmente tomar o reinado da chamada novela das oito, mas
raramente sdo capazes de conquistar a mesma fidelidade continua por parte da
massa espectadora. Compactuamos com a visao dos especialistas aqui citados,
segundo os quais ha muitos anos o Brasil vive uma espécie de parandia ficticia em
que quase toda a populagcédo é hipnotizada — a0 mesmo tempo, sempre N0 Mesmo
horario — por um entretenimento barato e tecnicamente bem feito.

Como e por que, no espaco de 40 anos, a porcentagem de televisores
ligados nas principais telenovelas da TV Globo teria ultrapassado a marca de 70%,
como demonstram os numeros do lbope? Que fatores externos teriam contribuido
para isso ao longo dos anos? De que forma os varios grupos da sociedade se valem
do prestigio da terceira novela da TV Globo para disputar fatias de um conturbado
centro de poder? A repercusséo da telenovela no Brasil se expressa, em parte, por
meio da influéncia e do fascinio que a prépria televisdo exerce sobre o Pais.

A respeito desta constatacao, Leal Filho argumenta que “em paises com
renda e educacdo semelhantes a nossa, a televisdo é mais pobre do ponto de vista
técnico, sendo, portanto, menos sedutora” (2006). Vale ressaltar aqui que os alvos
de seducdo tém sido alterados sensivelmente com o passar das décadas. Com o
advento e a disseminacdo dos canais de TV paga para um numero crescente de

brasileiros, a TV aberta tem se tornado, continuamente, um entretenimento cada vez

" E importante esclarecer que a expressao ‘terceira novela’ se refere a uma classica organizacéo
horéaria na grade de programacéo da TV Globo, sendo que a primeira novela vai ao ar as 18h e a
segunda as 19h. O horario da terceira novela tem oscilado entre 20h e 21h.
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mais direcionado para um publico excluido da possibilidade do lazer a cabo. Assim,
€ natural que a terceira novela, enquanto programa que agrega fatias expressivas
deste publico, também passe por certas alteracdes.

Uma enquete publicada pelo Jornal da Tarde da pistas sobre 0s principais
atributos que um folhetim deve ter para atrair o publico. De acordo com a
reportagem, 25,3% do mais de 10 mil internautas consultados elegeram a trama O
Clone como a melhor novela dos anos 2000. Em segundo lugar, quase empatada,
aparece Lacos de Familia, com 24,8% (JORNAL DA TARDE: 2007, p. 4C).

O que as duas telenovelas tém em comum? A primeira foi escrita por
Gloria Perez; a segunda por Manoel Carlos — dois dos principais articuladores das
estratégias sociais promovidas pela emissora nos anos 2000. Tida como poderosa
vitrine comercial nos anos 90, a terceira novela do horario nobre passou a ser
também uma sedutora expositora de valores sociais, contrariando o que pretendiam
alguns dos famosos autores do passado. Gléria Magadan, a cubana que arquitetou
0s primeiros pilares da novela no Brasil, era taxativa ao repudiar as possibilidades
educativas da ficcao. Ela é amplamente citada por Ortiz, Borelli e Ramos:

Se pensarmos em fazer algo de carater mais elevado, corremos o
risco de ndo sermos entendidos e de ndo atingirmos a grande
massa. A telenovela é um produto a ser vendido comercialmente,
como uma geladeira, um tipo de tecido ou um par de sapatos. Nao é
literatura, nem subliteratura. E um produto industrial (MAGADAN
apud ORTIZ, R.; Borelli, S.; RAMOS, J.: 1989, p. 160).

1.1 Por que investir em telenovela no Brasil?

Horéario nobre®: o nome do espaco destinado as novelas na TV Globo, sobretudo
aquelas do terceiro horario na grade de programacao do canal, sugere a dimensao
de sua importancia para quem a produz e para quem a consome. Do lado de I3,
pesa o valo financeiro do produto: de acordo com informac¢des da Central Globo de
Comunicagédo sdo investidos, em média, 200 mil reais por dia em uma atracdo

veiculada aparentemente de graca.

8 - . . . . -
O horério noturno, que no Brasil compreende a faixa entre 18h e 24h, é conhecido como horario

nobre. Este espaco costuma abrigar os programas com os melhores indices de audiéncia das

emissoras. Assim, a maior parte do faturamento dos canais também é proveniente desta faixa.
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Para consumir novelas basta ter uma televisdo em casa. E aparelhos o
brasileiro tem aos montes: “Em 2006, 93,5% dos domicilios brasileiros tinham
televisdo, ante 89,1% em 2001. No caso desse bem de consumo, as diferencas
regionais existem, mas sdo menores do que as apuradas em outros bens de
consumo duraveis. No Nordeste, 86,8% dos domicilios tinham televisdo em 2006,
enquanto no Sudeste eram 96,8%" (AGENCIA ESTADO: 2007)°.

De acordo com o Ministro da Cultura, Gilberto Gil, a TV aberta “é o
coracdo da economia do audiovisual no Brasil, com cerca de 59% do mercado”.
Ainda segundo o politico, “cerca de 60% da audiéncia total no horario nobre
direciona-se as telenovelas, um género de teledramaturgia no qual o Pais tem
reconhecido mérito como produtor e exportador” (GIL: 2005)*°.

Em 2001, segundo dados da Associagdo Brasileira de Emissoras de
Radio e Televisdo (Abert), o Brasil se apresentava como a segunda nacdo das
Américas em numero de televisores, tendo uma quantia de aparelhos superior a
soma de televisores do terceiro, quarto e quinto colocados — México, Canada e
Argentina, respectivamente. Vale ressaltar que o primeiro lugar no podio cabe aos
Estados Unidos, uma das nacdes mais ricas do mundo, dona de um produto interno
bruto (PIB) muitas vezes superior ao brasileiro.

O Brasil é considerado pela geopolitica uma na¢do em desenvolvimento —
que néo dispbe, portanto, de recursos financeiros excedentes, apresentando
deficiéncia orcamentaria em varios setores sociais. E, mesmo assim, se apresenta
como um dos paises que mais investem na producao de televisdo em todo o mundo.
De acordo com Marques de Melo, a Globo gasta, em média, “14 vezes mais por
capitulo de novela do que a concorrente mexicana Televisa” (1988).

Em outros paises da América Latina, a novela é vista como um produto
notoriamente descartavel, quase secundario, como ilustra o depoimento de Walter

George Forster documentado por Perer:

® AGENCIA ESTADO. Acesso a Internet cresce mais no Sudeste, diz IBGE. Noticia divulgada em
14/09/2007. Disponivel para download em:
http://ultimosegundo.ig.com.br/economia/2007/09/14/ibge_acesso_224 internet_cresce_mais_no_sud
este_1005351.html.

19 GIL, G. Palestra do ministro Gilberto Gil no Instituto Rio Branco. Reproduzida pelo site do Ministério
da Cultura em 31/03/2005. Disponivel para download em:
http://www.cultura.gov.br/noticias/discursos/index.php?p=8998&more=1&c=1&pb=1.
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Eles ndo entendem a novela brasileira. J& vi mexicano dizer: ‘Vocés

sdo doidos, novela ndo é para ser boa nédo, novela € um produto
industrial’. E como eles fazem. O produto sai ruim como a gente vé:
historias lineares, estupidas. Acho que fazer novela de um modo
mais caprichado é realmente uma coisa s6 de brasileiro (FORSTER
apud PERER: 1998, 13")*.

O cuidado que a TV Globo demonstra com a qualidade técnica de suas
obras é internacionalmente reconhecido. Em 1991, o livro This Business of
Television, listou a Globo como a quinta maior rede privada do mundo. (BUCCI:
1996). Em ambito nacional essa expressividade também é verdadeira. Nas contas
de Fernandes, até o ano de 1994 o Brasil j& havia visto 512 obras de ficcdo na TV —
entre novelas, séries e minisséries. (FERNANDES: 1996). Segundo informacgfes
colhidas no site da Rede Globo*?, a emissora cobre, no Brasil, praticamente, todo o
territério nacional: ela estd presente em 99,84% dos 5.043 municipios brasileiros,
com 113 emissoras — entre geradoras e afiliadas.

Para Wolf Maya, homem de frente da TV Globo ha quase 30 anos e
experiente diretor de novelas, tanto empenho financeiro — e a elevada qualidade
técnica que dele resulta — se explica por um discutivel traco sociologico do Pais. “O
brasileiro gosta de ficar em casa e gosta de histérias de amor”, afirma Maya em
entrevista & autora’®. Talvez seja possivel concluir que o brasileiro tenha aprendido
a gostar das historias de amor vistas na sala de casa ao passo que pouco recurso
financeiro |he venha sobrando ao longo dos anos para investir em um
entretenimento mais dispendioso. Esta hipétese é reforcada por uma série de dados
sobre o panorama cultural do Pais.

Uma pesquisa** divulgada pelo Instituto de Geografia e Estatistica (IBGE)
em novembro de 2006 apurou que o brasileiro gasta por més, em média, apenas R$
0,60 com teatro ou show. Para o cinema, restam mensalmente R$ 2 e, para as

danceterias, R$ 3,60. No ranking apresentado pelo Ibope para mapear o orgcamento

' FORSTER, W. In: PERER, K. Administrando a Ficcdo. Video apresentado como trabalho de
concluséo do curso de Cinema da Universidade de S&o Paulo, 1998.

12 Acesso aos dados pelo site: www.redeglobo.globo.com.br

'3 parte desta entrevista foi publicada e alguns trechos ndo contemplados pela reportagem constam
nesta dissertacdo. A saber: WOLF, M. In: Jornal da Tarde. “Conheci gente genial como ator e
mediocre como pessoa”. Em 21/05/2007, p. 3C.

4 pesquisa encomendada pelo Ministro da Cultura, Gilberto Gil. Usamos como referéncia resultados
do estudo publicados pela Folha on-line em 30/11/2006. Familias gastam 4% da renda com cultura
Disponivel para download em: http://www.abert.org.br/D_mostra_clipping.cfm?noticia=101157.
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do brasileiro, o género cultura aparece em quarto lugar enquanto alvo de
investimento, atras das despesas com habitacdo, alimentacdo e transporte — nesta
ordem.

Ressaltamos que o0 estudo do IBGE considera como elemento
pertencente a esfera cultural também os gastos com telefonia mével e fixa, além do
servico de internet, que sozinhos consomem quase metade do dinheiro empregado
pelas familias com cultura. Dos R$ 115,50 gastos mensalmente com atividades
culturais, exatos R$ 50,97 se destinam a cobertura das despesas telefénicas. O
levantamento do IBGE detectou que a esfera cultural, excluidos os gastos com
telefonia, consome apenas 4,4% do total de despesas da familia brasileira: algo em
torno de R$ 64,53.

Ainda de acordo com a pesquisa em questdo, a despesa média do grupo
cultura cresce de forma diretamente proporcional ao nivel de escolaridade da
pessoa de referéncia, sendo de R$ 33, 67 para as familias cujo chefe ndo possui
instrucdo e chegando a R$ 391,65 para aqueles que tém ensino superior. Sob o
aspecto governamental, no ano de 2003 a cultura representava apenas 0,03% do
orcamento do Governo Federal.

Outra pesquisa'® — realizada pelo Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (Ipea) em 1997 — fortalece a hipotese de uma tendéncia para a questao do
consumo cultural no Brasil. De acordo com o 6rgdo, ja naquela época 10% dos
brasileiros mais ricos desembolsam 40% do dinheiro gasto anualmente com cultura
no Pais. Segundo o estudo, 0s mais ricos gastavam cem vezes mais com cultura do
gue a base da piramide brasileira. E o faziam de forma diferente: enquanto os
menos abastados desembolsam 61% de seu orgcamento cultural com a compra de
bens audiovisuais — 0 que, € claro, inclui os televisores — a elite gasta apenas 14%
neste setor e concentra seu capital na compra de livros (cerca de 50%).

Outro fator determinante para que se possa desenhar o panorama cultural
do brasileiro, e assim estudar sua ades&o ao entretenimento via TV, passa pelo

universo dos habitos e costumes. Uma tabela com 30 paises selecionados na

> |PEA, A economia da cultura no Brasil — Os desafios de uma andlise integrada. Belo Horizonte,
mesa-redonda realizada em 23/05/1997. Os resultados se encontram compilados em documento
disponivel para download pelo site da Universidade Federal de Minas Gerais:
(www.ufmg.br/boletim/bol1284/pag5.html).
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América Latina e no Oriente pelo NOP World*® entre 2004 e 2005 para medir o
indice de leitura dessas na¢fes aponta o Brasil na posicdo de numero 27 — com 5,2
horas por semana.

A frente apenas de Taiwan, Jap&o e Coréia, o Brasil ocupa uma posi¢io
inferior a de outros paises tradicionalmente ligados a TV na América, como € 0 caso
de Venezuela (em 14°, com 6,4 horas), Argentina (em 18° com 5,9 horas) e México
(25°; com 5,5 horas por semana). A campea de leitura no referido ranking é a india,
cuja média semanal fica em 10,7 horas.

Apos ouvir mais de 30 mil pessoas, o0 NOP World conseguiu investigar
ainda o habito de ver TV entre as diversas populacfes pesquisadas. O Brasil
aparece na 82 posicao, com 18,4 horas dedicadas a este tipo de lazer. O primeiro
lugar fica com a populacéo tailandesa, que gasta aproximadamente 22,4 horas por
semana diante da TV.

E interessante observar que uma conta diaria chegaria ao nimero de
quase trés horas por dia gastas pelo brasileiro diante da televisdo -
desconsiderando-se possiveis variagcdes entre as horas passadas diante da TV aos
sadbados ou domingos e nos demais dias. Cruzar tal informacédo com o ranking de
audiéncia elaborado pelo Ibope € um elemento facilitador na tarefa de analisar a
importancia da telenovela para o Pais.

De acordo com os dados fornecidos pela Central Globo de Comunicacao
(CGCOM), o folhetim do horario nobre tem sido o programa mais visto pelo Pais na
medicdo dos ultimos 18 anos, com eventuais e esporadicas perdas de lideranca
para o Jornal Nacional e para programas considerados ‘fendmenos isolados’, tais
como o reality show Big Brother Brasil:

A repercussao e a influéncia que as telenovelas exibidas no horario
das 20h exercem na vida das pessoas sdo percebidas de diversas
formas. Desde 1989, quando foi instaurado o sistema de coleta de
audiéncia people meter em SP, a novela das oito € o programa mais
visto da televisédo. E no ano de 1997, quando o Ibope disponibilizou a
medicdo de audiéncia nacional — PNT (Painel Nacional de
Televisdo), a novela das oito passou a ser 0 programa mais visto da
televisdo brasileira. Regularmente com médias acima dos 40 pontos
de audiéncia, a novela das oito é um programa que fala com

1% A pesquisa do NOP World foi divulgada pelo site da BBC BRASIL em 27/06/2005. Download em:
http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2005/06/050627 _brasileiturams.shtml.
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telespectadores de todos 0s sexos, classes sociais e faixas etérias,
tendo uma maior afinidade com o publico feminino adulto. (CGCOM:
2007). ¥’

Em 2006, de acordo com Fernando Bittencourt, um dos diretores
executivos da TV Globo, o canal lider manteve uma média de 41 pontos de
audiéncia na faixa nobre, ante oito pontos da segunda emissora. Os ndameros,
medidos pelo Ibope, integram o relatério de desempenho da TV Globo em 2006 —
documento divulgado para a imprensa paulista em 2007%. O relatério traz um
comparativo entre a audiéncia medida em 2006 e os indices de cinco anos
anteriores. S8o dados relativos a audiéncia média do periodo compreendido entre
sete horas da manha@ e meia-noite, numeros que reforcam a posi¢do de destaque da

emissora enquanto canal lider durante o dia todo:

TABELA 01 — AUDIENCIA MEDIA ENTRE 7H E 24H

ANO GLOBO (pontos) 2 @ COLOCADA (pontos)
2001 20 10

2002 22 9

2003 23 8

2004 23 9

2005 23 7

FONTE: REDE GLOBO, 2007/ IBOPE.

A supremacia da novela global fica ainda mais explicita quando se toma
para analise a medicdo por géneros de programas, uma segmentacdo também
realizada pelo relatério de desempenho de 2006. Somados, os folhetins do canal
lider obtiveram uma audiéncia média anual de 42 pontos, contra 10 pontos da
segunda emissora (a vice-lideranca se mostrou uma posicao alternada quase que

diariamente entre Record e SBT).

7 Material enviado por e-mail pela Central Globo de Comunicacgdo (CGCOM) em 27/04/2007.

¥ Documento apresentado pela TV Globo em 3/04/2007 durante coletiva de imprensa no hotel Grand
Hyatt, em Sao Paulo, para anunciar a grade de programacao para 2007. Estavam presentes alguns
executivos da emissora, como Fernando Bittencourt, diretor da Central Globo de Engenharia, Anco
Saraiva, diretor da Central Globo de Marketing, Roberto Buzzoni, diretor da Central Globo de
Programacéo e Octavio Florisbal, diretor geral da emissora.
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No género humor, a propor¢cdo € de 31 pontos para 10 e, nos
jornalisticos, de 29 para cinco pontos. O grande destaque fica por conta do
surpreendente desempenho dos realities shows: média anual de 42 pontos, ante os
10 pontos da concorrente mais proxima. Aqui, € interessante frisar que atracdes
como o Big Brother se apresentam como rojoes esporadicos — promovem, sim,
estouros de audiéncia, mas os melhores niveis de desempenho séo episddicos, sem
obter a tradicional fidelidade diaria de publico conquistada pela novela das oito.

Ainda com base em relatorios de desempenho da TV Globo, Bittencourt
cita um ranking dos 30 programas mais vistos no Brasil em 2006 — montado por
meio da audiéncia média e do share (porcentagem dos televisores ligados que
estavam sintonizados no canal durante a medi¢cdo), ambos fornecidos pelo Ibope.

Todos os programas listados séao exibidos pela TV Globo:

TABELA 02 - PROGRAMAS DE TV MAIS VISTOS EM 2006

PROGRAMAS AUDIENCIA (PONTOS)
1° Novela lll 48

2° Big Brother 42,1

3° A Grande Familia 39,4

A° Praca TV 37,8

5% Novela | 37,7

6° Novela Il 37,6

7° Jornal Nacional 35,9

8° Casseta & Planeta 35,2

FONTE: REDE GLOBO, 2007/IBOPE

De acordo com o Ibope, em 2006 a Globo se manteve no primeiro lugar
de audiéncia em 98% do tempo e empatou com a segunda colocada nos 2%
restantes — isso em ambito nacional. Ao considerar apenas S&o Paulo como
universo, a proporcao é de 96% de lideranca para 4% de empate. No Rio de Janeiro,
contudo, em 2006 a Globo obteve 100% de lideranca. E interessante notar que um
ranking secundario, baseado apenas em Sao Paulo, abre uma pequena brecha no
monopolio global: a novela da Record (Prova de Amor) aparece como o 30°
programa mais visto em territorio paulista durante 2006, com 15, 1 pontos.
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Em entrevista a esta autora, Octavio Florisbal, o diretor geral da TV
Globo, explica que a definicdo do horario destinado a cada produto, inclusive a faixa
determinada para a novela das oito, se configura a partir do que ele classifica como

“circulo virtuoso”, que gira em torno de alguns eixos principais:

As diretrizes estratégicas da emissora estdo calcadas nos seguintes
elementos: distribuicdo de conteldo, mercado publicitario, papel
social e imagem da empresa, ativos estratégicos e gestdo de
pessoas. Com isso, conquistamos o indice de 75% de participacdo
no mercado de TV aberta, uma meta a ser seguida nos proximos
anos. Atualmente, a Globo conta com mais de 50 mil anunciantes
(FLORISBAL: 2007). *°

O habito incrustado na populacéo brasileira de ver TV ao jantar, aliado a
rejeicdo a outros tipos de lazer, como a leitura — além do restrito acesso a itens mais
elaborados e mais caros, como internet ou cinema e teatro, situacdes atestadas
pelos dados aqui reunidos —, assim como O0S escassos investimentos
governamentais no setor cultural sdo alguns dos varios elementos que ajudam a
explicar o sucesso da TV no Pais — e, portanto, de seu programa mais prestigiado: a
ultima telenovela da grade de programacéo da TV Globo.

Soma-se a este universo contextual o investimento milionério e diério
direcionado as novelas, o que Ihes assegura um padrao de exceléncia técnica. Uma
constatacdo como essa, alias, talvez ajude a explicar o sucesso das producbes
folhetinescas nacionais em paises igualmente carentes de opcgdes culturais ou junto
a nacbes que apresentam aspectos culturais muito diferentes dos costumes
brasileiros.

Entre os destinos mais recorrentes das novelas brasileiras estdo algumas
pobres nacbes africanas, sobretudo aquelas que falam portugués, e os gelados
territérios do Oriente e da Russia, onde 0s cenarios tropicais e 0S corpos seminus se
apresentam como atracfes exoticas e interessantes. Terra Nostra, por exemplo,
uma das novelas mais exportadas pela TV Globo, ganhou versdes nos distantes

Croécia, Lituania, Letdnia, Israel, Sérvia e Roménia — e nas telas de alguns vizinhos

Y FLORISBAL, O. Entrevista individual realizada por esta pesquisadora apés coletiva de imprensa
efetuada em 03/04/2007, em S&o Paulo, para divulgar a grade de programacéo oficial da TV Globo
para 2007.
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latino-americanos em desenvolvimento, como El Salvador, Guatemala, Honduras e
Colébmbia, entre outros (em um total de 83 paises compradores, de acordo com a
Central Globo de Comunicacao).

Por que, afinal, a producdo folhetinesca n&o encontra um mercado
igualmente receptivo em paises como a Suica, por exemplo? Leal Filho aponta uma
hipétese: “Onde a renda é mais equilibrada e o ensino mais eficiente, o poder da TV
fica relativizado pelo acesso da populacdo a outras fontes informativas e culturais.”
(LEAL FILHO: 2006).

Ainda sob o aspecto comercial, convém ressaltar que o horario nobre se
configura como a faixa de maior valor comercial para a veiculacdo de publicidade.
Sendo assim, criar no publico o habito de assistir a determinados programas neste
horario configurou-se como um vantajoso processo que se deu ao longo de
décadas. Um comercial com a duracdo de um minuto na faixa da novela das oito sai
por, aproximadamente, R$ 390 mil?®°. Ou seja: um s6 minuto é capaz de cobrir,
praticamente, os gastos demandados para a producdo de dois capitulos de novela
das oito.

1.2 Trajetoria histérica do género
Um breve recuo histérico mostra que a instituicdo novela das oito — que na verdade
passou para a faixa das nove ha varios anos, ainda que a nomenclatura tenha sido
mantida — ganhou o horario nobre ha exatos 40 anos, em 1967, com a estréia de A
Sombra de Rebeca, cujas mocinhas principais eram Neuza Amaral e Yona
Magalh&es. Por conta da popularidade do termo ‘novela das oito’ no Brasil, ele vem
sido mantido como referéncia a udltima novela da grade de programacdo da TV
Globo.

Oficialmente, a ultima novela exibida integralmente as 20 horas na TV
Globo foi Esperancga, de 2002. Muitos anos antes dela, porém, algumas tentativas de
estender o horario nobre até o meio da noite apareceram na historia do canal. Em
1995, Explode Coracdo foi ao ar as 21 horas. As histGrias sucessoras
experimentaram exibicbes entre 20h e 21h - muitas delas motivadas por
determinacdes judiciais por serem consideradas inadequadas para a faixa das 20h,

%% Informagcao divulgada pela Central Globo de Comunicagéo (CGCOM) em 15/01/2007, via e-mail.
36



como foi o caso de Lacos de Familia, de 2000. Finalmente em 2003 Mulheres
Apaixonadas estabeleceu no imaginério popular um novo e aparentemente definitivo
horéario para a atracdo mais vista da emissora e do Brasil: foi anunciada as 21 horas,

oficialmente, e neste horario se mantiveram os folhetins sucessores.

E interessante notar que, no caso especifico da Globo, a experiéncia
da segmentacdo de produtos reservados a publicos particulares
destinou-se a horarios anteriores e posteriores ao prime-time. O
modelo prime-time sustentou-se - e ainda se mantém - por meio de
um padrdo de programacao voltado para a massa, para o publico em
geral. Este parece ser o objetivo do Jornal Nacional e o roteiro
prescrito para o script da novela das oito; em principio, s&o
programas para todos: homens, mulheres, jovens e adultos das
classes A, B, C, D (...). J4 a fatia reservada as telenovelas das 17, 18
e 19 horas, intercaladas pelos telejornais regionais, mantém o padréo
geral prescrito para as telenovelas, mas podem experimentar/inovar
e, neste sentido, dirigir-se a publicos mais segmentados. (BORELLI:
2000, p. 9).

A principal atracdo folhetinesca da televisdo nasceu destinada a ocupar
uma faixa posterior ao chamado horario nobre ndo sé por motivos comerciais, mas
também por questdes referentes ao contexto politico da época.. Em plena década de
60, era necessario que as histérias fossem ao ar em um horario que as protegesse
da censura. Walter Clark, responsavel por alguns dos momentos mais importantes
da trajetéria da emissora lider, explica o peculiar momento de transicdo horéaria da

telenovela em entrevista reproduzida no livro Anos 70.

A televisdo brasileira foi a primeira a ousar, por uma questdo de
censura, jogando a novela no horario nobre. Todas as televisbes do
mundo tém sete programacfes nesse horario, que vai das 19h as
23h — um humoristico, um filme, um jogo de futebol, etc. No Brasil,
por forca do sucesso das novelas, a programac¢do no horario nobre é
absolutamente igual de segunda a sabado: uma novela, uma novela,
um jornal, outra novela, um filme ou show ou humoristico ou
programa especial (...) Isso acomodou a programacéo de tal forma
gue castrou extraordinariamente a criatividade e a possibilidade de
concorréncia. Quem estd montado num esquema de novela esta
dominando absolutamente o mercado para o resto da vida (CLARK
apud CARVALHO; KEHL e RIBEIRO: 1980, p. 72).
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Dada a popularidade que a telenovela conquistou no Brasil, ndo é de se
estranhar que ao longo das décadas o género tenha adquirido importancia
progressiva em canais tradicionalmente voltados para outras espécies de atracdes —
como o SBT, experiente em programas de auditério, e a Band, conhecida como ‘o
canal do esporte’. Possivelmente, € também por isso que a Record venha tentando
resgatar uma vocacdo dramaturgica abandonada ha anos para, assim, disputar em
boas condi¢des a segunda posi¢ao no ranking de audiéncia das emissoras.

O depoimento do ex-diretor de programacdo da Manchete, Zevi
Ghivelder, também enfatiza o impacto da novela na sociedade brasileira: “Nao ha
uma grande rede de televisdo no Brasil sem novelas. A telenovela € o produto mais
rentavel da histéria da televisdo mundial. Ela paga toda a televisdo brasileira.”
(GHIVELDER apud ORTIZ; BORELLI e RAMOS: 1989).

No Brasil, os pesquisadores relacionam a boa aceitacdo da telenovela
com o apego da populacdo dos anos 30 e 40 ao radio — e as radionovelas,
consequentemente. Ainda hoje, de acordo com a supracitada pesquisa® do instituto
NOP World, o brasileiro é o segundo povo que mais ouve radio, seguido pelo
argentino.

Ouvir radio, possivelmente, é um habito herdado de geracdes passadas: o
sucesso que a radionovela fez no Pais desde 1941 se refletiu no fascinio que as
producdes televisivas seriadas provocaram por aqui. Dez anos depois, em 1951, iria
ao ar pela TV Tupi a primeira telenovela — Sua Vida me Pertence, de Walter Foster.
O formato diario, com o qual a novela se apresenta hoje, apareceria apenas em
1963, com a estréia na TV Excelsior de 2-5499 Ocupado, com Tarcisio Meira e
Gléria Menezes.

1.3 Uma estratégia para vender sabéao
Alencar destaca a raiz da telenovela como um elemento embrenhado sobretudo na
histéria do entretenimento norte-americano. E explica como o género se instalou em

ambito nacional, ja extremamente influenciado pelo modo de producéo cubano:

2L Aqui os referimos ao mesmo estudo feito pelo Instituto NOP World entre 2004 e 2005 sobre o
habito de ver TV e sobre o ritmo de leitura de um determinado grupo de paises do mundo.
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Na década de 1930, as fabricas de sabonete descobriram a melhor
maneira de prender a atencdo dos ouvintes: a novela. Nasce nos
Estados Unidos a primeira radionovela, Painted Dreams, de Irna
Phillips, protagonizada pela prépria autora. Como a origem veio da
fabrica de sabonete, surgiu nos EUA o rétulo soap opera, ou seja,
Opera de sabao. (ALENCAR: 2002, p. 32)

De acordo com Alencar, a grande proximidade entre Cuba e Miami fez
com que o Pais também se tornasse alvo da nova estratégia das fabricas de sabao.
Como os dois territorios sao culturalmente bem distintos também a soap opera
assumiu aspectos peculiares. Ali, a tradicdo era o folhetim com comeco, meio e fim —
e nao a novela americana, cujos episédios seglienciais custavam a chegar a um
capitulo final.

A trama Days of our Lives, por exemplo, comemorou 31 anos em 1997 ao
chegar ao capitulo oito mil. Exibida pelo Canal NBC, foi a primeira produ¢cdo em
cores nos EUA, mas ndo a primeira histéria do género naquele pais. O pioneirismo
americano se deu com The Guiding Light, lancada em radio em 1937 e na TV em
1952, pelo Canal CBS.

A Gessy-Lever e a Colgate-Palmolive passaram a produzir novelas
em Cuba e, posteriormente, para todo o continente americano. 1Sso
vai atingir o Brasil em cheio, pois o Pais ja era um ‘leitor’ de folhetins
desde os tempos de Joaquim Manuel de Macedo e José de Alencar.
(ibidem, p. 33).

E interessante notar que a telenovela, desde os primoérdios nos Estados
Unidos, passando por Cuba e instalando-se no Brasil, esteve amplamente associada
ao universo comercial. Ela nasceu para promover os produtos de empresas
fabricantes de sabdo e, posteriormente, para divulgar artigos de higiene e
perfumaria. Esta propriedade ajuda a explicar a vocacdo da telenovela para o
merchandising — originariamente praticado para fins comerciais e, posteriormente,
associado as estratégias sociais.

Nascidas como estratégia comercial das marcas Gessy-Lever e Colgate-
Palmolive, cujo alvo era o publico feminino (evidentemente mais interessado em

produtos de toucador), a novela configurou-se desde o inicio como um género
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dedicado a romance e sentimentalismo. Nao se pretendia arquitetar com elas uma
critica explicita do cotidiano nacional, tal qual fazem os autores atuais. As histérias
mais antigas, na verdade, nem sequer eram brasileiras.

O primeiro folhetim diario, por exemplo, foi uma idéia importada pelo
superintendente da TV Excelsior, Edson Leite, da Argentina. No ar em 1963, 25499
Ocupado estreava no Brasil com Tarcisio Meira e Gloria Menezes como
protagonistas. Tratava-se de uma adaptacdo de Dulce Santucci para o original 0597,
Ocupado, de Alberto Migré.

Os argentinos dividiam com os cubanos a safra de historias importadas
pelo Pais nos anos 60. Apos o sucesso de Alma Cigana — uma histéria do cubano
Manuel Mufioz, adaptada pela novelista lvani Ribeiro em 1964 — a teledramaturgia
cubana reinaria absoluta no Brasil, tendo em Gléria Magadan seu principal
expoente. Ciganos brutos e xeques exoticos tomaram conta do imaginario nacional
com uma série de romances ambientados em terras distantes, como Eu Compro
Essa Mulher, O Sheik de Agadir, O Rei dos Ciganos e A Sombra de Rebeca, entre

outras.

Todas as tramas eram cheias dos eternos e indispensaveis clichés
gue consagraram o género: dos grandes classicos do século XIX aos
romances-folhetins de Eugéne Sue ou Xavier de Montépin.
(ALENCAR: 2002, p. 33)

A preocupacdo com o universo social e contemporaneo do Pais se tornou
mais frequente na ficcdo brasileira quando a producéo de folhetins passou a ser feita
por autores nacionais, notoriamente mais empenhados em discutir os problemas do
Pais do que os tradicionais escritores cubanos e argentinos que impulsionaram a
instalacdo do género no Brasil. Em entrevista a TV Cultura®, o novelista Benedito
Ruy Barbosa comenta o assunto. Segue a transcricao de parte de seu depoimento:

E quando chega o final da novela, se nao fica um residual lancado,
algo produtivo que tenha valido a pena seu esforco, é como contar
um conto da carochinha, uma histéria de amor qualquer. Eu venho

2 BARBOSA, B. Entrevista ao programa Roda-Viva. TV Cultura, em 24/02/1997.
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tentando fazer isso desde 1971, quando fiz a primeira novela
educativa. Porque eu percebo uma coisa: o telespectador que esta
vendo uma novela fica desarmado pela emocdo, ele entra na
emocédo da trama e quando vocé o encontra desarmado assim, pode
jogar elementos educativos dentro da trama que ele assimila muito
bem (RUY BARBOSA: 1997, 9').

Inspiradas pelo contexto neoliberal que se instalou no Brasil em meados
dos anos 90 por conta do governo Fernando Henrique Cardoso, varias empresas,
inclusive as emissoras de TV, passaram a perceber que a onda social poderia se
tornar um excelente investimento na melhoria da imagem corporativa. Remonta
deste periodo a popularidade de expressdes como responsabilidade social,
filantropia empresarial, merchandising social e outros termos adjacentes.

O novelista Lauro Cézar Muniz, um dos precursores na concepcdo da
telenovela genuinamente brasileira, comenta as diferengas entre a motivacao social
gue regia sua geracao e a concepg¢ao de engajamento social que atualmente vigora
no mercado televisivo. Se hoje a critica social pretende se fazer notar a todo custo, a
ponto de ser comparada a um produto comercial, que é o sentido que se pretende
com 0 uso da expressdo merchandising social, os autores do passado
preocupavam-se em camuflar o engajamento para que suas histérias pudessem

sobreviver & censura. A seguir, um trecho da entrevista concedida pelo autor®®:

Sempre fizemos uma abordagem social em nossas novelas desde a
década de 70. A gente procurava aqui e ali inocular um pouquinho de
alerta sobre o0 que era a ditadura, as vezes usando de artificios,
metaforas, esquemas que pudessem esconder a nossa intencéo.
NOs éramos uma espécie de guerrilha, nés nos entusiasmavamos a
cada vez que a censura cochilava e a gente conseguia passar uma
ou outra idéia. As vezes, percebiam e cortavam mesmo. Hoje, a
abordagem social foi nivelada ao nivel de produto. Merchandising é
uma palavra linda, ndo? Merchandising social me parece uma
expressao quase contraditéria porque vocé equipara o problema
social a uma estratégia mercadoldgica. Tratar isso como obrigacéo é
muito chato, é também perigoso. Nao se pensava sobre isso
antigamente, ndo havia termos para designar essa abordagem
social. Ela fazia parte da trama, nés autores iamos fazendo isso
espontaneamente. Todos nés tinhamos essa preocupagdo, éramos
autores vindos do teatro. Nao havia alguém dizendo: ‘vamos fazer
um merchandising sobre o desquite’. Nao é por ai. (MUNIZ: 2007).

2 MUNIZ, L. Entrevista realizada na residéncia do autor. Sdo Paulo, no dia 22/09/2007.
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1.4 Apelo ao publico feminino

O apetite folhetinesco do brasileiro vem sendo alimentado desde o século XIX, com
o florescimento do Romantismo, como registra a histéria da literatura brasileira. Um
dos nomes mais importantes do periodo é o de Joaquim Manuel de Macedo, a quem
é creditado o primeiro romance lancado no Pais, A Moreninha — a escolha, contudo,
€ bastante controversa, ja que obras menores e menos populares, como O Filho do
Pescador, de Teixeira e Sousa, ja circulavam por aqui.

Polémica histérica a parte importa ressaltar a importancia do género em
si: 0 romance de folhetim genuinamente brasileiro, aquele que prepararia o terreno
para a avassaladora era dos folhetins televisivos que nasceriam no século seguinte.
E facil entender por que o folhetim lido perdeu popularidade e mercado com o
advento do folhetim visto pela televisdo. Se ja na década de 90, segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)**, 20% dos brasileiros com mais de 15
anos eram analfabetos — indice que chegava a 33% ainda na década de 70 — é de
se esperar que pouquissima gente tivesse condicfes de consumir as obras escritas
do século XIX naquele periodo.

Fernandes aponta que até o ano de 1994 ao menos 93 novelas brasileiras
teriam sido inspiradas em obras da literatura. Algumas delas ganharam mais de
duas versbes. Este € o caso de A Senhora, de José de Alencar, que originou a
trama O Preco de um Homem, de Ody Fraga, exibida pela extinta Tupi em 1971. A
esta montagem sucederam outras duas — uma delas no recente ano de 2004, com
Essas Mulheres, da Record.

Com o advento da televisdo, nos anos 50, instaurou-se uma medida de
passividade diante do conteudo folhetinesco, uma vez que do publico jA ndo se
exigiria mais qualquer tipo de aptidao intelectual para consumi-lo. Meyer recupera a
histéria do folhetim e comenta a forma de disseminacédo do género em solo brasileiro

em tempos de pré-televisao.

Considerando-se o nivel de analfabetismo no Brasil fica uma
pergunta: até que ponto as classes populares podiam consumir os
romances ditos populares que Ihes eram destinados? E verdade que,
neste Pais, formado pelos padrdes da oralidade, onde nos primordios
do folhetim dominavam as familias extensas e casas recheadas de

4 Dados disponiveis para download no site do IBGE: http://www.ibge.gov.br/home/
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servigais e, mais tarde, as habitacGes populares coletivas, corticos e
vilas operarias, ha de se levar em conta o efeito multiplicador de uma
oitiva coletiva durante os serdes” (MEYER: 1996, p. 382)

Sao vérios autores que apontam o romance de folhetim como elemento
importante para a formacéo da identidade nacional brasileira, contribuindo para que
o Pais, aos poucos, adaptasse os modelos europeus a sua realidade. Neste
sentido, Macedo € apontado como o pilar do romance de costumes que apresentaria
aos brasileiros os herois e vildes que lhes acompanhariam até hoje. O cenario
predominante, tal qual acontece na atualidade com a maior parte da producéo
teledramaturgica, era o Rio de Janeiro. Ali, em meio a uma Corte recém-formada,

surgia uma espécie de polo civilizador para a nacao inteira:

Eram histérias de leitura rapida, publicadas todos os dias nos jornais
em espacos destinados ao entretenimento. Tratava-se do folhetim,
género importado da Franca. Grande parte dos leitores, em sua
maioria mulheres, ndo tinha acesso a outros tipos de literatura. Elas
foram, portanto, formadas pelas ideologias disseminadas nos
enredos dos folhetins, e principalmente pela personalidade e atitudes
das heroinas, vildes e de outros langadores de modos e modas desta
ficcdo narrativa. Aos poucos, 0 género passaria a fazer parte da vida
dos leitores brasileiros, deixando de ser lido apenas por uma elite
feminina em seus momentos de 6cio (HIGONNET: 1991 p. 11).

Justamente por se destinar ao publico feminino, o folhetim escrito era
marcado pelo exagero emocional, caracteristica esta que acabou por provocar
inimeros ataques dos criticos contra Macedo e sua A Moreninha. O autor era
acusado de abusar do sentimentalismo para satisfazer o gosto do publico, uma
critica que também pesou contra José de Alencar, seu contemporaneo. Nas obras
deste Ultimo, porém, era possivel observar um leve questionamento da vida
burguesa, de costumes a regras de etiqueta — tudo entremeado por enredos nos
guais amor e casamento representavam a tematica principal.

Nesta perspectiva, € notorio o apelo feminino dos romances do século
XIX. O préprio José de Alencar ficou conhecido como mestre do romance urbano

destacando-se como estudioso da psicologia feminina. Algumas obras dele, como a
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supracitada Senhora, sdo essencialmente perfis de mulheres. Nao € a toa que
muitos de seus livros serviram de inspiracdo para diversas producdes televisivas.

Até hoje, os classicos da literatura que emocionaram as mulheres do
século XIX permeiam a teledramaturgia brasileira — e, muitas vezes, se apresentam
como remakes de historias ja vistas e revistas em outras décadas. Este é o caso do
classico Escrava Isaura, também montada pela Record em 2004. Em 1976, a Globo
levou ao ar a versdo mais famosa da histéria, com Lucélia Santos no papel principal.
Vendida para mais de 80 paises, a telenovela foi reapresentada pelo canal em forma
de um compacto com 30 capitulos em 1979, 1982 e 1990.

Nos anos 70, a época de Escrava lsaura, a telenovela ainda era
associada essencialmente ao universo feminino, como demostra a definicdo de
publico feita por Homero Sanchez, diretor do Departamento de Andlise e Pesquisa
da TV Globo, em uma entrevista publicada pela revista Veja em 1976 e reproduzida

por Fachel Leal®®:

E mulher, casada, pouco mais de 30 anos, catdlica. Vai uma vez por
més no cabeleireiro, faz as unhas em casa e acompanha o0 marido ao
cinema nas noites de sabado. Ela € quem compra tudo para o
homem. Mostra-se mais compreensiva e mais moderna que o
companheiro. Do filho, espera que se forme; da filha que se torne
uma aliada (SANCHEZ apud FACHEL LEAL, O.: 1986, p. 52).

1.5 O melodrama na teledramaturgia

Nos anos 50 e 60 do século XX, a telenovela brasileira se encontrava
profundamente associada aos elementos dos diversos matizes culturais que
contribuiram para sua formacdo embriondria: as producdes audiovisuais norte-
americanas, européias e latino-americanas. Com o passar do tempo e em funcéo da
modernizacdo da cultura brasileira, os autores nacionais foram imprimindo ao

género as peculiaridades que hoje Ihe sdo notorias.

A telenovela brasileira distingue-se, na atualidade, por ser um
produto cultural diferenciado, fruto de especificidades das

?* SANCHEZ, H. In: LEAL, O. A Leitura Social da novela das Oito. Rio de Janeiro: 1986, p.52.
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histérias da televisdo e da cultura no Brasil. Mesmo que se
possa falar genericamente de telenovelas, supondo um formato
universalizante de producéo e narrativa — e ainda que haja uma
proximidade entre as telenovelas latino-americanas e as
brasileiras — € importante delimitar as particularidades da
histéria dos campos culturais em que sdo produzidas,
veiculadas e recebidas (BORELLI: 2001, p.10)

Borelli destaca as caracteristicas que predominavam nas primeiras
novelas exibidas no Brasil. Em meio a busca dos profissionais da época por uma
verdadeira identidade televisual, interpunham-se fronteiras difusas, que ora se
aproximavam da forma literaria ou teatral e ora pendiam para o formato radiof6nico e
para a linguagem cinematografica. A autora ressalta também um importante traco
discursivo que marcou o florescimento da telenovela no Brasil: “a narrativa
melodramatica, com tendéncia ao dramalhdo, ambos territérios de ficcionalidade
caracteristicos das radionovelas, novelas semanais e também dos filmes do cinema
de lagrimas” (idem: 2005, p. 194).

Sobre os aspectos constitutivos da telenovela brasileira destaca-se ainda
o trabalho de Huppes a respeito da estrutura do discurso melodramatico — que tanto

emprestou elementos para as narrativas da telenovela brasileira.

Se quisermos identificar matizes tematicos predominantes no
melodrama, encontraremos dois ndcleos  principais que
freqientemente aparecem entrelacados: a reparacdo da injustica e a
busca da realizacdo amorosa. Em ambas as alternativas a
dificuldade de sucesso ¢é introduzida pela acdo de personagens mal-
intencionadas (HUPPES: 2000, p. 33)

A prépria estrutura maniqueista do melodrama — com seu mundo
rigorosamente dividido entre bons e maus — parece ter favorecido o desenvolvimento
progressivo de um discurso socialmente responsavel na teledramaturgia brasileira.
Suas mocinhas virtuosas e herdis bem-intencionados se mostraram bem

confortaveis no papel de porta-vozes do nucleo do bem:
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Aos bons incumbem geralmente a guarda ou, ho maximo, o esfor¢co
para restabelecer valores positivos. Vao ao encalco do bem,
impelidos pelos ditames da honra. S&o eles os perseguidores do
bem. Cabe destacar que o alvo da perseguigéo € distinto. Os maus
tém em mira a satisfacao dos préprios desejos; os bons sublimam os
impulsos, porque colocam interesses coletivos sobre aqueles
particulares. (HUPPES: 2000, p.34)

A elasticidade caracteristica do enredo de melodrama, no que se insere
sua vocacao para provocar sobressalto e surpresas no publico, também se mostrou
um atributo fundamental para a manutencdo de sua sobrevivéncia. Com uma linha
de progressdo peculiar, mais aberta a incorporacdo de novos elementos e menos
presa a perseguicdo de desfechos prontos, o melodrama p6de acompanhar as
intensas transformacdes tecnoldgicas, estruturais e narrativas pelas quais a

telenovela brasileira vem passando ao longo das ultimas décadas.

Se 0 enredo pode ser distendido como todos o percebem, se pode
derivar ao talante do criador — que esta atento a resposta do publico,
por suposto — entdo o enredo se define como matéria bruta e o
artista como responsavel pela forma que a matéria vai ganhar. A
obra pende de sua mao. Um episddio a mais ou a menos € deciséo
do criador, ndo é um imperativo da histéria, muito menos, emanacao
de musas inspiradoras. Assim concebido, o0 melodrama se aproxima
do entendimento de arte que ganharia importancia progressivamente,
ja para dentro do século XX. O melodrama prenuncia a arte que se
declara como artificio. A arte que é matéria construida por um
homem com o objetivo de produzir determinadas reagfes em outros
homens — 0s consumidores — a quem ele deseja agradar. (ibidem: p.
29-30)

A possibilidade de introduzir acréscimos faz com que o melodrama se
aproxime do conceito de arte moderna que ganhava terreno no século XX: antes
concebida como um todo indissoluvelmente articulado, a obra passa a ser resultado
de um paradigma cujo traco principal € a conjugacdo dos fragmentos, “distante do
intuito de copiar a perfeicdo da natureza — como os classicos — ou de reagir ao efeito
avassalador da inspiracdo — segundo a linha roméantica — a énfase recai sobre a
invencdo humana” (ibidem: p. 31).

Huppes argumenta que o melodrama, por sua capacidade de absorver

mudancas, sobreviveu a custa de uma sintonia forcada com a sociedade de
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consumo que emergia no final do século XIX. De acordo com a autora, o melodrama
teria aprendido “a linguagem da eficacia”, uma vez que foi capaz de descobrir meios
adequados para seduzir uma massa despreparada, que chegava ao teatro no rastro
da transformacé&o social produzida pela revolugcéo burguesa.

Considerado pelos historiadores o sucessor da tragédia e uma das mais
importantes criacdes estéticas do século XIX, o melodrama ganha certo ar de
cronica na medida em que se mostrou permedvel para incorporacdes tematicas e
conceituais de seu tempo, sem dilemas de identidade. Esta nova concepcéo de
entretenimento parecia sugerir que as alusdes multiplas da tragédia neoclassica e as
genealogias complexas do drama historico aos poucos se revelavam fatores
limitantes para o consumo do espectador médio daquele periodo — aquele que

comecava a ter acesso aos bens culturais.

No ambiente novo, 0 melodrama teve de achar meios de agradar a
platéia para resistir. Nao titubeou em introduzir as adaptacdes
necessarias: fossem as personagens requeridas pelos novos
contextos sociais; 0os comportamentos ditados pela udltima moda;
fossem alteragbes de ordem estrutural (...) Num movimento singelo,
aliviou a histéria da erudicdo que se revelava impedimento a
decodificacdo instantdnea e, com igual objetivo, trabalhou os
atrativos do enredo e do cenario. (HUPPES: 2000, p. 145)

Em sua obra, Huppes também destaca o testemunho do dramaturgo
Charles Guilbert Pixérécourt — considerado o ‘pai do melodrama’ e autor de cerca de

120 pecas baseadas neste género:

No balanco que faz, ja velho e doente, ele declara que escreve para
toda a Franca, para pessoas de todas as condicfes, ilustradas e
parvas. Diz que durante trinta anos homens, mulheres, criancas,
ricos e pobres, todos vieram rir e chorar com melodramas bem
elaborados, onde nunca se esqueceram os principios da moralidade
(PIXERECOURT apud HUPPES: 2000, p. 13).

Criado para agradar platéias desabituadas a sutilezas e elemento capaz

de incorporar novos contextos e fragmentos, o melodrama mostrou-se sensivel a
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atmosfera de sua época, adquirindo um tom de crbnica que o aproximaria da
linguagem televisiva — em particular das novelas. Explica-se, assim, a sobrevivéncia
do género em meio a expanséao acelerada vivida pelos media desde o final do século
XX. A chegada do século XXI acaba por renovar o espagco para o estilo

melodramatico — ao invés de decretar-lhe a superacéo, como se poderia supor.

Na televisdo convivem a programacao e 0S espacos comerciais, 0s
quais se alternam numa sucessao sem ldgica. Tal organiza¢do néo
produz embaracos as narrativas ali representadas. Ao contrario. A
telenovela, por exemplo, parece beneficiar-se da proximidade com a
propaganda, na medida em que aquela utiliza largamente o recurso
do corte. Salta com naturalidade de um caso a outro, até de uma
época para outra. O espectador, por seu turno, ndo considera
demasiadamente abrupto o transito entre a histéria da telenovela e o
espaco dos comerciais. Primeiro porque a publicidade, em geral,
opera com categorias similares as do melodrama, também ela
apresentando enredo, trabalhando a composi¢do visual e sonora.
Depois, porque o publico esté suficientemente habituado ao formato
do fragmento na televisdo [...] para experimentar qualquer
desconforto (HUPPES: 2000, p. 153)

O melodrama, que hoje se manifesta por meio de produtos culturais
cultivados nos meios de comunicacdo de massa e sintonizados com a légica da
sociedade de consumo, como é o caso da telenovela, instalou-se no Brasil via
teatro, no fim da primeira metade do século XIX. Ainda sob forte influéncia dos
palcos europeus, a narrativa melodramética floresceria no seio de uma sociedade
que passava a se interessar mais pelos assuntos contemporaneos do que pela
reconstituicdo histérica — movimento este que se tornaria expressivo a partir de

1850, por ocasidao dos dramaturgos da primeira fase do Romantismo brasileiro.

O melodrama, mais uma vez, revela eficiéncia para atrair a camada
emergente de consumidores, como ja o fizera ao incorporar o publico
que recém ganhava acesso ao teatro no final do século XVIII e
durante o século seguinte. A antiga férmula supera facilmente os
novos desafios e mantém a eficacia. Quem considera uma novidade
a preocupacdo com o feedback, com a medi¢cdo das audiéncias, por
exemplo, esquece que, valendo-se de outros métodos, era
exatamente o que o melodrama desde a origem intentava fazer
(ibidem: p. 146)
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1.6 — TV Globo e o plano de integracao nacional

A partir dos anos 60, uma série de inovagdes tecnoldgicas, como o aparecimento de
videoteipe, em 1962, bem como as primeiras transmissdes da programacao a cores,
em 1969, promoveram profundas transformac¢des na producéo audiovisual do Pais,
com repercussdes importantes até mesmo na estrutura da narrativa de novelas.

Vale ressaltar que nesta época o campo das telecomunicacfes passava
por um fortalecimento no Brasil. O Cdédigo Brasileiro de Telecomunicacdes (CBT)
data de 1962, mas foi entre 1965 e 1972 que se concentraram 0S investimentos
realizados pelos militares neste setor, viabilizando a consolidagcdo da comunicagao
de massa, sobretudo por meio das redes nacionais de televisdo. Neste sentido, a
Rede Globo, nascida justamente em 1965, foi a principal beneficiada por este
momento histoérico, concretizando o plano de integracdo nacional almejado pelo

Governo.

A Rede Globo é apontada como o principal grupo beneficiado por
essa politica de integracdo nacional. Era uma relacdo de parceria,
enquanto o Estado investia em infra-estrutura para possibilitar a
distribuicdo massiva de programacéo, a Rede Globo tornou-se uma
espécie de porta-voz do regime militar (SANTOS e CAPPARELLI in:
BRITTOS e BOLANO: 2005, p. 79)

Os anos 70 marcaram o inicio da lideranca de audiéncia por parte da TV
Globo. Data também deste periodo as experiéncias pioneiras de veiculacao em rede
nacional — em 1° de setembro de 1969 a emissora fazia sua primeira transmissao
para todo o territério nacional com uma edi¢cdo do Jornal Nacional. Naquele periodo,
com o intuito de conquistar novas fatias do publico, o canal passaria a investir em
atracbes que pudessem interessar a homens e mulheres — desvencilhando-se,

assim, do apelo exclusivamente feminino de suas primeiras tramas.

O modelo narrativo passa por significativas transformacées com a
introdugdo de novas tematicas e do didlogo do melodrama com
outros territérios de ficcionalidade. O principal deslocamento de eixo
tematico pode ser detectado na énfase que se coloca, a partir dai,
nos enredos voltados a veiculagcdo de imagens da realidade
brasileira. Incorpora-se a trama um tom de debate critico sobre as
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condi¢Bes historicas e sociais vividas pelos personagens. Articulam-
se, no contexto narrativo, os tradicionais dramas familiares e
universais da condicdo humana aos fatos politicos, culturais e
sociais, significativos da conjuntura no periodo. (BORELLI: 2005, p.
196-197).

Uma ficcdo com varios signos importados do faroeste americano,
pontuada por tracos romanticos e exibida em uma frequéncia tropical seria a formula
encontrada por Janete Clair para compor Irmdos Coragem. Essa nova forma de
conceber a ficcdo inscreve-se na histéria das telenovelas como uma caracteristica
particular da producéo brasileira.

Em meio ao duro governo do general Médici e a comocdo nacional em
torno da conquista da Copa do Mundo de 1970, os homens também passaram a
sonhar com a histéria de um garoto lutador que tentava ascender como jogador de
futebol — personagem vivido por Claudio Marzo e descrito no Dicionario da TV Globo
(FIUZA: 2003).

Assim, algumas ‘novidades’ estéticas passaram a invadir gradativamente
0 espaco constituido do melodrama — e, mesmo sem destituir-lhe de sua hegemonia,
contribuiram para a flexibilizacdo do modelo narrativo, gerando alteracbes

significativas no padrdo de telenovela vigente na época.

Essas narrativas sdo denominadas “novelas verdade”, que veiculam
um cotidiano que se prop8e critico, por estar mais proximo da vida
“real” e por pretender desvendar o que encontraria ideologicamente
camuflado na percepcéo dos receptores. (ibidem: p. 197)

Como as investidas de Janete no campo da politica eram muitas vezes
barradas pela censura, a autora concentrou seus esforcos na histéria do esportista
gue tanto cativava a platéia masculina brasileira, sobretudo por tratar-se de um ano
de Copa do Mundo. Para criar o famoso craque do Flamengo e descrever as
angustias do ingénuo jovem do Interior que buscava reconhecimento por meio de

seu talento, ela contou com a assessoria do comentarista esportivo Jodo Saldanha.

Enquanto a novela narra a ascendente trajetéria de Duda como
jogador de futebol, o Brasil sagra-se campedo da Copa do Mundo no
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México. Fic¢do e realidade também se confundiam no plano da
politica, com uma analogia entre a situacdo de arbitrio vigente no
Pais e o poder desmedido do coronel na ficticia cidade Colorado. No
Brasil governado por Médici, o Estado perseguia os partidos de
esquerda e permitia a tortura de presos politicos nos porées dos
orgaos responsaveis pela repressdo. Em Irmdos Coragem, Pedro
Barros ditava a lei, corrompendo a policia, comprando votos e
oprimindo a populagéo (FIUZA: 2003, p. 48).

Inspirada nos filmes de bangue-bangue e orientada por uma linguagem
cinematografica inovadora para a época, Irmdos Coragem fundamentou as bases de
um género que faria sucesso até o final dos anos 90: o folhetim rural, do qual
Renascer (1993), Fera Ferida (1993), O Rei do Gado (1996) e A Indomada (1997)
representam alguns ilustrativos exemplos. A propria Irmdo Coragem ganhou um

remake, em 1995, com Marcos Palmeira na pele do jogador de futebol.

Além do deslocamento de eixo tematico, pode-se também observar,
a partir dos anos 70, um descentramento da hegemonia do
melodrama provocado pela invasédo de outros ‘géneros’ ou ‘territorios
de ficcionalidade’, como a comicidade, a aventura, a narrativa
policial, o fantastico e o erotismo. S&o tramas que, paralelamente ao
fio condutor melodramatico, inserem-se no contexto do enredo e
passam a dialogar com matizes -constitutivos desses outros
territorios. (BORELLI: 2005, p. 198-199)

Os apelos em busca da audiéncia masculina também se fizeram notar na
escolhas dos dramas que passaram a permear 0S personagens da nova
teledramaturgia brasileira que nascia com Irmados Coragem: o garimpo, as
propriedades agricolas com seus coronéis, a reforma agraria e outras atividades
predominantemente masculinas passaram a ser temas recorrentes. Assim, entra em
cena a figura do masculino, que tem na relacéo entre o homem e o mundo selvagem
da natureza seu simbolismo principal.

O trabalho de Mogadouro?® sugere o crescente interesse masculino pelo
folhetim de televisdo manifestado pelas novas geracdes de telespectadores. Em seu

6 A pesquisadora Claudia de Almeida Mogadouro, do Nicleo de Pesquisas da Telenovela da Escola
de Comunicacao e Artes da Universidade de S&o Paulo (NPTN — ECA/USP) fez um estudo sobre o
crescente interesse masculino pelo folhetim de TV. Em seu trabalho, ela ouviu 700 jovens do 2° e do
3° ano do Ensino Médio.
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estudo com alunos do 2° e do 3° ano do ensino médio, constatou que apenas 21%
dos garotos ndo véem novela. Isso significa, portanto, que 79% deles assistem aos
programas da teledramaturgia brasileira. O nimero ainda € inferior ao indice de 93%
verificado entre as meninas, mas ja expressa uma mudanca de comportamento.

Ao produzir um repertorio de imagens capaz de conjugar interesses
masculinos e femininos, a TV se tornou a principal midia eletrbnica do Pais, um
agente de unificacdo capaz de estimular a integracdo nacional, tal como pretendia o
Governo Militar. Para alguns autores, mais do que uma instituicdo, a chamada
novela das oito se tornou espécie de neurose nacional. Bucci (1996) fala em uma
‘catarse coletiva’, uma experiéncia de éxtase que talvez possa ser comparavel ao

magnetismo exercido pelo cinema de Hollywood. Segundo Motter:

A televisao brasileira, em meio século, e a Rede Globo, em seus 40
anos, dedicaram-se a construgdo de uma dramaturgia genuinamente
brasileira, cujo expoente maior é a telenovela. Talvez ela tenha
respondido a inquietacdo de Machado de Assis que se queixava do
jeito parisiense do folhetim brasileiro: tinha pressa de ver o folhetim
(crénica) aclimatado, com mais cor local, mais feicdo americana
(MOTTER: 2004, p. 262)

A telenovela brasileira, sendo por vezes definida pelos autores modernos
como uma crbnica do cotidiano, encontra nas palavras de Machado de Assis
algumas qualidades que lhe caem bastante bem. Ao discutir os paradoxos da
crdnica, classificada pelo célebre autor como um género que transita entre o Util e o
futil, ele encontraria, ainda em 1877, uma estrutura narrativa que se mostraria
adequada para adaptar-se aos moldes da telenovela.

Hohlfeldt recupera a concepg¢éo de Machado de Assis para a cronica, algo
que o célebre escritor apelidou como “frutinha do nosso tempo”?’. De acordo com
ele, “o folhetinista € a fusdo do util e do futil, o parto curioso e singular do sério
consorciado com o frivolo. Esses dois polos arredados, heterogéneos como agua e
fogo, casam-se perfeitamente na organizacdo do novo animal’. (HOHLFELDT apud
MOTTER: 2000, p. 93-94).

?’ HOHLFELDT, A. Machado de Assis: a cronica é um pedaco de eternidade. Apud: MOTTER, Maria
Lourdes. Fic¢do e Realidade — telenovela: um fazer brasileiro, 2000.
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A constituicdo da telenovela brasileira deixa transparecer seu carater
paradoxal, imerso entre o Gtil e o fatil, tal como a crénica a que se refere Machado
de Assis. O autor de novela, identificado como o moderno contador de historias,
mescla elementos dos dois substratos basicos que tém garantido a sobrevida do
género com o passar dos anos: pesa de um lado a heranca melodramatica,
romantica e sentimental e, de outro, o efeito realista com apelo cronista, no qual

elementos da realidade se encaixam na tentativa de representacao do cotidiano.

Essas historias ndo sdo produtos do simples fantasiar. Nem a crbnica
0 é. Como a cronica, a telenovela combina os pares antagdnicos de
gue fala Machado de Assis e cria seu modo paradoxal de ser, o que
exclui a possibilidade de simplificacdo considerando a telenovela
apenas em seu ser fitil e frivolo, como melodrama, como género que
se nutre tdo-somente do sentimentalismo, das lagrimas, do
maniqueismo resultando em um produto evasivo. Considera-lo pelo
lado util e sério seria descaracterizar os dois géneros confundindo-se
com outros de carater mais pragmatico, com finalidades apenas
informativas, educativas e/ou documentais” (MOTTER: 2000.p. 256)

O estudo da complexidade dual da dramaturgia da novela, conduzida pelo
fio melodramatico e também vocacionada a reconstruir o cotidiano como pratica
instauradora da verossimilhanca, se mostra uma ferramenta essencial para a
compreensao da influéncia que a telenovela é capaz de exercer sobre o modo de

vida de uma parte dos telespectadores.

A novela tornou-se uma forma de narrativa sobre a nacdo e modo de
participar dessa nacdo imaginada. Os telespectadores se sentem
participantes das novelas e mobilizam informacdes que circulam em
torno deles no seu cotidiano. (LOPES: 2002, p. 72)

Neste sentido, entendemos que o poder da telenovela, cuja origem
questionamos no inicio do capitulo, emana de sua natureza hibrida, capaz de
estabelecer elos entre o0 visto e o vivido — um privilegiado espaco de transito
simbdlico expresso pela “producédo e reproducdo das imagens que os brasileiros

fazem de si mesmos, e através das quais se reconhecem”. (ibidem: p. 20).
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Ao longo dos anos, diretores artisticos e comerciais passaram a perceber
gue este sentimento de identificacdo para com a telenovela poderia se converter em
excelente estratégia comercial mediante a aceitacdo de atores e personagens como
porta-vozes de elementos comerciais ou simbdlicos — sendo estes ultimos traduzidos

por valores, padr6es de comportamento e visdes de mundo peculiares.

Do ponto de vista do uso publicitario da telenovela, temos um
aproveitamento comercial (antincio comercial propriamente dito ou o
merchandising comercial) e uma apropriacdo com finalidade social
(merchandising social). Todavia, no tocante a Ultima, é indispensavel
considerar seu carater restrito em face da amplitude e da importancia
das propostas tematicas para tratamento de questbes sociais
integradas na prépria histéria por iniciativa de seu autor (MOTTER:
2000, p. 268)

Concordamos com Motter quando se refere ao carater restrito das
insercdes de merchandising social. Acrescentamos, contudo, que o0 processo de
sistematizacdo do merchandising social na TV a partir dos anos 90 acabou por
alterar a antiga concepcdo de militdncia social determinada exclusivamente pela
iniciativa de cada autor, tal como se via nos anos 70.

Na atualidade, alguns novelistas, sobretudo Benedito Ruy Barbosa, Gloria
Perez e Manoel Carlos, se mostram muito receptivos a panfletagem social por meio
da ficcdo, uma postura congruente com a plataforma socialmente responsavel que a
TV Globo vem tentando consolidar nos ultimos anos — movimento este que, por sua
vez, converge para o contexto neoliberal constituido no Pais a partir dos anos 90.

Como discutiremos nos proximos capitulos, a intervencao social por meio
das novelas parece ter se aproximado mais da obrigacdo contratual com a politica
estratégica da emissora do que de um arroubo vocacional e espontdneo como
aquele verificado em anos passados. Consideramos que esta representacao
mercantilizada do social merece uma analise detalhada. Destacamos, a seguir,
definicbes conceituais para as expressdes que passaram a identificar essa relacao
hibrida entre capital e social na ultima década, tais como marketing social,
merchandising social e responsabilidade social corporativa.
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CAPITULO Il
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A Mercantilizag&o da Solidariedade

Qual é a diferenca entre merchandising social e marketing social? O que € e o que
ndo é responsabilidade social? Usados indiscriminadamente pela imprensa e pelos
profissionais de televisdo, os termos sdo fusbes de conceitos emprestados do
mercado publicitario, do marketing tradicional e da sociologia — de modo que
possuem, portanto, significados muito especificos. Neste capitulo, ressaltamos a
importancia de uma diferenciacédo clara entre eles, concebida com o respaldo de
uma bibliografia académica referente ao campo da publicidade e da propaganda,
assim como de conceitos do universo da comunicacdo empresarial.

Na obra de Philip Kotler, considerado uma das principais bases teoricas
para os modernos conceitos de marketing, ha o registro da trajetoria historica do
marketing social — desde seu nascimento, nos Estados Unidos, até a implantacdo na
América Latina. Por meio da producdo do pesquisador Marcio Schiavo, professor
livre-docente da Universidade Federal do Rio de Janeiro e consultor da TV Globo em
responsabilidade social desde os anos 80, é possivel entender como 0 conceito tem
se desenvolvido no Brasil e, em especial, no ambiente televisivo.

No presente estudo, o resgate histérico do caminho percorrido pela onda
social na televisdo brasileira é facilitado por entrevistas feitas com alguns dos
principais autores da telenovela do horério nobre no Pais: Benedito Ruy Barbosa,
Gléria Perez e Manoel Carlos. Abre-se, portanto, um vasto campo para discussfes
em torno da chamada cidadania empresarial, um fenémeno que Bucci (2004: p.182)

classifica como uma manifestacao da “solidariedade de mercado”.

2.1 Definindo os limites do marketing
Transformadas em jargdo pelos profissionais de televisdo das ultimas duas décadas,
expressdes como merchandising social, marketing social, cidadania corporativa,
filantropia estratégica, ética e responsabilidade social passaram a ser usadas
indiscriminadamente, gerando uma espécie de bagunca conceitual freqientemente
acompanhada por modismos vocabulares e pela banalizacdo dos principios da
gestédo dos servigos sociais.

Dowbor faz uma reflexdo sobre a diluicdo conceitual da qual o Terceiro
Setor vem sendo alvo na medida em que comecou a ganhar visibilidade na midia,

passando a integrar o discurso dos diferentes atores sociais vindos de organizacdes
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estatais, ndo-estatais e empresariais (nas quais se incluem, claro, também as

emissoras de televisao).

Os paradigmas da gestdo social ainda estdo por ser definidos, ou
construidos. E uma gigantesca area em termos econdmicos, de
primeira importancia em termos politicos e sociais, mas com pontos
de referéncia organizacionais ainda em elaboracdo (DOWBOR:
1999, p.5)

Cabe ressaltar que os termos merchandising e marketing se referem a
conceitos emprestados de um universo bastante especifico, que compreende
estudos interdisciplinares sobre administracdo, mercado publicitario e propaganda,
de forma que uma abordagem mais precisa de seus reais significados se faz
necessdria para a compreensdo do impacto que provocam no campo das
intervencdes sociais.

Com a finalidade de abordar com precisdo esta area do conhecimento
apontamos o trabalho de Cobra, cuja obra resgata um dos primeiros conceitos
usados para designar o marketing — definido na Ohio State University, em 1965,
como “0 processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcéao,
promocao, troca e distribuicado fisica de bens e servigos” (1997, p. 23).

Kotler e Roberto também elaboraram uma clara diferenciacdo entre os
termos marketing e merchandising — que séo os elementos mais sujeitos a confuséo
conceitual por parte de pessoas leigas no assunto, entre elas alguns diretores de

televisao, novelistas e atores:

Marketing é a analise, o planejamento, a implantacéo e o controle de
programas e projetos formulados com o objetivo explicito de propiciar
trocas voluntarias de valores com mercado-alvo, com o propésito de
atingir objetivos operacionais concretos (KOTLER e ROBERTO:
1992, p. 134)

Para os autores, o marketing se baseia sobretudo nas necessidades
humanas — criadas, ndo raro, pelos proprios profissionais de marketing. O bom
marketing seria aquele capaz de determinar os desejos de seu publico-alvo,

oferecendo a satisfacdo de tais desejos de forma mais eficaz do que seus
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concorrentes. Em outras palavras: o marketing se destina a satisfacao rentavel das
necessidades humanas.

No que se refere ao conceito de merchandising, Blessa argumenta tratar-
se de um “conjunto de técnicas responsaveis pela apresentacdo destacada dos
produtos na loja, de maneira tal que acelere sua rotatividade” (BLESSA: 2005). O
merchandising pode ser entendido, portanto, como uma ferramenta do marketing,
tendo esta a clara funcédo de acelerar a compra por impulso. Em inglés, a palavra
merchandising significa mercadoria, ao passo que merchandiser se traduz como
negociante. Assim, merchandising seria uma variacdo de merchandise, algo que se
poderia entender como “operacao com mercadorias”.

Uma amostra de acado classica de merchandising seria a montagem, por
exemplo, de um estande em um supermercado para promover um determinado tipo
de café ou margarina: eis a exaltacdo de um produto em seu ponto de venda. Aqui,
fazemos uma ressalva sobre a significacdo que o merchandising adquiriu no Brasil,
visto que ele ndo condiz com o real sentido que o termo apresenta em seu pais de
origem. Nos EUA, o termo usado para designar a estratégia que temos nomeado
como merchandising é product placement — literalmente: colocacao de produto.

Apesar dos aspectos comerciais inerentes aos conceitos do marketing, a
maior parte dos especialistas do setor argumenta que o marketing € mais complexo
do que uma mediacédo entre os interesses de venda e compra. Segundo Machado
Neto, marketing é “oferecer o que o mercado quer’” (2002, p. 62). McCarthy e

Perreault também debatem o assunto:

Se a maioria das pessoas for forcada a definir marketing, inclusive
alguns gerentes de empresas, eles afirmardo que marketing significa
‘venda’ ou propaganda. E verdade que s&o partes de marketing, mas
marketing € muito mais do que venda e propaganda (McCARTHY e
PERREAULT: 1997, p. 19).

Machado Neto destaca o marketing como um “tema consagrado para
designar atividades econdmicas humanas que remontam, historicamente, a
producdo em série pos-revolucdo industrial, ao mercantilismo e as grandes
navegacoes” (ibidem: p. 61). Ainda segundo ele, “como o conhecemos hoje, o
marketing € recente, do pds-guerra. Teve origem na atividade de comércio intenso e

transnacional, baseado na produc¢ao industrial mecanizada” (ibidem: p. 61).
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Véarios autores, a partir dos anos 60, trataram de definir e delimitar o
campo de estudos correspondente ao marketing. No Brasil, uma extensa lista de
livros sobre assunto, escritos em sua maioria por autores norte-americanos (grande
parte deles pelo supracitado Kotler) trazem as mais diversas aplicagbes do conceito
de marketing.

Entre as definicbes mais famosas, esta a formulacdo de Jerome
McCarthy. Para o autor, 0 marketing se vale “do desenvolvimento do produto certo,
da maneira de torna-lo disponivel no lugar certo, por meio da promocéao certa e no
preco certo, de modo a satisfazer os consumidores-alvo e assim alcancar 0s
objetivos da companhia.” (1998)

Mais recentemente, em 2000, o préprio Kotler atualizou seu enunciado
para o conceito de marketing — uma definicdo adotada como padrdao pelos varios
livros que tratam do assunto e, sendo assim, também considerada como referéncia

padrdo para as analises propostas por esta dissertacéo.

E um processo social por meio do qual as pessoas e também os
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
por meio da criacdo, oferta e livre negociagcédo de produtos e servicos
de valor com outros (KOTLER: 2000, p. 30)

Em um compéndio sobre teorias do marketing, Sandhusen destaca as
cinco filosofias do marketing — listando entre elas o marketing social. A primeira
categoria dissertada € a filosofia da producao, praticada até o final do século XIX,
cuja énfase se encontrava “na producdo e na distribuicho de produtos em
quantidade suficiente para satisfazer a crescente demanda” (1998: p. 14).

A filosofia da producédo deu lugar a filosofia de vendas, na década de 20
do século passado, “quando a tecnologia da producdo em massa criada pela
Revolucao Industrial produziu mais produtos do que os mercados podiam absorver
com eficicia” (ibidem: p. 14). O fenbmeno desencadeou uma ‘caca’ a novos clientes,
de modo a persuadir aqueles que ainda opunham resisténcia ao consumo.

Configurou-se, entre o final dos anos 20 e comego dos anos 30, um
importante espaco para a concretizacao da filosofia do departamento de marketing,

uma vez que “varias empresas perceberam a necessidade de uma forca de

59



integracdo que coordenasse as atividades de producdo, pesquisa, aquisicdo e
vendas no planejamento de campanhas de vendas” (SANDHUSEN: 1998, p. 14).

A filosofia do conceito de marketing, listada por Sadhusen como a quarta
categoria entre suas cinco correntes, se desenvolve a partir da década de 50, (logo
apos a Grande Depresséo dos anos 30, seguida pela brutal diminuicdo de renda da
populacao norte-americana) como uma filosofia pés-guerra de marketing. Salta aos
olhos a figura do gerente de marketing, que passa a ser encarregado de integrar e

direcionar recursos da empresa com o intuito de satisfazer os desejos do cliente.

Na empresa moderna, dirigida pelo mercado, essa filosofia guiada

pelo cliente é implementada através de extensa informatizacdo e
uma estrutura organizacional desenhada para procurar e servir as
necessidades do cliente com lucratividade. (ibidem: p. 15).

Muitos dos conceitos aqui listados contém elementos mercantilistas, o que
denota um expressivo destaque as relagdes de troca que acontecem baseadas na
demanda e oferta do mercado, sempre direcionadas para a satisfacdo dos desejos
dos clientes e para a lucratividade das empresas. E por isso que, & primeira vista, o
marketing é quase sempre associado a empresas com valores competitivos.

Empregado desde a segunda metade do século XX, o conceito de
marketing passou a ser alvo de criticas ao longo dos anos. “Diz-se que ele gasta
recursos e sacrifica as eficiéncias de producdo, enquanto faz vistas grossas as
necessidades de mercados menos desejaveis” (ibidem: p. 17). Em resposta, alguns
pesquisadores lancaram as bases da filosofia do marketing social, como uma
tentativa de manutencdo do equilibrio entre as necessidades do comprador, do
vendedor e de toda a sociedade nos processos de troca.

A partir de 1969, Kotler — e posteriormente Sidney Lavy e Willian Lazer —
comecaram a formular as dimensdes societarias do marketing. De ferramenta de
gestao direcionada para o aumento das vendas, o marketing passa a ser visto como
uma ciéncia comportamental empenhada em minimizar os conflitos entre o desejo
de consumo em curto prazo do consumidor e 0 bem-estar de sua coletividade em
longo prazo (sem com isso subestimar a importancia de se atingir os objetivos e

metas organizacionais).
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Ao centrar-se no bem-estar da coletividade, o marketing social também se
tornou um conceito controverso, freqientemente questionado pelos setores um
pouco mais pragmaticos, para 0s quais seria dever do Governo corrigir males
sociais. Ainda de acordo com Sandhusen: “o conceito de marketing social também é
criticado por criar deslocamentos e ineficiéncias ao confundir planejamento social
com marketing. A preocupa¢do com o bem-estar em uma area leva a prejuizo social
em outras” (1998, p. 16).

Uma vez exploradas as nuances que envolvem a definicdo de marketing e
esclarecida a particularidade do termo merchandising no Brasil — associado a uma
técnica de promocao de determinados elementos nos programas de televisdo e
demais produtos midiaticos — torna-se mais facil o entendimento de como tais
conceitos comerciais passaram a ser aplicados ao ambito das questdes sociais, tais

como o desemprego, dependéncia quimica, violéncia, educacao e saude.

2.2 Origens do marketing social

As campanhas que objetivam a mudanca social ndo constituem um fenémeno novo.
Kotler e L. Roberto ressaltam que ja na Grécia e Roma antigas foram lancadas
campanhas visando a libertacdo dos escravos. Na Inglaterra, durante a Revolucao
Industrial, h& registros de diversas campanhas para a abolicdo das prisdes por
dividas, para a extensdo do voto as mulheres e para estimular o fim do trabalho
durante a infancia.

Ja em 1721, os autores destacam uma acdo promovida pela empresa
norte-americana Cotton Mather, que procurava convencer os cidadaos de Boston a
aceitarem a vacinagcao para erradicar uma epidemia de variola. Pontuamos que,
historicamente, é atribuida ao Estado a funcédo de regular os fatos sociais com o
intuito de encontrar um equilibrio capaz de promover o bem-estar social. Aos
poucos, contudo, novos atores passaram a desempenhar estes papéis, como € o
caso da sociedade civil organizada — fendbmeno este que discutiremos adiante.

O surgimento de um mercado socialmente responsavel pode ser
entendido por meio de uma abordagem sociolégica apoiada nos conceitos de Emile
Durkhein sobre os fatos sociais. A sociedade, identificada como um organismo, seria
passivel de estados “normais” e “patolégicos”. No mundo moderno, a miséria, 0

desemprego, a falta de educacéao e varias outras questdes sociais sado identificadas
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como as principais patologias vigentes, de modo que a intervencédo dos diferentes
atores sociais se faz necessaria como forma de restabelecer uma “sociedade
economicamente viavel, socialmente justa e ambientalmente sustentavel’
(DOWBOR: 2000, p.7).

O termo marketing social passou a ser empregado em 1971, nos Estados
Unidos, com a finalidade de empregar os principios técnicos do marketing tradicional
na promoc¢do de causas, idéias e comportamentos sociais. A expressdo foi
introduzida no artigo Social Marketing - Approach to Planej Social Chance, de Kotler
e Zaltaman?®.

Ainda na década de 1970, Kotler publica Marketing para Organizacdes
gue nao visam Lucro, que se transformaria em referéncia para os estudos sobre 0
tema e sua posterior extensdo para 0os meios de comunicacdo de massa e, em
tltima estancia, para os folhetins da televisdo. Nos anos seguintes, Kotler escreveu
uma série de obras destinadas a ampliar a aceitabilidade de uma abordagem

societaria do marketing.

A campanha social € um esfor¢o organizado, feito por um grupo (o
agente da mudanca), visando a convencer terceiros (0s adotantes
escolhidos como alvo) a aceitarem, modificarem ou abandonarem
certas idéias, atitudes, praticas e comportamentos (KOTLER e
ROBERTO: 1992, p. 116)

O antigo conceito de marketing, calcado na simples venda, comecava a
ceder lugar a “um novo modo de pensar, que consiste em aceitar a participacdo do
cliente no projeto do produto” (KOTLER: 1988, p. 286). Pioneiro no estudo sobre as
técnicas de marketing aplicadas ao terreno social, Kotler traca uma diferenciacédo
entre marketing social e merchandising social — termos hoje usados quase sempre
de maneira imprecisa. Uma vez que o merchandising € identificado como uma das
ferramentas do marketing, em sua aplicacdo a esfera social as caracteristicas

peculiares de cada um se mantém.

% 0O referido artigo escrito por Philip Kotler e Geral Zaltaman foi publicado pelo periédico

especializado norte-americano Journal of Marketing , em 1971.
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O merchandising social seria, assim, uma estratégia criada para
impulsionar a adoc¢ao por impulso (ou consumo subjetivo) de uma determinada idéia
ou padrdo de comportamento, com o objetivo de cumprir o plano de marketing que
uma empresa desenvolve para desenhar a imagem corporativa que ela pretende
transmitir. Para Kotler, o marketing social se aproxima de uma espécie de “mercado
de idéias”. Seus estudos anteciparam o0s conceitos de cidadania empresarial e
responsabilidade social, termos tdo em voga na atualidade.

Aqui, fazemos uma ressalva quanto a apropriacdo do termo
merchandising social pela imprensa e por varios setores da sociedade brasileira: a
significacdo que ele vem adquirindo no Pais, inclusive no que se refere a definicdo
de merchandising social adotada pela TV Globo, ndo condiz com a denominacéao
que a insercdo sistematizada de conteludo social em programas diversos recebeu

em sua origem. Nas palavras de Credidio:

Entendo também que a expressdo merchandising, em telenovelas,
ndo se aplica nem pode ser entendida no seu sentido conceitual. Na
verdade, a expressao correta para esse tipo de exposicdo é tie in,
gue significa amarrar dentro, ou seja, amarrar dentro de um
determinado contexto. Esta € a denominagdo mais apropriada
porque a televisdo, como veiculo, ndo deve ser considerada um
ponto de venda, afinal ninguém adquire um produto diretamente da
tela, mas sim por meio dela (CREDIDIO: 2006)?°

Modernamente, o conceito de marketing social tem sido associado a idéia
de responsabilidade social. Para o0s organismos e grupos envolvidos, a
disseminacdo de valores positivos, além de contribuir para o desenvolvimento
humano, € capaz de melhorar a imagem corporativa. De acordo com Neves, a
participacdo do setor privado na area social se tornou uma guestdo estratégica para
a sustentabilidade da empresa, o que ajuda a explicar o interesse de uma

corporacéao gigante como a Rede Globo pelo assunto.

O conceito de marketing social requer uma orientacdo para o cliente,
apoiada pelo marketing integrado, que tenha a satisfacdo do cliente e
bem-estar do consumidor a longo prazo como elementos-chave para

* CREDIDIO, F. Opcit, p.24.
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a obtencdo de um volume de vendas lucrativo a longo prazo.
(KOTLER e ROBERTO: 1992, p. 146)

Varios autores salientam que o marketing social genuino nao visa lucro —
ao menos nao o financeiro, ja que hoje muito se discute sobre a questdo do lucro
social possivelmente gerado pelas inser¢cdes socioeducativas na TV. O marketing
social se caracterizaria, portanto, como estratégia de mudancas comportamentais
passivel de ser aplicada por todo tipo de organizacdo, desde que ela tenha como

meta final a producéo e a transformacéo de impactos sociais na comunidade.

[...] o verdadeiro marketing social atua fundamentalmente na
comunicagdo com os funcionarios e seus familiares, com agbes que
visam aumentar comprovadamente o seu bem-estar social e o da
comunidade. Essas acdes de médio e longo prazos garantem
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesédo social [...] a
empresa ganha produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e,
sobretudo, vendas maiores (MELO NETO e FROES: 2001, p. 74)

2.3 O que néo € marketing social

Nos ultimos anos, a expressao ‘merchandising social’ vem se tornando tdo popular
quanto imprecisa em seu significado primério. Credidio, em seu artigo A Outra Face
do Bem, faz a precisa diferenciacdo entre acOes caracteristicas de empresas

socialmente responsaveis e estratégias oportunistas de promocéao corporativa.

Ao contrario do que vem sendo difundido, inclusive pela midia,
marketing social ndo € uma estratégia mercadoldgica adotada por
uma empresa com o objetivo de vender mais produtos ou servicos.
Nao €&, também, o conjunto de acdes tomadas visando a melhoria ou
o reforco da imagem institucional. Marketing social nédo €,
principalmente, um instrumento que possibilite a uma corporacéo

associar sua marca a causas sociais (CREDIDIO: 2003)*°

% CREDIDIO.Fernando. A outra face do bem. www.socialtec.org.br. Disponivel para download:
http://www.socialtec.org.br/Downloads/ResponsabilidadeSocial/FernandoCredidio_ A_OutraFaceBem.
doc. Acesso em 1/11/2003.
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De acordo com Credidio, o marketing social ndo deve estar atrelado a
ganhos de imagem, a revitalizacdo da marca ou ao aumento de participacdo da
empresa no mercado. Neste sentido, cabe indagar: por que, exatamente, a Rede
Globo teria investido na criacdo de um departamento exclusivo para tratar do
merchandising social somente nos 90, posto que a profissionalizacdo e
segmentacdo do fazer televisivo em setores muito especificos ja se davam desde a
década de 707?

E ainda: por que a veiculagdo de conteludo social via telenovela néo
permaneceu como uma atividade atrelada somente a vontade e vocacdo de cada
autor, como acontecia no decorrer dos anos 70? E, finalmente, em que medida se
pode afirmar que as acdes sociais exploradas pela telenovela sao capazes de
perpetuar o movimento social imediato que desencadeiam? Sobre o marketing

social, Credidio ainda argumenta:

[...] ele visa obrigatoriamente a multiplicagdo das solugbes e dos
impactos sociais referentes a adocdo de comportamento, atitudes e
praticas que promovam o fortalecimento e a implementacdo de
politicas publicas, a promogdo de causas sociais relevantes e a
transformac&o social. (CREDIDIO: 2003)%

Bueno também questiona a nocdo de merchandising social associada as
acOes da teledramaturgia. Em sua andlise, ele discute justamente a exploracdo do
filio social como elemento capaz de demandar poder e lucro para as empresas
envolvidas — um lucro que, muitas vezes, se traduz por valores subjetivos referentes

aos ganhos de imagem proporcionados pelas politicas de responsabilidade social.

N&o se pode, também, aceitar que emissoras utilizem ou propaguem
esse tipo de insercdo apenas para compensar desvios éticos ou
abusos comerciais cometidos na grade geral de programagdo, como
a exibicdo de cenas violentas, de sexo em horarios impréprios ou o
estimulo ao preconceito (BUENO: 2007, p. 142)

%1 CREDIDIO,F. Opcit, p. 64.
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Além de um lucro social imprevisivel e as vezes abstrato, estd em jogo
para a emissora lider sua lucratividade material, jA que o apelo das questdes sociais
ndo raro é capaz de cativar a atencdo de contingentes cada vez maiores de
telespectadores — e uma audiéncia satisfatéria, por sua vez, funciona como um

excelente chamariz para os mais diversos tipos de anunciantes.

A maior parte das empresas parece desconhecer que o retorno da
relacdo de troca, no marketing social, ndo volta diretamente para os
agentes da mudanca, mas para a sociedade. Por essa razao, acbes
como o Mc Dia Feliz — promovido pelo Mc Donald's — e o Bib's Dia
Genial realizado pela rede de fast food Habib’'s ndo podem ser
consideradas como de marketing social. (CREDIDIO: 2003)%*

2.4 Aspectos legais

Mais que gerar dividendos importantes, o consumismo transformado em cidadania é
também um fator de vantagem competitiva. Ndo é a toa que a Record, em sua
retomada na producgéo de teledramaturgia, tem se esmerado em seguir a proposta
socialmente ativa nos moldes da TV Globo: ora inserindo nas novelas discussdes
sobre ética e sustentabilidade, ora insuflando campanhas de prevencdo a doencas.
Para sobreviver no agora eletrdnico € preciso um diferencial que ultrapasse a
qualidade técnica, visto que tal atributo passou a ser uma exigéncia natural dentro
de um universo tdo competitivo como é o mercado televisivo.

O aquecimento do setor de merchandising social experimenta uma grande
procura pela técnica enquanto recurso de estratégia comercial. Isso se explica, em
parte, pelo desenvolvimento de novas tecnologias no campo televisivo — que
apontam para um momento em que um namero crescente de receptores podera
simplesmente eliminar as interrup¢cdes (comerciais ou panfletarias) oferecidas entre
0S programas, nos intervalos. De acordo com o jornal O Estado de S. Paulo, o

crescimento do merchandising € uma tendéncia global:

Ha cinco anos, as a¢des de merchandising na programacédo da Rede
Globo chegavam a, ho maximo, 700 por ano. Este ano, esse nimero
deve ficar em torno de 1,2 mil. E, segundo Marcelo Duarte, diretor da

%2 CREDIDIO,F. Opcit, 64.
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Central de Desenvolvimento Comercial da emissora, ainda ha félego
para o dobro disso. ‘Nos ultimos trés anos, o0 aumento de demanda
tem sido constante. Nesse periodo, mantivemos um crescimento
médio de 15% na utilizag&o do recurso (2006: p. B14).

Por conta da crescente representatividade do merchandising no mercado
publicitario da televisdo, o grupo de trabalho de Comunicagcdo Social do Ministério
Publico tem voltado sua atencdo para as implicacbes existentes em torno desta
técnica subliminar de promocéo de produtos. Questiona-se se tal pratica condiz com
as regras preconizadas pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor, como noticiou o
jornal Folha de S. Paulo:

Os procuradores pretendem elaborar uma recomendagdo que sera
enviada as emissoras de TV tratando, especialmente, do contetdo
das novelas. ‘O merchandising dissimulado na programacédo ou em
cenas de novelas é uma pratica ilegal’, afirma o procurador de Minas
Gerais Fernando de Almeida Martins, integrante do grupo de
trabalho. Martins se baseia no artigo 36 do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, que diz que ‘a publicidade deve ser veiculada de tal
forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifigue como
tal’. Para o procurador, ‘é preciso haver algum alerta de que se trata
de publicidade’. (FOLHA DE S. PAULO: 2007).%

No caso da TV Globo, ressaltamos que o merchandising comercial,
embora ndo seja referenciado no momento exato em que a acado comercial ocorre
dentro da trama, é identificado ao final de cada capitulo de novela, por meio de
créditos exibidos logo apdés a listagem de elenco, da direcdo e dos demais
envolvidos na produgcdo do programa — trata-se, obviamente, de um espaco de
visibilidade restrita.

Consideramos que a preocupacdo em torno do uso cuidadoso e
regulamentado do merchandising comercial nas telenovelas deveria ser estendida
para o campo do merchandising social, uma vez que temos constatado a livre
apropriacéo de conceitos da esfera comercial para o setor do intervencionismo social

pelos profissionais do mercado televisivo.

% FOLHA DE S. PAULO. Promotoria quer limitar merchandising. Publicado em 21/08/2007, p. E13.
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2.5 O mercado social na TV: entre ficcdo e realidade
Muito antes que o empresariado brasileiro se interessasse pelas possibilidades
exploratorias das questdes sociais, 0 assunto ja fomentava discussfes nos Estados
Unidos. Enquanto Kotler se dedicava a aplicar os instrumentos do marketing
tradicional — tais como pesquisa de mercado, marketing mix e midia — ao universo
social, um movimento semelhante (embora menos académico) se desenvolvia no
ambito da televisao publica daquele pais.

Entre o fim da década de 60 e o inicio da década seguinte, os Estados
Unidos passaram a conceber uma filosofia que visava usar o entretenimento como
suporte para acdes educativas — movimento que ficou conhecido como
entertainment-education, ou edutainment. A semente que daria origem a esta
corrente nascera ja em 1967, quando a norte-americana Joan Ganz Cooney, uma
produtora de TV, decidiu criar um programa infantil para discutir a pobreza pela qual

passava alguns segmentos do pais.

Conney concluiu que um esforco contra a pobreza deve procurar
elevar as capacidades intelectuais e a realizagdo educacional da
populagdo carente. As criancas, para ela, deveriam constituir o
principal alvo da reforma. Conney exigia um novo experimento no
ensino pré-escolar usando a televisdo. Assim nasceu 0 projeto Vila
Sésamo. (KOTLER e ROBERTO: 1992, p. 218)

A série infantil Vila Sésamo, que se tornou bastante popular também no
Brasil por obra da TV Cultura, retrata pessoas de baixa renda em um gueto no
centro de uma cidade. A época do lancamento nos Estados Unidos, os atores eram
criteriosamente escolhidos para que representassem diferentes grupos sociais e
culturais do pais. Ao mostrar uma convivéncia pacifica e uma interacdo cordial entre
eles, se pretendia fomentar uma ‘consciéncia multicultural’ entre as criangas.

De acordo com Kotler e Roberto, a bem-sucedida experiéncia com Vila
Sésamo levou a aplicacdo deliberada dos principios comerciais ao universo social. E
interessante frisar, contudo, que o tipo de pratica experimentada pela Vila Sésamo
na TV Cultura se distancia diametralmente da espécie de movimentacdo social
provocada pelas telenovelas da TV Globo: enquanto a primeira se apresenta como

um canal educativo, cujo objetivo primeiro ndo é contabilizar os pontos de audiéncia,
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a segunda se configura como uma emissora essencialmente comercial, com
estreitas relacdes com o Ibope.

Dado o sucesso de Vila Sésamo nos Estados Unidos, a partir dos anos 70
a produtora de TV Joan Ganz Cooney se tornou parceira constante do governo
norte-americano no entretenimento educativo. Nesta mesma €poca, 0 conceito de
edutainment chegaria a América Latina envolta por uma embalagem muito atraente
para os povos latinos: as telenovelas.

Vale ressaltar que o edutainment®*, enquanto processo, poderia se valer
de diferentes suportes para associar propositos educacionais aos programas de
entretenimento — como filmes, musicas, pecas de teatro, artes plasticas. A forte
expressdo dos folhetins junto aos povos latinos, ja discutida no presente estudo,
ajuda a explicar a opcdo pela teledramaturgia para a disseminacdo do
entretenimento social na América Latina.

A primeira acdo deliberada no sentido de tratar problemas sociais por
meio de personagens da ficgcdo veio do México, que nos anos 70 passava por Sérios
problemas sociais, tais como a explosdo demografica e o desemprego. Miguel
Sabido, que a época ocupava o0 cargo de vice-presidente de pesquisa em
comunicacdo da Televisa, a maior rede de comunicacdo audiovisual mexicana,
propds a criagdo de um género batizado por ele como ‘novelas em prol do
desenvolvimento’.

De acordo com Singhal, a idéia de transformar o folhetim em uma
ferramenta educativa teria nascido do éxito quase ocasional alcancado pela peruana
Simplesmente Maria®, que estreou em 1969. “Era a histéria de uma pobre mulher
peruana que, ao ter de deixar sua cidade, passa a viver pelas ruas, sem amparo, e
se vé obrigada a buscar alternativas de sobrevivéncia para conseguir sustentar seu
bebé sozinha” (SINGHAL: 1998, p. 16).

Na historia peruana, a heroina Maria consegue uma boa condi¢éo social e
econOmica ao revelar-se excelente costureira, abrindo um vasto campo para o

debate de temas polémicos no periodo, desde a libertagcdo da mulher e sua insercéo

% Deve-se observar gue o conceito de edutainment é diferente do conceito de merchandising social
como o conhecemos por meio das novelas atuais. A prépria expressao entretenimento educativo
distancia o conceito do sentido comercial embutido em ‘merchandising social’

% A empreitada experimental de Simplesmente Maria é relatada por Arvind Singhal na obra
Entertainment Telenovelas for Development, de 1998.
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no mercado de trabalho até o histérico conflito entre classes que movimentava
aguele pais. Sucesso absoluto no Peru, a historia foi adaptada para outros paises.

Ancoradas na repercussdao de Simplesmente Maria, as estratégias
propostas por Miguel Sabido durante os anos 70 fizeram escola no México, onde a
telenovela se tornou a principal porta aberta para a introducéo de valores sociais no
seio da grande massa. A primeira histéria produzida por ele com a especifica
finalidade de educar a sociedade foi Vem Conmigo, cujo apelo junto ao publico se
traduziu pela adesao de milhares de pessoas ao Sistema Nacional de Educacgéo de
Adultos (SNEA).

Sua proposta se baseava na certeza de que era possivel promover
causas sociais em grande escala, sem comprometer o potencial de
venda ou audiéncia requeridos a uma emissora comercial. ApOs
varias experiéncias, Sabido desenvolveu uma metodologia para levar
ao grande publico informacdes e ensinamentos sobre a utilizagcao da
infra-estrutura de servigos e equipamentos sociais disponiveis a
populacdo mexicana (SCHIAVO, 2006: p. 1)%

Para investigar o fendmeno social e cultural que se desenhava no México,
Sabido fundou, ainda em 1975, o Instituto Mexicano de Estudos da Comunicacao.
Ele dedicou véarios anos de sua extensa carreira em comunica¢do na criagdo de um
produto de midia com o fim deliberado de, a0 mesmo tempo, entreter e educar.
Entre 1975 e 1979, concentrou seus esforcos em historias que serviam como pano
de fundo para a discussdo sobre planejamento familiar no México — assunto que
naquele momento ainda era tratado como tabu.

Com Acompafame (que discutia o preconceito em torno do uso de
meétodos anticoncepcionais), Vamos Juntos (uma estratégia adotada para ensinar a
pratica da maternidade e paternidade responsaveis) e Caminemos (identificada
como uma bandeira em prol da educagédo sexual dos adolescentes), Sabido foi
apontado pelas autoridades do México como peca fundamental para a contencéo da

notavel explosdo demogréfica que tomava conta da regiao.

%A producdo mais vasta sobre merchandising social no Brasil é da autoria de Marcio Schiavo. Vale
ressaltar, contudo, que o livre docente trabalha em parceria com a TV Globo, por meio de sua
empresa de consultoria em responsabilidade social, a Comunicarte, desde os anos 80.

70



Constataram-se mudancas no comportamento sexual e reprodutivo
dos telespectadores, 0 que implicou em um notavel incremento na
utilizacado dos servigos publicos e privados de planejamento familiar
e, consequentemente, também de métodos anticoncepcionais
(SCHIAVO: 2006, p. 1).

Em 1980, motivado pelos excelentes resultados sociais que lhe foram
creditados por meio das intervencdes sociais via telenovela no México, Sabido foi
convidado pelo célebre lider Indira Gahndi para uma apresentacdo de sua
metodologia na india. De 14, continuou a propor sua idéia para outros paises

populosos, como a China, e para pobres regifes africanas, como Etiopia e Gana.

Em 1981, na International Institute of Communication Conference
(IICC), realizada em Strasbourg (Franca), Sabido apresentou o paper
Theory of Entertainment-Education, obtendo grande repercusséo
entre os presentes. Abriram-se, entdo, perspectivas para que sua
metodologia fosse levada a outros paises que também buscavam
formas de promover educacéo sobre temas sociais em grande escala
(ibidem: p.1).

No inicio dos anos 80, estudos realizados por Ruben Jata, do Instituto
Mexicano de Comunicacao; Lawrence Kincaid, da Jhon Hopkins University; Arvind
Singhal e Maisha Hazzard, da Ohio University, investigaram a fundo a metodologia
criada por Sabido. Entre 1984 e 1985, a telenovela educativa enfim provaria sua
capacidade de influenciar comportamentos entre o0s povos de nagdes
subdesenvolvidas: apés as incursdes de Sabido pela india, o pais concebeu sua
propria novela educativa. Tratava-se de Hum Log, um folhetim que incentivava a

igualdade de direitos entre homens e mulheres e obteve grande adeséo de publico.

O sucesso foi imediato, tendo esta novela audiéncia superior a 90%
dos aparelhos ligados na india. Na segunda metade dos anos 80, a
metodologia passou a ser promovida em paises como Quénia,
Nigéria, Filipinas, Jamaica, Indonésia (SCHIAVO: 2006 p. 2).
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Passados mais de 30 anos desde as primeiras pesquisas pelo campo do
entretenimento educativo por meio da teledramaturgia, Sabido faz um balanco dos

resultados obtidos em seu site oficial®’:

A televisdo ensina. Se assim ndo fosse, ndo haveria um s6 comercial
no ar, ja que o anunciante quer que o publico aprenda uma conduta:
comprar seu produto. Assim, a televisdo também pode ensinar a
planificar a familia, a combater a pobreza, estimular que os adultos
continuem estudando, a cuidar da natureza, a respeitar o préprio
corpo. Vamos usa-la para salvar a vida no planeta Terra (SABIDO:
2007)

2.6 Aspectos do merchandising social na TV brasileira

No Brasil, salvo algumas investidas da TV Cultura, o entretenimento educativo vem
se manifestando na forma de merchandising social. Ou seja: nos canais comerciais
de TV, o movimento se caracterizou desde o inicio por acées pontuais que visavam
destacar determinado comportamento, 0 que promoveu, assim, uma nitida
associacao entre o universo comercial e o campo do social.

O primeiro registro de emprego da expressdo merchandising social por
aqui data de 1986, por ocasido da novela Carmem, da Manchete. Foi este 0 nome
dado por Gloria Perez, ainda no inicio de sua carreira, para o burburinho
desencadeado em torno da Aids, um assunto muito polémico naquele periodo.
Sobre este episddio, a autora comenta: “Posso dizer com orgulho que introduzi nas
tramas o que se chama hoje ‘merchandising social’. Fui criticada no comeco e hoje
esta ai: a idéia foi institucionalizada” (PEREZ: 2005). *

Pupila de Janete Clair, Gléria criou um estilo muito préprio de fazer
televisdo, caracterizado por um apelo social explicito e contundente que foi
amplamente criticado durante os anos 90. Antes dela, a TV brasileira havia
experimentado algumas ac¢des isoladas de merchandising social, mas o termo ainda

nao era popular no Brasil.

¥ No site de Miguel Sabido hd um amplo material, em espanhol e inglés, a respeito de sua
metodologia para o entretenimento educativo. Os arquivos estdo disponiveis para download em:
www.miguelsabido.com.

% PEREZ, G. Revista Quem. Gléria Perez: fazendo a América. Edicdo 235, de 10/03/2005. Disponivel
para download em: http://revistaquem.globo.com/Quem/0,6993,EQG927535-2157-3,00.html.
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Até a metade dos anos 90, a movimentacao social via telenovela ndo se
dava de forma deliberada, planejada — ela se mantinha gracas ao empenho
vocacionado e pessoal de alguns autores. Muniz** comenta os fatores que o
motivaram a escrever uma histéria tendo como pano de fundo o divércio, em 1975.

Tratava-se de Escalada:

Fiz uma histéria absolutamente inserida no projeto original, na
necessidade das personagens, que era a separacdo. Em 1975 ainda
nao havia o divércio. Havia o desquite, uma situacdo horrivel. As
pessoas ndo podiam se casar outra vez, os filhos ficavam em uma
situagdo ruim, eram mal vistos porque a sociedade ainda se
mostrava muito conservadora. Eu discuti longamente essa
dificuldade do casal em continuar vivendo junto, as dificuldades de
uma unido entre pessoas muito diferentes. Analisei 0 maximo que
pude essa situacdo porque era uma situacdo que eu havia vivido no
nivel pessoal. Eu vivi essa situacdo com muito sofrimento, entdo tudo
isso foi passando para a novela. (MUNIZ: 2007).

No inicio dos anos 70, enquanto o supracitado Miguel Sabido investigava
a aceitacao de suas ‘novelas em prol do desenvolvimento’ no México e Philip Kotler,
nos Estados Unidos, formulava as bases cientificas de uma abordagem societéaria do
marketing, o novelista Benedito Ruy Barbosa comecava a dar vazdo a seu
movimento de conscientizacdo social via telenovelas — naquele momento, contudo,
ele naturalmente ndo fazia uso da nomenclatura que ficou convencionada para

designar este tipo de agao na televisao.

Eu tenho pensado a novela como um instrumento educativo desde o
comeco dos anos 70, quando pouco se falava sobre esse papel
social da TV no Brasil E desgastante ser autor de novela. Acho
necessario que fiqgue um residual produtivo quando ela sai do ar, algo

que faca o seu esforco valer a pena. Se ndo for assim, é melhor
escrever outra coisa (RUY BARBOSA: 2005). *°

Iniciativas sociais como a de Ruy Barbosa eram muito menos populares
naquele periodo. Desde os &rabes e as ciganas de Gloria Magadan, a televisdo e o
publico pareciam ter firmado um acordo velado segundo o qual estaria reservada as

¥ MUNIZ, L. Opcit p. 41
‘9 BARBOSA, B. Entrevista concedida a esta pesquisadora, via telefone, em 12/11/2005.
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telenovelas uma atmosfera onirica, bastante parecida com aquela que pairava sobre
o cinema holywoodiano — uma heranca, é claro, do cinema de lagrimas que tanto
influenciou a concretizagcdo do melodrama.

Importa ressaltar que a aparente ingenuidade narrativa de algumas obras
das primeiras décadas da telenovela no Pais ndo se explica simplesmente por
opcOes dramaturgicas de seus autores. Até meados dos anos 80, a atividade dos
censores limitava a inclusao de determinados aspectos sociais nas telenovelas. Nao
€ a toa que a primeira versdo de Roque Santeiro, escrita em 1975 por Dias Gomes,
permaneceu na gaveta por dez anos. Sobre este periodo, Muniz relata um episédio

ocorrido na supracitada Escalada, também de 1975:

Aconteciam coisas absurdas nesse periodo. Por exemplo: na
Escalada, eu ndo poderia citar nomes de Juscelino Kubitcheck
porque ele estava cassado e a ditadura militar ndo permitia que seu
nome fosse veiculado na TV. Ficavam proibidos também seus
apelidos, eu ndo poderia falar JK, Non6 ou Presidente. Entdo, usei
um artificio. Fiz um personagem, que era um deputado vivido pelo
Otavio Augusto, assobiar Peixe-Vivo, aquela can¢ao que era a marca
de Juscelino. NoOs, autores daquela época, tinhamos essa
preocupacdo em driblar a censura. Era uma censura extremamente
rigorosa e assim foi até os anos 80. A coisa s6 melhorou com a
Constituicdo de 1988. (MUNIZ: 2007)*

Silvio de Abreu, que na década de 80 escrevia novelas para a faixa das
sete, também destaca o0 peso da censura na criacdo de duas histérias: Guerra dos
Sexos (1983) e Vereda Tropical (1984).

Havia uma censura que, além de politica, era de costumes. Em
Guerra dos Sexos tive de ir a Brasilia implorar por um tridngulo
amoroso. Era 1983 e eu ndo podia mostrar um homem casado com
amante. Tive de matar a esposa traida para dar seqiiéncia a histéria.
Em Vereda Tropical, havia uma cena em que Maria Zilda via suas
operarias trabalhando de sandalia de dedo e criava uma lei absurda:
todas deveriam usar salto alto! E as funcionarias fazem uma greve
para protestar. Aquilo era sé uma comédia! Mas fui chamado pelo
Exército sob a acusacdo de estar fazendo a novela pela cartilha do
Partido Comunista. (ABREU:2006) *?

“L MUNIZ, L. Opcit p.41
“2 ABREU, S. Entrevista concedida pelo novelista em sua residéncia. Sado Paulo, 19/04/2007
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Foi s6 a partir da segunda metade da década de 80 que a TV Globo,
ainda timidamente, passou a retratar problemas sociais de forma menos velada em
suas novelas — um nitido reflexo do momento politico do Pais, que naquele
momento se aproximava do fim da censura e da promulgagcédo da Constituicdo de
1988. Destaca-se Cambalacho (1986), também da autoria de Abreu, restrita a faixa
das seis. Ali, porém, o tom era mais de satira que de apelo didatico.

Também na metade final da década de 80 o consultor Méarcio Shiavo
comecou a aplicar seus conhecimentos sobre responsabilidade social na producao
ficcional da TV Globo, impulsionando uma onda social que ganharia mais forca em
outros setores da sociedade brasileira na década seguinte com o desenvolvimento
do neoliberalismo. Em entrevista ao jornal O Estado de S. Paulo, ele relata sua
atuacao junto as novelas da TV Globo:

Desde 1984 venho me especializando nesse servico, mas s6 em
1988 € que demos os primeiros passos na TV Globo. Lembro-me
que o problema do alcoolismo da personagem Heleninha Roitman
(Renata Sorrah), em Vale Tudo, foi um dos primeiros merchandisings
sociais de efetivo destaque na TV. (SHIAVO: 2003, p. T-8).

Convém assinalar a importancia do ano de 1988 dentro do contexto
politico e social do Brasil. Naquele ano, com a promulgacdo da Constituicdo,
passava a prevalecer no Pais a no¢cdo de Estado Social, que instituia o direito do
cidadao a protecdo social garantida pelo Estado. Naquele momento, a sociedade
brasileira atravessaria um periodo de intensas modificacées econémicas e politicas,
0 que acabaria por repercutir nas diretrizes da orientagdo para a assisténcia social

no Pais.

2.7. O contexto politico das questdes filantropicas no Brasil

No inicio da década de 90, a redefinicdo do aparelho estatal, os planos de
estabilizacdo da moeda e a modernizacdo da economia criaram condicées
favoraveis para a inser¢do do Pais no cenario da globalizacdo. As estratégias
neoliberais ndo baniram, contudo, a instabilidade social herdada de uma historia
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marcada pela concentracdo de renda. As iniciativas governamentais no sentido de
promover o bem-estar social se tornaram, portanto, insuficientes.

A demanda por novos sujeitos no campo da assisténcia social coincide
com o boom do Terceiro Setor no Pais — haja vista a participacdo efetiva das
empresas privadas e lucrativas nas questdes sociais. Estabelecia-se, assim, um
segundo eixo relativo as ofertas para o gerenciamento das questdes sociais: se
antes predominava um mercado assistencialista que se manteve atrelado a nocao
de filantropia caritativa apregoada pela Igreja Catdlica, passava a manifestar-se

agora um segmento empenhado em buscar o desenvolvimento social estratégico.

Durante a Primeira Republica, o Estado ndo intervinha. Era um
Estado Fraco. O que existia na area da assisténcia era desenvolvido
pela Igreja Catélica, com gquem o estado republicano nao se
relacionava, por considerar que o social ndo era funcdo publica
(MESTRINER: 2001, p. 67)

Mestriner analisa as vérias fases da histéria da filantropia no Brasil.
Nascida como expressao da filosofia caritativa da Igreja Catdlica e assim tratada até
1889, adotou carater de cunho higiénico de 1889 a 1930 por conta das condicdes
precérias em que vivia a populacdo operaria no inicio do século XX. Sobre este
periodo, lamamoto e Carvalho descrevem o0 momento enfrentado pelos

trabalhadores:

Amontoavam-se em bairros insalubres junto as aglomeracfes
industriais, em casas infectadas, sendo muito freqiiente a caréncia —
ou mesmo falta absoluta — de agua, esgoto e luz. Grande parte das
empresas funciona em prédios adaptados, onde sdo minimas as
condi¢cbes de higiene e seguranca, e muito freqlentes os acidentes.
O poder aquisitivo dos salérios é de tal forma infimo que para uma
familia média, mesmo com o trabalho extenuante da maioria de seus
membros, a renda obtida fica em nivel insuficiente para a
subsisténcia. (IAMAMOTO, M; CARVALHO, R: 1986, p. 131).

A partir de 1930, com a ascensdo de Getulio Vagas, o Brasil passa por

intensas mudancas politicas, marcadas pela centralizacdo das a¢bes do Estado. O
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Governo passa a ser responsavel pela manutencdo dos hospitais, tarefa esta que

vinha sendo desempenhada de forma filantropica até a década de 20.

Ao reconhecer a ‘questdo social’, o governo Vargas faz seu
enquadramento juridico, intervindo no dominio das relacdes entre
capital e trabalho. A compreensdao da natureza especifica desta
questdo serd colocada no discurso governamental como dever do
Estado nacional, que reconhece a sua funcédo de velar pelo bem-
estar da sociedade e de proteger os mais fracos, propiciando-lhes
uma situacdo mais digna e humana (MESTRINER: 2001, p. 74-75)

Durante a vigéncia do Estado Novo (1937-1945), Vargas dedicou-se a
sistematizar a politica social iniciada no comec¢o da década de 30. Os direitos
trabalhistas fixados pela Constituicdo de 1934, tais como salario minimo, férias e
descanso semanal, foram entdo reafirmados. Data deste periodo a criagdo de uma
estrutura de tributacdo para que o Estado financiasse as politicas publicas de
educacéo, saude e previdéncia.

O apelo social das medidas adotadas por Vargas Ihe rendeu uma imagem
positiva: ficou conhecido como o ‘pai dos pobres’. Importa ressaltar, contudo, que o
sistema de protecdo social implantado por ele se restringia aos trabalhadores
assalariados com carteira assinada — 0 que excluia da legislacao social e trabalhista
a maior parte dos trabalhadores do Pais, que naquela época se concentravam no
campo.

Com a promulgagdo da Constituicdo de 1946, o padrédo paternalista de
Vargas cede espaco para 0 modelo democratico-populista proposto por Eurico
Gaspar Dutra. A responsabilidade social do Estado é mantida, mas passa a ser vista
sob uma o6tica pedagdgica e profissionalizante, voltada para as questdes referentes

a educacédo. Mestriner relata os feitos de Dutra nesta area:

Assume com maior proximidade a questdo social, criando
macroorganismos como o Servico Nacional de Aprendizagem do
Comércio — Senac, Servico Social do Comércio — Sesc, e Servico
Social da Industria — Sesi, e dando ampla capilaridade aos ja
existentes, como LBA e Senai, que, por intermédio de suas unidades
regionais, desencadeardo inUmeros programas e projetos de
execucéo direta. (ibidem: p. 117)
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O Golpe Militar de 1964 coincidiu, curiosamente, com o fortalecimento dos
movimentos sociais e entidades da sociedade civil — sempre focados na resisténcia
a ditadura por meio de a¢Bes comunitarias de apoio e ajuda mutua. E importante
enfatizar que, neste periodo, o regime autoritario bloqueava a participacao popular

na esfera publica.

Durante o periodo autoritario, consolida-se o Estado assistencial,
como compensacdo ao achatamento salarial, a situacdo de miséria
gue se dissemina no Pais e a forte repressdo as manifestacées dos
trabalhadores. As praticas assistenciais ganham mais estrutura e
racionalidade, desenvolvendo-se um aparato estatal que cresce e se
burocratiza continuamente, durante todo o periodo. (MESTRINER:
2001, p. 164).

Apenas com a Constituicdo de 1988 é que a Assisténcia Social no Brasil
passou a integrar efetivamente a triade Seguridade Social, Saude e Previdéncia
Social, como parte essencial do processo de consolidacdo da democracia no Pais.
Na década seguinte, surge um novo padrédo de relacionamento na sociedade, uma
vez que o Estado passa a reconhecer as Organizacdes Nao-Governamentais
(ONGs) como parceiras das politicas publicas.

A notdria hiperatividade da Sociedade Civil Organizada nos anos 90 &
reflexo, ainda, de um momento de pessimismo exacerbado para com a esfera
publica, dados os escandalos envolvendo esquemas de corrupcdo e mau
gerenciamento dos recursos publicos — como foi o governo Fernando Collor de
Mello. Assim, instaurava-se no Pais a descrenca generalizada na capacidade do
Estado no enfrentamento das questfes sociais.

Em 1996, quatro anos apods o afastamento de Fernando Color de Mello, o
entdo presidente Fernando Henrique Cardoso, convencido da potencialidade do
Terceiro Setor, criaria 0 Programa Comunidade Solidaria — uma tentativa de articular
trabalhos sociais em varios ministérios. Nesta direcdo, em 1998 Cardoso
regulamentaria a Lei do Voluntariado e outros dispositivos legais relacionados a

orientacdo neoliberal — elementos listados por Montafio (2002: 204-04):
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1. Lei n°® 9.608, de 18 de fevereiro de 1998, que regulamenta
o Servico Voluntario, enquanto atividade ndo remunerada prestada por
pessoa fisica a entidade publica. Este servico ndo geraria vinculo
empregaticio e nem obriga¢cfes de caréater trabalhista

2. Lei n° 9.637, de 15 de maio de 1998, determina como
organizacbes sociais pessoas juridicas de direito privado, sem fins
lucrativos, cujas atividades sejam dirigidas ao ensino, a pesquisa
cientifica, a preservacao e protecdo do meio ambiente, a cultura, ao
desenvolvimento tecnologico e a saude.

3. Lei n°® 9.790, de 2 de marco de 1999, qualifica pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, como Organizacdes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), e institui e disciplina o
termo parceria.

4. Lei n°® 9.732, de 11 de dezembro de 1998, altera os
dispositivos anteriores para isencdo de contribuicdo a seguridade social,
dirigidos a entidades filantropicas.

Para alguns estudiosos, as tentativas de fortalecimento da sociedade civil
propostas por Fernando Henrique Cardoso ao longo da década de 90 e do inicio dos
anos 2000 revelaram-se medidas capazes de deslocar da estrutura institucional do
Estado as acdes de enfrentamento da pobreza, legitimando o abandono das praticas
de responsabilidade publica — e contribuindo, assim, para a fragmentacéo das a¢fes
de assisténcia social.

A proposta de FHC foi a de substituir a regulagdo estatal,
estabelecendo ‘nova relacdo solidaria’ com a sociedade. Isto é, optou
pelo caminho da subsidiariedade, encolhendo o que deveria ter sido
desde o inicio: a responsabilidade publica. Sem duvida, uma opcéo
neoliberal que ao invés de avancar fez retroceder o pacto pelos
direitos sociais. (SOPOSATI: 2004, p. 35)

Ao discutir a natureza das relacdes entre Governo e 0s outros agentes

sociais, Costa Bueno argumenta que o Governo “pode prostituir-se ao ceder aos
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caprichos de uma base aliada tdo heterogénea e ndo necessariamente
comprometida com o interesse publico” (BUENO: 2007 p. 139).

A trajetéria historica da filantropia no Pais mostra que a forma de
enfrentamento dos problemas sociais pela sociedade brasileira ndo € apenas um
movimento recente e tampouco se caracteriza como um simples modismo inflado
pela série de empresas autodenominadas ‘socialmente responsaveis’ que

inundaram o cendario nacional na ultima década. Landim conclui:

s

Certamente é nesse universo da filantropia que se forjam,
historicamente, os valores predominantes na cultura das massas
brasileiras com relacdo a acao voluntaria e que raramente tém a ver
com o ideério individualista liberal. (LAMDIM: 1998, p. 277).

Na opinido de Yasbek, a perspectiva liberal e individualista diante das
questbes sociais — na qual se enquadra, inclusive, a ‘filantropia empresarial
praticada pela TV Globo via televisdo — “referenda a desigualdade e as praticas
diferenciadoras do mercado, despolitiza as relacbes sociais e 0s programas de

enfrentamento a pobreza” (1993, p. 43).

2.8 A televisao na era da solidariedade de mercado
Desde o inicio do emprego do merchandising social pela televisédo brasileira, todo e
qualquer tipo de valor social congruente com o planejamento estratégico da
emissora envolvida é passivel de veiculagdo, sendo possivel tracar um paralelo
entre tal situacdo e o universo comercial: se sdo vendidos sabonetes e massas de
tomate de varias marcas (entre produtos bons e outros de qualidade questionavel),
sao vendidos também padrées de comportamento de contetdo igualmente variavel.
Inseridos no meio de um produto visto diariamente por mais de 50 milhdes
de pessoas, estdo valores escolhidos e definidos hegemonicamente por uma
empresa que tem como fim primeiro sobreviver financeiramente dos produtos de
entretenimento que fabrica, uma vez que a TV Globo € uma emissora comercial de
televisdo. Trindade faz ressalvas quanto ao pretenso carater socialmente

responsavel das acées de merchandising social veiculadas pela teledramaturgia da
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emissora lider — e foge da abordagem entusiasmada com a qual a grande maioria

dos autores conduz o assunto:

O merchandising social pode ser usado para educar a populagéo,
mas pode ser um instrumento perigoso de manipulacéo e controle da
sociedade. Seu discurso é persuasivo, levando os telespectadores a
terem uma opinido ou adquirirem um comportamento parcial,
provocados por interesses que ndo lhes sdo proprios. (TRINDADE:
1999) *

Em varios campos da atividade humana o discurso da solidariedade se
apresenta como um estratégico instrumento de seducdo. Castro Ezequiel
exemplifica esta constatagdo por meio de uma analise da campanha publicitaria
‘Produto do Bem’, veiculada pela rede de drogarias Farmais. Por meio dela, clientes
sao levados a consumir determinados produtos seduzidos pela promessa de que,

por intermédio da compra, participarao de acdes sociais propostas pela rede:

Na pratica, as campanhas que utilizam o ‘apelo social’ agrupam
certos valores presentes a sociedade (assim como o fazem os
simbolos), e os utilizam para conquistar a consciéncia do
consumidor. Comprar xampu de determinada marca na Farmais e,
automaticamente, ajudar um programa de saude bucal que atende
criangas pobres de determinada favela da cidade é, sem duvida, uma
causa nobre, que sensibiliza até os mais racionais. (EZEQUIEL:
2005, p 167).

Na filosofia da ajuda pela ajuda, nem sempre o consumidor/cidadéo leva
em conta a durabilidade ou o alcance da acdo desencadeada pela empresa dita
benfeitora. Assim, também no caso do consumidor de telenovela, o que esta a
venda via merchandising social € o regozijo da inclusdo, o prazer de enxergar-se
como cidadao consciente. Transformadas em produtos simbolicos, essas sensacoes
estdo direcionadas para a digestdo imediata, exatamente como pede a logica da

sociedade de consumo.

“3 TRINDADE, Eneus. Merchandising em telenovela: a estrutura de um discurso para o consumo. In:
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagédo. Rio de Janeiro: 1999.
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Bucci questiona justamente o lado contraditorio da racionalizacdo dos
sentimentos por meio da logica mercantilista, um processo que ele batizou como
‘solidariedade de mercado’ e que estaria marcado por um intenso sentimento de

egoismo:

A prética da solidariedade vende-se como uma pratica sedutora. Em
outros termos, uma pratica narcisica. E um recurso permitido,
autorizado, legitimado para cultivar o0 narcisismo, 0 mesmo
narcisismo que ha em ter o ténis importado que o outro ndo tem, a
gravata que o outro ndo tem, o cartdo de crédito que o outro ndo tem.
(BUCCI: 2004, p. 185)

Para Bucci, a pratica social encarada como um valor mercadologico
acaba por criar ‘modismos filantropicos’. De fato, o padrdo de comportamento
politicamente correto difundido pela novela do momento n&o raro deixa de participar
da pauta dos interesses sociais da emissora tdo logo se inicie a proxima trama —
sendo, posteriormente, um comportamento descartado, como acontece com um

vestido fora de moda usado pela heroina da novela anterior.

Essa solidariedade de mercado esta voltada ndo para o exercicio
continuado da doacado, mas, no fim da linha, para o prolongamento
do processo de acumulagdo. E uma solidariedade que, fomentando o
consumo, vira arma para a disputa de ‘fatias de mercado’, para a
liglidacdo da concorréncia. O que acaba virando uma solidariedade
gue nega a propria solidariedade: ela se destina a aprofundar e nédo
atenuar o processo de apropriacdo do valor socialmente produzido
(ibidem: p. 182-183)

Por vezes, o consumo de um produto oferecido por uma empresa dita
‘socialmente responsavel’ satisfaz boa parte da necessidade de ajudar que emana
do cidaddo — sem que lhe seja exigido participar diretamente do processo. O
telespectador socialmente responséavel, ao escolher um programa igualmente ‘do
bem’, se orgulha por seu ato de incluséo passiva, da qual se pode participar sem
levantar da poltrona, sentado e complacente na zona de conforto que todo

espetaculo é capaz de propiciar.
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[...] uma ética da solidariedade s6 pode supor-se realizando o bem
porque tem como pressuposto necessario o mal, isto é, a
desigualdade e a injustica sociais sem as quais parece ndo haver
apelo a acdes solidarias, as quais, enquanto imagens e, portanto,
espetaculo, possuem valor de mercado e instituem a solidariedade
no espaco do marketing. (CHAUI: 2004, p. 11)

A mercantilizacdo da solidariedade, alimentada pelo ‘espetaculo da
ajuda’, ainda € um assunto pouco explorado pelo mundo académico. Hoje, de
acordo com Bucci, talvez se possa falar em uma ‘nova sociedade do espetaculo’. De
acordo com o autor, o fetiche da solidariedade de mercado mascara sua natureza de
mercadoria, uma mercadoria vendida sob a forma de imagem.

Deste modo, o fetiche, atuaria “ao0 mesmo tempo na ligagdo com o gozo e
na ocultacdo de sua origem. O fetiche da solidariedade de mercado mascara-lhe a
funcéo do prazer perverso, como é quase todo prazer.” (BUCCI: 2004 p. 184). Ainda

segundo o autor:

Esse tipo mercadologico de solidariedade, além de constituir um
valor de mercado para o mercado, torna-se também um fator que,
para usar a linguagem dos marqueteiros e marquetdlogos, “agrega
valor” a produtos, marcas, empresas, pessoas € governos. A
solidariedade assim posta, mais que um valor ético, € um fator de
lucro — ou de protecdo contra prejuizos (econbmicos e de imagem)
(ibidem: p. 182).

Na reflexdo de Bucci, a onda social que vem progressivamente seduzindo
o empresariado brasileiro pode ser entendida como manifestacdo de um fendémeno
gue ele classifica como ‘solidariedade exibicionista’. Para o autor, ndo raro o impacto
midiatico das acfes sociais vem se tornando mais importante do que suas efetivas
consequUéncias para a sociedade.

Criticas a parte, até mesmo 0s autores que questionam o merchandising
social promovido pela TV Globo ndo deixam de reconhecer sua relevancia, dada a
influéncia inquestionavel da televisdo junto a opinido publica. Ademais, a exposi¢ao
recorrente de alguns problemas, tais como as questdes que envolvem o alcoolismo,
por exemplo, pode ser considerada pertinente visto que 0 vicio exerce um impacto

importante na sociedade.
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O que garante, contudo, que as consequéncias sociais provocadas pela
fome ndo séo igualmente relevantes ou até mesmo mais pertinentes que os danos
advindos do uso imoderado de bebidas alcodlicas? Por que temas como este nao
encontram tantas brechas dramatudrgicas para vir a tona? Se nao por influéncia da
novela Mulheres Apaixonadas (2003), por que a realidade do grupo AMA (Mulheres
gue Amam Demais), por exemplo, teria entrado para a agenda de interesses do
brasileiro — a ponto dos organizadores terem de multiplicar as reunides para atender
a excessiva demanda que a pequena sede do grupo passou a receber apos a
veiculacéo de seu trabalho em rede nacional de TV?

Escolhas dramaturgicas, socialmente responsaveis ou ndao, encontram-se
necessariamente atreladas aos indices de audiéncia do programa de televisdo em
questdo. Para Bucci (2004), este mecanismo descaracteriza o principio genuino da
responsabilidade social, segundo o qual toda acdo deveria antes voltar-se para a
sociedade como um todo do que para o0s interesses particulares da empresa

diretamente envolvida:

A solidariedade, assim posta, como imagem autdbnoma ou como
imagem que reforca outras imagens, existe no mercado ndo como
um fim que se basta, um fim desinteressado, mas como um
argumento para 0 consumo — 0 consumo de marcas (consumo que €
pago em dinheiro, pela compra dos produtos), de governos e
governantes (consumo que € pago em delegacdo de poder, pelo
voto), de personalidades publicas, as tais celebridades (que séo
consumidas pela imitacdo, pela admiracdo, o que se remunera pelos
indices de popularidade). (ibidem: p. 182-183).

Ressaltamos que, no caso de uma emissora de TV, uma remuneracao
expressa por indices de popularidade se converte em dividendos representados
pelos pontos da escala de audiéncia do canal. Sdo estes indices, ademais, que
ajudam a determinar a urgéncia social de uma ou outra acdo de merchandising
social nas telenovelas da TV Globo. Nesta perspectiva, concluimos que a
racionalizacdo da solidariedade n&o corresponde ao conceito genuino de

responsabilidade social que nos propusemos a investigar no inicio deste capitulo.
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CAPITULO llI
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Globo e vocé: o espetaculo cidadéo
A concepcao de marketing social via televisao insere-se em um outro conceito bem
mais amplo: o de responsabilidade social, uma estratégia associada ndao apenas as
emissoras, mas também a todas as demais corporacdes atuantes no cenario
neoliberal brasileiro. Assim, a preocupacdo com os efeitos sociais e ambientais
advindos das atividades das organizacdes tem encontrado amplo terreno para
discussdes entre 0s varios setores sociais.

Bueno critica a banalizacdo do conceito de responsabilidade social. Para
ele, o comportamento socialmente responsavel vem sofrendo distor¢oes na medida
em que passou a ser encarado como uma ferramenta de manutencdo da imagem

corporativa perante a comunidade:

E preciso muito esforco para encontrar uma organizacio
absolutamente integra e que possa, sem maiores questionamentos,
ser rotulada de cidada. O conceito de Responsabilidade Social andou
criando clones e mais clones de tal modo que qualquer organizacéo
pode, agora, lancar mado do seu conceito, fabricado em casa, ou
manipular, impunemente, o0 conceito dos outros para ver-se,
finalmente, enquadrada como parceira da cidadania. (BUENO: 2007
p. 127).

Melo Neto e Froes resgatam a proposta genuina embutida no conceito
original de responsabilidade social:

A Responsabilidade Social busca estimular o desenvolvimento
do cidaddo e fomentar a cidadania individual e coletiva. Sua
ética social é centrada no dever civico {...}. As acbes de
Responsabilidade Social s&o extensivas a todos os que
participam da vida em sociedade - individuos, governo,
empresas, grupos sociais, movimentos sociais, igreja, partidos
politicos e outras instituicdes. (MELO NETO e FROES: 2001 p.
26-27).

Montand (2002: p.14-32) argumenta que a concepcao de

Responsabilidade Social esta solidamente sedimentada em trés pilares basicos:
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1. Uma alteracdo na natureza das responsabilidades da empresa, que deixam de se
limitar a obrigacdes legais e passam a obedecer a um padrdo moral ditado por
principios éticos.

2. A extensédo da &rea de abrangéncia da responsabilidade da empresa, que deixa
de ser restrita aos interesses dos acionistas.

3. Uma adequacédo as demandas sociais mais atuantes. (grifo nosso)

De acordo com a analise de Bueno, o conceito de responsabilidade social
tem sido concebido como uma expressdo simplista, muitas vezes associada a uma
mera atividade caritativa e ndo ao efetivo exercicio da cidadania corporativa. Nas
palavras do autor:

Esse grande equivoco conceitual é resultado de varios pequenos
equivocos, ndo menos danosos. Muita gente assume o conceito de
Responsabilidade Social sem refletir profundamente e acredita que
ser socialmente responsavel é fazer algo pela comunidade, como,
por exemplo, doar cestas basicas ou manter uma creche. Se fosse
assim tdo facil que tal considerar o traficante como socialmente
responsavel? Pois ele, quase sempre, desempenha também um
papel social e é admirado por alguns segmentos da comunidade para
a qual contribui. Ele doa cestas bésicas, encaminha pessoas da
comunidade aos prontos-socorros e faz o que o Governo ndo anda
fazendo: ele até protege os membros da comunidade da acdo de
bandidos... de fora. (BUENO: 2007, p. 128)

Ainda segundo a reflexdo de Bueno, a concepcdo de responsabilidade
social implica na idéia da organizagcdo como um todo, de modo que acdes isoladas —
tais como patrocinio de um show ou doacgdes para hospitais — ndo sdo consideradas
por ele indicativos de uma postura socialmente responsavel. Neste sentido, ele

critica a apropriacao do conceito de responsabilidade social por parte da TV Globo:

Temos, insistentemente, denunciado a Rede Globo pelo abuso do
poder econbmico, impedindo que a populagdo tenha acesso a
transmissbes esportivas (jogos de futebol ou partidas de ténis do
Guga) ou mesmo pressionando para que entidades ndo promovam
acbes (mesmo sociais) em outras emissoras, como denunciado
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recentemente por concorrentes. O merchandising social pode
funcionar, se realizado com inteligéncia e adequacdo, mas deve ser
antes uma acado de cidadania do que de marketing. Ao que parece,
pelo menos a Globo, ainda que louvemos a sua iniciativa, ndo sabe
distinguir entre essas duas coisas (BUENO: 2007, p. 142)

Ainda no caso da TV Globo, o conflito de interesses entre capital e social,
naturalmente atrelado o conceito de responsabilidade social empresarial, pode ser
exemplificado por uma situagcdo que envolve a recente Classificacdo Indicativa
proposta pelo Ministério Publico com o intuito de estabelecer faixas etérias
adequadas para o publico dos varios programas de televisdo. Tendo trabalhado
como coordenador Geral da Pastoral da Crianca entre 1994 a 2002, o jornalista e
também professor de comunicagdo Elson Faxina ressalta o conflitante

posicionamento da TV Globo diante da orientacao socialmente responsavel:

Quando foi divulgado que a Pastoral da Crianca apoiava a
classificacédo indicativa, Erlanger, um dos diretores da TV Globo,
telefonou para a senhora Zilda Arms pedindo que ela retirasse o
apoio. Foram trés telefonemas, pressionando. Erlanger ndo chegou a
fazer uma ameaca, ou uma chantagem direta, mas lembrou que a TV
Globo repassa R$ 2 milhdes por ano a Pastoral por meio do Crianga
Esperanca. A senhora Zilda convocou, entdo, uma reunido e decidiu
enviar uma carta ao Ministério Publico especificando quais eram os
aspectos da classificacdo com as quais a Pastoral estava de acordo.
No dia seguinte, o jornal O Globo publicou que a entidade havia
retirado o apoio, 0 que ndo é verdade. O caso demonstra porque €
tdo preocupante este processo em que empresas privadas e
sociedade civil passam a desempenhar servicos que competem ao
Estado para suprir uma falta que n3o lhes cabe. (FAXINA: 2007)**

O estreitamento de lagcos entre emissora privada e iniciativa publica cria uma
posicdo também dubia para o organismo governamental: € confortavel no sentindo da
delegacao de tarefas e do compartilhamento de responsabilidades, mas também remete,

Y

ainda que de forma subliminar, & incapacidade do poder publico em gerir as principais

“ FAXINA, E. Entrevista concedida & pesquisadora via telefone. S&o Paulo, em 28/11/2007.
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questbes sociais. Nesta concepcdo, Beghin enfatiza que o chamado ‘mercado da ajuda’

tem se tornado um negocio dentro do mundo dos negocios:

O ativismo social empresarial procura assim diluir os conflitos
resultantes da relacdo capital/trabalho e se constituir numa nova
estratégia de negocios. Contudo, ha algo mais do que isso. Se a
reestruturacdo produtiva que vem ocorrendo no Brasil desde a
segunda metade da década de 1980 trouxe ganhos significativos
para o capital, ela contribuiu para dramatizar a questdo social
(BEGHIN: 2005, p. 31).

No ambito geral das empresas privadas, o encolhimento do Estado néo
gera apenas beneficios de imagem: se existem as corporacdes que se valem de
bonus subjetivos por meio do discurso socialmente responsavel, ha outras que
ocupam o espaco deixado pela retracdo estatal com servicos particulares, sobretudo

nas areas de saude e educacéo.

A tendéncia é legitimar novas formas privadas de provisdo de
atencdes sociais por meio de velhas formas de solidariedade familiar,
comunitaria e beneficente que ndo alterem 0s mecanismos de
dualizacdo social e o0s processos que lhe sdo subjacentes.
(MESTRINER: 2001, 27-28)

Montand também argumenta que a logica da diluicdo do aparelho estatal
tem se tornado um atrativo impar para a prosperidade empresarial. Assim, 0 que
estd em jogo é o lucro, simbdlico ou material — 0 que ajuda a explicar o boom de
projetos sociais divulgados em varios veiculos de midia. Neste sentido, ha
basicamente dois tipos de atuacdes: ou a empresa se envolve em parcerias
fornecendo apoio a outras entidades, como se viu na relacdo entre a Pastoral da
Crianca e a TV Globo, ou cria suas proprias estratégias de responsabilidade social —

identificadas, por exemplo, com as inser¢des sociais por meio das telenovelas.

O motivo é fundamentalmente politico-ideoldgico: retirar e esvaziar a
dimensao de direito universal do cidaddo quanto a politicas sociais
(estatais) de qualidade; criar uma cultura de autoculpa pelas mazelas

89



que afetam a populacdo e de auto-ajuda e ajuda mutua para seu
enfrentamento; desonerar o capital de tais responsabilidades e, por
outro lado, a partir da precarizagdo e focalizacdo da acdo social
estatal e do terceiro setor, uma nova e abundante demanda lucrativa
para o setor empresarial. (MONTANO: 2002, p. 23).

3.1 O mercado social nas telenovelas

Na TV Globo, uma acéo verdadeiramente deliberada na direcdo do marketing social
associado as novelas se deu a partir de 1992, quando a emissora firmou uma
parceria com a empresa Comunicarte — organizacdo especializada em
responsabilidade social, gerenciada por Marcio Schiavo. O jornal O Estado de
S.Paulo discute a énfase que essa estratégia vem recebendo no interior da

emissora;

O que era ocasional, s6 para inglés ver, se tornou uma poderosa
indUstria, que ganha cada vez mais forca na televiséo. As idéias e as
manifestacdes esporadicas de alguns autores deram espaco a uma
grande equipe na Globo centrada em levantar oportunidades para
inserir mensagens sociais nas tramas. Até um consultor
especializado em marketing social € ferramenta dessa ‘linha de
producdo do bem’: Marcio Schiavo, diretor da empresa de marketing
social Comunicarte. Schiavo, que é especialista em merchandising,
presta consultoria ‘de graca’ para a Globo. (O ESTADO DE S.
PAULO: 2003, p. T8)

Antes de organizar sua prépria empresa, Schiavo era consultor da
Population Comunication Internacional (PCI). Voltada para estudos sobre capital
social, a empresa tem sede em Los Angeles e iniciou suas atividades no Brasil em
1989. Naquele periodo, o merchandising social no Pais encontrava-se ainda em
fase experimental, mantido a base de acdes isoladas e dependentes da vocacao de
cada autor no manejo da questao.

A chamada ‘onda social’ profissionalizou-se na TV Globo a partir de 1997,
guando o canal criou um departamento proprio para gerenciar o apelo social de seus
folhetins: a Divisédo de Merchandising Social da TV Globo. Este movimento culminou
com o inicio da gestdo de Marluce Dias da Silva e a saida de J. José Bonifacio de

Oliveira Sobrinho, o Boni. A partir daguele momento, a Comunicarte passou a atuar
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apenas na qualidade de auxiliar, realizando a medicdo das insercdes de
merchandising em cada uma das novelas.

Segundo dados da Comunicarte, nos ultimos dez anos a TV Globo
veiculou 1,6 mil mensagens sobre saude reprodutiva, 257 delas relacionadas a
prevencdo de drogas e 1,5 mil envolvendo questdes sociais diversas. De acordo
com uma estimativa da PCI, as mulheres brasileiras entre 35 e 40 anos de idade ja
assistiram a pelo menos 15 mil horas de telenovelas, o que significa que elas
também estiveram expostas a todas as mensagens sociais que foram veiculadas
dentro das referidas tramas.

A criacdo da Comunicarte, em 1992, coincide com uma das mobilizacdes
mais expressivas evocadas por uma campanha social de telenovela da TV Globo.
Trata-se de uma acdo em prol da doacdo de 6rgdos que a autora Gloria Perez
emplacou no enredo da histéria De Corpo e Alma. Em entrevista ao jornal O Estado
de S. Paulo, ao referir-se a fila do Instituto do Coracao, a novelista garante: “Pela
primeira vez sobrou corac¢do” (2003: T-9).

Em 1995, a Comunicarte oficializaria a parceria com a TV Globo
intervindo de forma mais acentuada em seus programas. Justamente neste ano,
uma nova empreita bem-sucedida da autora Gléria Perez parecia indicar que a
profissionalizacdo da panfletagem social via televisdo de fato poderia ser
interessante. A comoc¢ao nacional em torno das criancas desaparecidas de Explode
Coracao mostraria, mais uma vez, que aquela ferramenta era capaz de sensibilizar a
sociedade, de modo a conjugar a atencdo de varias fatias do publico — e, portanto,
da audiéncia que ele representa.

Ao abrir espago para que mées divulgassem cartazes com fotos de filhos
desaparecidos em Explode Coracédo, Gléria Perez contribuiu para a solucdo de
varios mistérios que perturbavam as autoridades havia anos: todas as criancas
desaparecidas ha menos de um ano cujas imagens foram mostradas no decorrer da
novela conseguiram voltar para suas casas por meio de pistas oferecidas pelos
telespectadores. Resultado: segundo dados divulgados a época pela Secretaria de
Seguranca Publica, o percentual de criancas encontradas passou de 55% para 80%

enquanto o folhetim esteve no ar.
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A divulgagdo das imagens levou telespectadores a entrarem em
contato com a emissora, com pistas sobre a localizacdo de algumas
criangas procuradas. A emissora, por sua vez, seguiu O caso,
atuando como intermedidria mais eficiente que a Policia ou o
Judiciario. A acado social foi devidamente capitalizada através de
registro nos telejornais, que acompanharam a evolucéo das buscas e
reconhecimentos como capitulos suplementares da novela,
digressdes em que o tema da revelacdo da identidade permanece
em pauta, dessa vez no plano do real. (HAMBURGER: 2005 p. 134).

Hamburger lembra que a aparicdo das maes se dava nas escadarias da
Igreja da Candelaria, no Rio de Janeiro, em alusdo ao famoso caso dos meninos de
rua assassinados por policiais enquanto ali dormiam. As cenas das maes em marcha
pela localizacdo dos filhos também remetia a imagem das méaes da Praca de Maio,
na Argentina — vitimas remanescentes do regime ditatorial outrora vigente no pais.

Os numeros contabilizados pelas acdes de merchandising social
mostradas nas novelas impressionam, mas uma analise sobre a eficacia dessas
mobilizacdes deve contemplar seu efeito a longo prazo para a sociedade. A propria
autora Gloria Perez, ao referir-se ao caso de Explode Coragdo em entrevista ao
jornal O Estado de S. Paulo, admite a fugacidade de sua militancia social por meio
da ficcdo: “Pena que depois da novela criangas continuaram desaparecendo e nao
foi criada a delegacia especializada no assunto” (1998: p. D7).

Ainda no que se refere ao carater temporario ou restrito das acgdes
propostas pela ficcdo, vale retomar a critica de Sandhusen sobre a concepc¢éo de
marketing social. O autor argumenta que a estratégia cria deslocamentos e
ineficiéncias ao confundir planejamento social com marketing e que “a preocupacao
com o0 bem-estar em uma area leva a prejuizo social em outras” (1998, p. 16). De
fato, a tentativa da TV Globo de levar adiante o auxilio as mées que tentavam
localizar filhos desaparecidos esbarrou em problemas estruturais, como relata uma

reportagem do jornal O Estado de S. Paulo:

A direcdo da emissora entrou em contato com o Ministério da Justica
para propor a criagdo de um centro coordenador nacional da
campanha, que funcionaria em Brasilia [...] O projeto da emissora
esbarrou, porém, num obstaculo: ndo had no Pais uma estrutura
capaz de atender ao numero de dendncias que uma campanha
veiculada pela sua principal rede de TV possa estimular [...] Quando
as primeiras fotos de desaparecidos comegaram a ir ao ar na novela
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o numero de telefonemas dados a emissora triplicou. Algumas
pessoas queriam fazer dendncias, mas a maioria queria mesmo era
pedir que fosse incluida a foto de alguém na novela, que foi esticada
em mais duas semanas por conta do sucesso da campanha. (O
ESTADO DE S. PAULO: 1996, p. C3).

A repercussdo — ainda que tempordria ou restrita — provocada pelos
sucessivos apelos sociais nos produtos de ficcdo da TV Globo contribuiu para a
legitimagcao da Divisdo de Merchandising Social entre os departamentos oficiais da
emissora. Consolidava-se, assim, uma verdadeira linha de producéo social, dotada
de equipe especializada e de um planejamento estratégico detalhado, conforme

explica Erlanger:

O que mudou na insercao de conteudo social nas novelas da TV
Globo é que este movimento se tornou ostensivo, transformando o
merchandising social em uma trama paralela dentro da prépria trama.
Nestes Ultimos dez anos, a Globo passou a ter metodologia.
Prestamos uma assessoria tematica aos autores, fornecendo
subsidios para que o autor possa desenvolver um determinado tema
que Ihe interesse ou um assunto que seja plausivel para a trama em
questdo. Eu e mais uma equipe de quatro pessoas organizamos esta
area. Hoje, o merchandising social virou parte do processo de
producdo. Assim como se discute o elenco e a fotografia de cada
novela, tornou-se habitual discutirmos também o merchandising
social que ird permear toda a histéria. (ERLANGER: 2007)*

A metade final dos anos 90 pode ser considerada um tempo de ajustes
conceituais na abordagem do conteldo social adequado para uma veiculacdo em
rede nacional. Alguns contratempos ocorridos no periodo ajudaram a delimitar a
gama de assuntos com maior probabilidade de serem recebidos de forma mais
positiva pela populacao brasileira. Segundo Erlanger, neste momento ficou decidido
que o canal sO faria merchandising social “em torno de causas de total interesse
publico, deixando de lado questbes puramente polémicas, como a pena de morte e 0

aborto” (ibidem)

5 ERLANGER, L. Opcit p. 13
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A delimitacdo de assuntos considerados pertinentes para os folhetins da
emissora — além de estar atrelada a imagem corporativa projetada pela TV Globo e
ao direcionamento ideoldgico do Grupo — esteve pautada, em parte, pela reacdo do
publico diante das experiéncias tematicas mais polémicas. Benedito Ruy Barbosa
comenta o barulho desencadeado pela novela O Rei do Gado (1996), que discutia a

reforma agraria:

Até hoje recebo e-mails de fazendeiros dizendo coisas do tipo: ‘por
causa de sua maldita novela esses sem-terra vao incendiar o Brasil
inteiro. O que vocé queria com isso? Acabar com o Pais? E, ainda
assim, acho que fui bastante cauteloso ao discutir a questdo.
(BARBOSA: 2005) *°

Hamburger (2005) comenta o modo de articulacéo e a repercussao de O
Rei do Gado, que até hoje se consagra como uma das historias da TV Globo mais

discutidas dos anos 90:

[...] € um exemplo sugestivo de novela que expandiu o escopo do
género, intervindo na conjuntura politica brasileira. Em vez de
mobilizar simbolos, cores ou can¢Bes nacionais, repertorio presente
em novelas anteriores, como Roque Santeiro, Vale Tudo, O Salvador
da Patria, Deus nos Acuda e Pantanal, entre outras, incorporou a luta
contemporanea pela reforma agréaria. Ao fazé-lo, ganhou ndo s6 a
primeira pagina dos principais jornais diarios — feito que novelas
anteriores ja haviam realizado —, mas também suas paginas politicas
e os editoriais. Em um momento em que o controle da inflagcdo gerou
um novo ciclo de consumo, incorporando segmentos da populacéo
anteriormente excluidos do mercado, uma mudanca devidamente
reconhecida pela pesquisa de mercado, 0 merchandising carrega no
tom didatico e na pretensao pedagogica das novelas. (ibidem, p. 135)

Na opinido de Hamburger, a trama de Benedito Ruy Barbosa constituiu
um caso privilegiado para a discussdo das maneiras pelas quais os telespectadores
se apropriam das novelas em suas vidas cotidianas. Segundo a autora, “O Rei do
Gado representa a primeira incursdo direta das novelas no reino da politica

institucional”. (HAMBURGER: 2005, p.146). Entre as interacbes mais significativas

“ BARBOSA, B. Opcit, p.73
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envolvendo a novela e o campo da politica destaca-se a atuacdo dos entdo

senadores Benedita da Silva e Eduardo Suplicy, do Partido dos Trabalhadores.

As referéncias a luta pela reforma agraria fazem o papel que as
cores nacionais desempenham em outras novelas, apontando o0s
limites geogréaficos de um coletivo imaginario. Ao reconhecerem a
novela como repertério nacional compartilhado, telespectadores se
apropriam das histérias e personagens como vitrines que exibem
padrées diferentes de comportamento. Os telespectadores né&o
necessariamente concordam ou imitam esses padrbes, mas se
posicionam em relacdo a assuntos polémicos, legitimando o
tratamento publico de questbes anteriormente confinadas as alcovas
(HAMBURGER: 2005 p. 144).

De acordo com uma enquete respondida por 10.013 leitores e publicada
pelo Jornal da Tarde, O Rei do Gado é apontada como a melhor novela da década
de 90. (JORNAL DA TARDE: 2007, p. 4C). As boas lembrancas que o publico
demonstra guardar da trama de Barbosa ajudam a dimensionar o fenbmeno que a
histéria representou a época de sua exibicdo. Ainda assim, os anos 90 devem ser
analisados como um momento de experimentacdo de novas ferramentas e
estratégias no campo da mobilizacdo social por meio das telenovelas. Trata-se da
consolidacdo de um estilo de teledramaturgia que Hamburger classifica como

‘novelas de intervengéo’:

As referéncias ao universo exterior a narrativa, que durante anos
foram consolidando a novela como uma espécie de vitrine de moda,
noticia e comportamento, assumiram papel explicitamente de
intervencdo em histérias que se ofereceram ao publico também como
prestadoras de servico. Um pouco como o Aqui, Agora fizera no
inicio da década, novelas como Explode Coracao, O Rei do Gado e
Mulheres Apaixonadas expandiram seu raio de acdo para se
deslocar como conexdo afetiva, e de duas maos, entre o0s
telespectadores e entre telespectadores e autores. O carater
folhetinesco do género, escrito enquanto vai ao ar e aberto a
interferéncias externas a narrativa, presente no flerte com o
documentério, abre-se para a¢fes de marketing social que muitas
vezes envolvem mais do que uma eventual publicidade de algum
trabalho beneficente. (HAMBURGER: 2005 p. 134).
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Ainda no fim da década de 90, em meio ao periodo de adaptacbes
tematicas no campo do merchandising social, Silvio de Abreu enfrentaria uma
represdlia do publico por conta de uma abordagem social considerada polémica
demais. Na viséo do autor, a rejeicao do telespectador para com Torre de Babel, de
1998, foi em parte motivada pela histéria de um viciado em drogas (papel de
Marcello Antony) que emergia da aparente imunidade moral na qual se confinava a
classe média.

De acordo com o novelista, o rapaz bem-apanhado e bem-nascido,
envolvido em um mundo tradicionalmente relacionado pela midia dos anos 90 a
elementos criminosos e suburbanos, teria incomodado o0s setores mais

conservadores do publico brasileiro:

Era a primeira vez que a droga era mostrada longe do suburbio, do
mundo criminoso, do circuito dos traficantes. Eu me lembro de uma
cena em que o Antony, aquele rapaz loiro, de olhos azuis, boa pinta,
pedia dinheiro a mae para comprar drogas e ela Ihe negava. Ele dizia
assim. ‘vai economizando para o meu enterro entdo’. E a mae,
apavorada, cedia. O brasileiro € conservador, detestou ver aquilo,
aquele espelho. As familias ficaram em pénico, aquilo estava
acontecendo na classe média. (ABREU: 2006) *’

Apoés alguns encontros desajeitados com a realidade, a década de 90
terminou com uma histdria do fim do século XIX escrita por Ruy Barbosa. Refugiada
na pouca correspondéncia com o cotidiano do telespectador que a novela de época
costuma suscitar, Terra Nostra, de 1999, foi a ultima trama deste estilo a conseguir
um volume representativo de telespectadores na faixa das oito. “Tramas de época
raramente comportam merchandising social porque elas possuem, em geral, pouca
correspondéncia com a realidade”, ressalta Erlanger®®. Nos anos seguintes, s6 mais
uma historia de época foi exibida nesta faixa horaria: Esperanca, de 2002.

Apesar de retratar uma outra época, Terra Nostra ofereceu espaco para o
guestionamento de algumas questbes atemporais, tais como a xenofobia e a
intolerancia racial. Também no campo comercial, 0 merchandising se manifestou de

forma alternativa: se por um lado a trama n&o propiciou a exposi¢cado dos produtos

“" ABREU, S. Opcit, p. 74
“8 ERLANGER, L. Opcit, p. 13
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que faziam parte do cotidiano do publico do fim dos anos 90, de outro permitiu o
lancamento de produtos préprios, de modo que a Globo conseguiu licenciar uma
linha inteira com a marca Terra Nostra (desde macarrdo e molho de tomate até
alguns tipos de vinho).

3.2 O caso Lacos de Familia

O ano 2000 representa um marco na histéria do merchandising social da telenovela
das oito. Naquele ano, a ex-primeira-dama Ruth Cardoso, mulher do entdo
presidente do Brasil, Fernando Henrique Cardoso, pediu ao novelista Manoel Carlos
gue incluisse uma campanha social em sua novela, oficializando uma parceria tao
curiosa quanto estratégica — que perduraria até hoje, legitimando um processo pelo
qual “funcdes precipuas do Estado sdo delegadas, assim, a terceiros, caracterizando
um elemento a mais do processo de privatizacio da esfera publica” (BOLANO: 2007,

p. 90). O jornal O Estado de S. Paulo noticiou esta parceria:

A pedido da primeira dama Ruth Cardoso o autor da novela Lagos de
Familia, Manoel Carlos, incluira na trama mensagens sobre a
campanha Solidariedade e Cidadania. Participacdo de personagens
em trabalhos voluntarios do programa ird ao ar nos ultimos 20
capitulos da novela. O autor informou que a partir da préxima
segunda-feira comecara a criar situacbes em que a campanha sera
mostrada. (O ESTADO DE S. PAULO: 2000, p. A-10).

E interessante observar que a abordagem sobre o voluntariado n&o
estava prevista no planejamento original de Lacos de Familia, de modo que o autor
teve de adaptar seu roteiro para que o assunto pudesse ser explorado em cena.
Outra acdo social promovida pela novela, com generosa repercussao na midia, foi a
panfletagem social em torno da leucemia. Na histéria, uma das protagonistas
(Camila, interpretada por Carolina Dieckman), descobre que é vitima da doenca, fato
gue mobiliza boa parte dos demais personagens da trama.

A lendaria imagem de Carolina raspando os cabelos em rede nacional foi
responséavel pelo indice de ibope mais elevado da trama. Na referida cena “Lacos de
Familia chegou a ter um pico de 61 pontos. Isso significa que nada menos que 79%
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dos aparelhos de TV do Pais estavam sintonizados na Globo. E a novela das oito
mais vista desde 1997 (VEJA: 2001)*°. Foi exatamente nesta época que Erlanger,
experiente homem de televisdo que até entdo exercia a funcdo de diretor de
programacdo da emissora, percebeu que poderia ser interessante assumir

pessoalmente o comando da Divisdo de Merchandising Social da emissora.

Carolina iria aparecer em um determinado capitulo com os cabelos ja
raspados. No meio do caminho, resolvemaos filmar o corte de cabelo
para a campanha em prol da doagédo de medula e, no fim, decidimos
levar isso ao ar. Foi tdo impactante que nenhuma palavra precisou
ser dita, a prépria imagem foi nosso merchandising social. Eu estava
comecando neste segmento e 0 que mais me chocou foi constatar
como o numero de doacbBes de medula era ridiculamente pequeno
(ERLANGER: 2007)*°

Segundo dados do Instituto de Hematologia, o numero médio de
doadores de sangue passou de 10 para 154 por més enquanto a novela Lacos de
Familia esteve no ar. Naquele mesmo periodo, o Instituto Nacional do Céancer
registrou um aumento de 10 para 149 no numero de doadores de medula. Pelo
desempenho alcancado, a novela levou naquele ano o Bit Awards for Excellence, o
mais importante prémio de responsabilidade social da Europa (que, pela primeira
vez, era destinado a uma empresa de origem nao-européia).

Os nuameros do Inca dédo conta do impacto incontestavel provocado por
Lacos de Familia sobre o publico. Os efeitos obtidos pela campanha, contudo, se
mostraram provisorios — a exemplo do que aqui relatamos a respeito do
desaparecimento de criangas abordado por Explode Coracéo. Dados da Associacéo
Brasileira de Linfoma e Leucemia (Abrale) apontam que o Brasil contava em julho de
2007 com 410 mil voluntarios de medula 6ssea cadastrados, um numero
considerado baixo para uma populacdo de 170 milhdes de pessoas. Na Alemanha,
por exemplo, que tem populacédo pouco superior a 82 milhdes de pessoas, 0 banco

de doadores conta com mais de quatro milhées de cadastros.

9 VEJA ON-LINE. A novela que hipnotiza o Pas. Edicdo 1.682, de 10/01/2001. Disponivel para
download em: http://veja.abril.com.br/100101/p_086.html.
* ERLANGER, L. Opcit, p.13
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Muito antes de julho de 2007, pouco tempo apds o término de Lacos de
Familia, os bancos de doadores de medula 6ssea ja haviam retornado a um estado
deficitario, como atesta uma analise do registro nacional de receptores de medula
6ssea elaborado pelo Instituto Nacional do Cancer (Inca) **. Em 2000, o Inca
apontava um total de 7 mil receptores de medula, quantia que quadruplicou em
2001, passando para 27 mil — um aumento creditado pela organizacdo ao
merchandising social promovido pela novela. Em 2002, o nimero de receptores de
medulas continuou em alta, passando por um aumento discreto que elevou a
quantidade de receptores para 35 mil — nimero que caiu para 29 mil em 2003,
guando o interesse social pelo tema possivelmente jaA se encontrava diluido na
medida em que a repercussao promovida pela novela igualmente se esvaia.

A mobilizagdo nacional em torno da doagido de medula sucederam-se
outras questdes propostas pelas tramas seguintes, assuntos igualmente
transformados em urgéncia social para os telespectadores-consumidores-cidadaos.
Neste sentido, cabe indagar se mobilizacdes parciais e limitadas sdo mais Uteis
como elementos que possibilitam interferéncias sociais expressivas ou como
auxiliares da pedagogia para o consumo — inclusive de valores.

De acordo com Erlanger, Lacos de Familia representa um marco para as
estratégias de planejamento social da TV Globo. Segundo o diretor, apds a
repercussao alcancada pela novela, a demanda governamental por parcerias com a
ficcdo das oito teria aumentado expressivamente. Sob a otica do Governo, o
merchandising social emplacado por meio da telenovela passou a ser visto como
uma campanha nacional das mais estratégicas: é veiculado aparentemente de
graca, visto que se insere dentro de um produto ja existente — cujos gastos sao
planejados e encampados por uma empresa privada, no caso a emissora de

televisao.

Com o sucesso das campanhas sociais na novela das oito, um
fenbmeno curioso comecou a acontecer no departamento de
merchandising social: passamos a receber encomendas! O Ministro
dos Direitos Humanos pede que abordemos a questdo da
prostituicdo, o Ministro da Saude quer que falemos sobre a
importancia do combate & dengue pela populacéo... Infelizmente nao
€ possivel atender a todos, acima de tudo esta o respeito a liberdade

! ABRALE: 2007. Material concedido via e-mail pela Associacéo Brasileira de Linfoma e Leucemia
(ABRALE). Disponivel para download em: www.abrale.org.br.
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de criagdo do autor. Nem sempre ha espago para o merchandising
social em uma trama. (2007: ERLANGER) *2

A favor desta estratégia de mobilizacéo pesa o prestigio dos atores de TV
no imaginario popular, uma vez que a chamada novela das oito quase sempre redne
0 elenco mais estelar da emissora. Assim, toda mercadoria exibida na novela — dos
produtos comerciais as idéias transformadas em produtos — ganha visibilidade
nacional imediata. Neste sentido, fazer parte de um coletivo € comprar o mesmo
vestido da heroina e, também, doar medula para salvar doentes tdo sofredores
quanto a mocinha de Lacos de Familia. Criador de um produto exposto diariamente
a milhares de olhos, o novelista Manoel Carlos dimensiona a influéncia dos autores

perante a sociedade em uma entrevista ao Jornal da Tarde:

Quem escreve novela é responsavel por coisas boas e também por
muita bobagem. Todo mundo quer comprar o sapato da mocinha, da
mesma forma que todo mundo comprou livros do Fernando Pessoa
guando eu mostrei na novela Baila Comigo (1981). Sei que faco
propaganda social na mesma propor¢cdo em que vendo geladeiras
(MANOEL CARLOS: 2005, p. 1C)

E interessante observar que o préprio autor correlaciona as questdes
sociais com as mercadorias, um sentido absolutamente explicito na expresséo
merchandising social. Este tipo de associagcédo, inerente aos processos de
mercantilizacdo da solidariedade, € amplamente discutida por lanni:

O que singulariza a grande corporacdo da midia é que ela realiza
limpidamente a metamorfose da mercadoria em ideologia, do
mercado em democracia, do consumismo em cidadania. Realiza
limpidamente as principais implicacdes da industria cultural,
combinando a producédo e a reproducdo cultural com a producéo e
reproducdo do capital; e operando decisivamente na formacdo de
‘mentes’ e ‘coracdes’ em escala global. (IANNI: 2003, p. 76).

2 ERLANGER,L. Opcit, p.13
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Ainda segundo lanni (2003), “um capitulo fundamental da democracia
eletrbnica envolve a convergéncia e a mobilizacdo de mercado e marketing,
mercadorias e idéias, opinides e comportamentos, inquietacbes e convicgbes”
(ibidem: p. 69). Formar-se-ia, desta forma, o que o autor define como sendo “uma
vasta e complexa rede de articulagdes corporativas envolvendo mercados e idéias,

mercadoria e democracia, lucratividade e cidadania” (ibidem: p. 70).

3.3 O planejamento social da telenovela dos anos 2000

O planejamento do conteudo social para cada uma das telenovelas da TV Globo,
detalhadamente programado pelas equipes de producéo e tratado como qualquer
outro elemento essencial da sinopse folhetinesca — tais como figurino, elenco e trilha
sonora —, € um indicio do gradativo processo de profissionalizacdo pelo qual o
merchandising social vem passando na emissora.

Nos anos 2000, além da criagdo de uma divisdo propria dentro do canal
lider para gerenciar o assunto, destacam-se politicas pontuais de incentivo a
insercdo de conteudo socioeducativo. Este direcionamento pode ser exemplificado
pelo documento Politica para o Merchandising Social — Sistematizacdo de Projeto,
uma espécie de cartilha distribuida para os autores em 2003, segundo noticiou 0
periédico Folha de S. Paulo®3.

O estudo A Telenovela Promovendo os Direitos de Cidadania, de 2007,
registra o balanco mais recente das acfes sociais veiculadas pela TV Globo por
meio de suas telenovelas. Diretor-presidente da Comunicarte, Schiavo analisa a
evolucdo do merchandising social no canal com base no quadro abaixo. Vale
ressaltar que a medicao das inser¢cdes socioeducativas se refere as incursdes feitas
no seriado adolescente Malhacdo e em todas as trés novelas da grade de
programacdo da emissora: exibidas as 18h, as 19h e 20h30, respectivamente.
Assim, a contabilidade ndo estd restrita apenas as histérias da faixa das oito —

produto que tomamos como objeto de estudo nesta dissertacéo.

*® FOLHA DE S.PAULO. Globo faz operacao para ter fama ‘do bem’. Em 21/03/2004, p. E-8.
Disponivel para download: http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=269ASP008.
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TABELA 03: INSERCOES SOCIOEDUCATIVAS NOS ANOS 2000 — ANALISE TEMATICA

Anos

Saude Sexualidade |Abuso de Relacbes |Questbes |Total

reprodutiva Drogas de género |Sociais

47 96 51 42 344 580
2000

77 67 29 42 268 483
2001

238 139 273 153 607 1.410
2002

208 159 129 257 601 1.354
2003

73 91 28 199 617 1.008
2004

277 544 63 135 532 1.551
2005

Fonte: PMC — Brasil/ Comunicarte, janeiro de 2006.

E interessante observar que neste inicio dos anos 2000 a insercdo de
merchandising social nos programas da emissora quase triplicou, passando de 580
acoes em 2000 para 1.551 em 2005. Observa-se, também, o crescente espaco que
o tema Sexualidade vem ganhando dentro dos programas ao longo dos anos.
Ressaltamos ainda que o conceito de insercdo de tema social usado para a
montagem do quadro possui um significado bastante amplo: tanto a exibicdo de uma
caixa de preservativos durante uma cena sensual como um didlogo entre dois
personagens sobre a prevencao contra doencas sexualmente transmissiveis entram
na contabilidade indicada pela tabela 01. Neste capitulo, procuramos mostrar 0s
diferentes desdobramentos pelos quais o conceito de merchandising social pode
passar quando aplicado ao enredo das novelas.

Ainda no que se refere a tabela 01, esclarecemos que o grupo identificado
por Schiavo como a categoria das Questdes Sociais engloba assuntos diversos, tal

como define o autor:
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Neste grupo tematico, incluem-se as questdes relacionadas aos
direitos humanos e direitos de cidadania, sobretudo aquelas
vinculadas aos segmentos sociais excluidos ou em risco de
exclusdo, as criangas, adolescentes e jovens, as mulheres; as
pessoas que tém alguma deficiéncia fisica e/ou mental; aos idosos.
Enfase recai sobre as seguintes tematicas: alfabetizacéo; educacéo
fundamental, média e supletiva; capacitacdo profissional; acesso ao
mercado de trabalho e renda familiar, subemprego e desemprego;
nutricdio e educacdo nutricional; salde coletiva; saneamento
ambiental, higiene pessoal e do lar; relacdes pessoais e familiares;
gualidade de vida; meio ambiente; inclusdo ou exclusdo digital;
poluicdo ambiental; educacéo para o transito; responsabilidade social
corporativa; ética nos negdécios; consumo consciente; cultura de paz
(SCHIAVO: 2007, p. 10)

Em seu artigo, Schiavo explica como nasce um projeto padrao de
merchandising social destinado as novelas da TV Globo. O processo teria inicio
com a analise da sinopse da trama, o que de acordo com ele permite analisar
aspectos como “o perfil socioeconémico, cultural e psicolégico dos personagens
centrais, suas histérias de vida, ocupacdes e preocupacdes principais, além das
caracteristicas gerais do meio ambiente (urbano ou rural) em que a histéria se
desenvolvera” (ibidem: p. 6).

O segundo passo da equipe de merchandising social € o estudo de
elenco e diretores, medida importante para a identificacdo dos personagens que
melhor poderéo ser portadores das mensagens socioeducativas previstas para cada
trama. De acordo com Schiavo, essa andlise ajuda a evitar “possiveis
incompatibilidades entre os personagens, 0S atores que 0S representardo e as
mensagens que serdo por eles transmitidas. Cada ator e/ou atriz tem uma imagem
propria, o que deve ser respeitado nas agdes de merchandising social” (ibidem: p.6).

Schiavo ressalta que a emissora destina especial atencdo aos diretores
das novelas no momento de conceber um projeto de merchandising social. Na
opinido do pesquisador, sdo os diretores, ao lado dos autores, que determinam os
rumos tomados pela telenovela — e, portanto, ajudam a dimensionar o enfoque dado

ao conteldo socioeducativo dentro da narrativa.

Diretores altamente motivados e j4 devidamente conscientizados em
relacdo a importdncia da sua atuacdo como reeditores sociais
assumem o papel de principais promotores das mensagens
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socieducativas (...). Conclui-se, entdo, que ¢é fundamental
estabelecer parcerias e aliancas tanto com autores das obras quanto
com diretores das telenovelas e minisséries, a fim de criar condi¢cdes
para obtencdo dos resultados previstos. Para isso, 0os autores e
diretores precisam estar realmente convencidos da relevancia da
guestdo social a ser tratada e, também, dos beneficios advindos das
acoes veiculadas, o que se consegue por meio de um fluxo continuo
de informac6es (SCHIAVO: 2007, p. 7)

Uma das etapas intermediarias na criagdo do merchandising social a ser
inserido na telenovela é o levantamento das oportunidades, selecionadas de acordo
com as peculiaridades do publico-alvo que se pretende atingir por meio dos
personagens escolhidos. Neste momento, levantam-se “[...] as questdes mais
propicias a serem abordadas nas obras, os didlogos, cenas e situacdes nas quais as
mensagens poderdo ser inseridas de forma bem natural, sem forcar nenhuma
situagdo estranha a historia” (ibidem: p.7).

Ao detalhar o planejamento de uma insercao socioeducativa para uma
novela da TV Globo, Schiavo (2007) exemplifica seu método tomando para analise
um personagem gque trabalha como ginecologista. Na visdo do pesquisador, espera-
se que o personagem escolhido seja porta-voz das seguintes mensagens educativas
(ibidem: p.7):

a) Higiene intima da mulher e inicio da vida sexual

b) Importancia dos cuidados e exames pré-natais, da assisténcia médica ao parto e
ao puerpério e do aleitamento materno exclusivo.

c) Planejamento familiar e uso de anticoncepcionais

d) Prevencdo da gravidez e do aborto na adolescéncia; as consequéncias fisicas,
psicologicas e sociais da gravidez na adolescéncia.

e) Importancia da educacao sexual na familia e na escola, valores e sentimentos
relativos a sexualidade, genitalidade sexualidade.

f) Prevencdo as doencas sexualmente transmissiveis

Definidas as oportunidades para a insercdo das mensagens educativas,

parte-se para a elaboracdo de briefings, momento em que as situacdes e dialogos
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devem ser descritos de forma objetiva. “O redator de merchandising (ou o proprio
autor) cria a oportunidade para insercéo, decidindo a melhor forma de introduzir as
mensagens educativas na historia, incluindo-se os didlogos e cenas especificas”
(SCHIAVO: 2007, p. 8).

Nas ultimas etapas do processo de planejamento social para a ficcao
chega-se, enfim, a proposta final de merchandising social. Neste momento, espera-
se uma resposta do autor da novela ou do redator de merchandising para as
sugestbes que lhes foram encaminhadas. “E uma etapa em que todos os detalhes
da insercdo devem ser verificados, sendo esta a Ultima oportunidade que se tem
para realizar possiveis supressodes, acréscimos ou correcdes que visem adequar as

cenas/acdes as finalidades socioeducativas.” (ibidem: p. 8).

3.4 Comercial e social: estratégias em comunhéo

Diante da representatividade histérica que o género telenovela vem demonstrando
junto a sociedade brasileira, ndo é dificil imaginar por que o mercado empresarial
tanto se interessou pela oportunidade de ofertar seus produtos também no meio da
acdo dramatica, ndo mais se limitando a oferecé-los nos intervalos comerciais do
horario nobre ou a vincular a marca a patrocinios, como faziam no auge das

radionovelas do passado.

N&o demorou nada para se perceber que a telenovela poderia render
muito mais, fazendo a larga audiéncia obtida consumir os produtos
do patrocinador. Isso comecou acontecer quando a propaganda
deixou de ocupar o0s intervalos e entrou na novela: era o
merchandising. (ALENCAR: 2002, p. 99)

Nascido como estratagema comercial, o merchandising é definido por
Kinsch como “a comunicacdo da oferta no ponto de venda, utilizando displays,
cartazes, amostras gratis, etc, visando destacar e valorizar a presenca do produto
nos estabelecimentos de varejo” (KUNSCH: 2003, p. 78). Ressaltamos, portanto,
que inicialmente o merchandising néo era vinculado a programas de televiséo.

Quando passou a ser usado a servi¢co dos produtos da industria cultural, o

termo merchandising adquiriu um significado mais especifico, passando por uma

105



transposicao conceitual em sua incorporacao pela midia eletrbnica — posteriormente,
esse conceito sofreu uma nova adaptacdo ao ser agregado ao repertdrio dos
profissionais de televiséo que dele se apropriaram como ferramenta para a aplicagao
de politicas de responsabilidade social.

Merchandising na midia: a propaganda nao declarada feita através
da mencédo ou aparicdo de um produto, servico ou marca, de um
modo aparentemente casual, durante um programa de televisdo ou
de radio, filme, espetaculo teatral. (KUNSCH: 2003, p. 78)

Uma das primeiras acbes de merchandising comercial via telenovela
catalogada pela literatura especializada no género foi promovida por meio da trama
Beto Rockfeller, exibida pela extinta TV Tupi em 1969. Tratava-se, porém, de uma
alusdo quase ocasional: o protagonista, na tentativa de restabelecer o bem-estar
apoés uma noite de bebedeira, ingeria o antiacido efervescente Alka Seltzer,
fabricado pelo laboratério Bayer.

Outra aparicdo fortuita de produtos aconteceria em Cavalo de Aco, de

1973, conforme relata Sodré:

Uma garrafa de conhaque Dreher foi casualmente posta em um
cendrio por um regra-trés (SIC)**. Funcionou como uma propaganda
poderosa do produto: a situacdo dramatica ficou em segundo plano
na memoria do telespectador, destacando-se a marca do conhaque.
Ninguém na tevé sabia que estava fazendo propaganda (ha época a
Globo ainda néo faturava com esse tipo de anuncio, o que é comum
agora), mas isto funcionou com toda forga. (SODRE: 1984, p. 73).

Curiosamente, o merchandising comercial aludido pela reflexdo de Sodré
poderia ser classificado, na verdade, como um elemento de merchandising nao-
social, uma vez que a exaltacdo de produtos alcodlicos diverge do atual repertério

socialmente responsavel que a TV Globo parece disposta a enfatizar. Nesta possivel

> 0 autor naturalmente se refere ao contra-regra. De acordo com o Manual dos Radialistas publicado
pelo Sindicato dos Radialistas do Estado de S.Paulo, o contra-regra “realiza tarefas de apoio a
producdo, providenciando a obten¢éo e guarda de todos os objetos moveis necessarios a producao”.

106



categoria do ‘merchandising ndo-social’, seria possivel incluir ainda outras acfées que

se mostram igualmente contraditérias quando confrontadas com as diretrizes sociais

propostas pela empresa, tais como as cenas que estimulam a banalizagédo da

sexualidade e do erotismo, assim como a exploragédo da imagem infantil, o incentivo

ao consumismo e a disseminacdo dos habitos da classe média alta carioca e

paulista como modelo para o restante do Pais.

Um dos autores precursores da telenovela no Brasil, Muniz conta como se

deu a profissionalizacdo do merchandising comercial na TV Globo a partir do fim dos

anos 70. Desta época, vale um registro da promocao das calgcas jeans da marca

Staroup, usadas pela personagem de S6nia Braga em Dancing’ Days, 1978.

O merchandising de produtos por meio da telenovela se tornou uma
pratica comum entre 1979 e 1980, quando se organizou um
departamento para isso na emissora. O merchandising de produtos é
natural, vai bem, faz parte do jogo mercadolégico da empresa. Até
mesmo o melhor cinema faz merchandising comercial. Esse negécio
de merchandising me obrigou a prestar atencdo em grandes filmes
de grandes diretores, como Frederico Fellini. Em quase todo filme
italiano havia o merchandising da bebida Matrtini, por exemplo, mas
ndés nao viamos como merchandising, achdvamos natural, o que é
bom. (MUNIZ: 2007).%°

Na opinido de Muniz, o merchandising esta assimilado pela sociedade

contemporanea, inclusive a brasileira. O autor acredita, contudo, que a estratégia

ainda é mal empregada no Pais:

O merchandising, mesmo o de produtos, ainda é muito mal feito. Nos
ndo aprendemos a fazer ou ndo tivemos essa preocupacdo. E
sempre forcado, uma ou outra acéo escapa do 6bvio. N@s, autores,
em parte temos culpa nisso porque nao nos organizamos para fazer
um merchandising interessante, inteligente. As empresas também
sdo culpadas por ndo nos permitirem voar alto para fazer um
merchandising mais instigante. Elas querem que usemos o
merchandising como se faz na venda do produto no horério
comercial: com todas as frases, letras, conceitos, de um jeito
totalmente traduzido para que o telespectador fale: ‘Ah, tudo bem, eu
vou comprar esse sapato, vou usar esse banco’. Um bom
merchandising ndo é assim. (ibidem).

> MUNIZ, L. Opcit. p.41
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Muniz argumenta que o merchandising social, na tentativa de elaborar
estratégias para tornar mais sedutora a insercdo de elementos extra-narrativos na

ficcdo, herdou do merchandising comercial a mesma deficiéncia operacional:

Nos ainda ndo encontramos uma férmula para resolver esse
problema do merchandising social. Em geral, a acdo € interrompida
para dar lugar a mensagem. Essa palavra, mensagem, é terrivel.
Uma mensagem deste tipo quase sempre € expositiva, ndo é
dramética: para-se toda a acdo para alguém falar sobre o problema
das criancas desaparecidas... Isso fica deficiente, ndo é edificante
como eles pretendem. O telespectador se aborrece com isso, fica
passivo diante dessa informacdo (MUNIZ: 2007)°°.

Em termos técnicos, o merchandising social passou a ser aplicado
inicialmente com base na metodologia adotada para o merchandising comercial.
Para um produto, Schiavo distingue as seguintes estratégias de marketing: ele pode
simplesmente aparecer em uma cena, participar de uma agao especial fazendo parte
da historia, integrar uma acgéo horizontal de modo que a novela seja programada em
funcdo da marca ou, ainda, participar de uma acao vertical ao aparecer em varios
capitulos ao longo da histéria.

Todas as acOes de merchandising, de motivacdo comercial ou social,
compartilham um mesmo objetivo: a mudanga de comportamento. E possivel aplicar
esta orientacdo, portanto, tanto para o consumo de produtos como para a
disseminacdo de valores pela empresa envolvida. A congruéncia entre 0 universo
mercadoldgico e a concepcao de estratégia social aplicada pela TV Globo se mostra
mais evidente a partir da comparacao entre os chamados quatro ‘Ps’ do marketing —
produto, preco, promocédo, ponto de venda — e os pilares de sustentacdo da acao
social por meio da telenovela.

A aplicagdo dos conceitos de marketing ao campo da responsabilidade
social integra uma metodologia para estudo e planejamento do merchandising social
nas novelas da TV Globo que Schiavo criou no fim da década de 80. Em sua tese de
pos-doutorado, o pesquisador descreve seu quadro de referéncia e aponta as

principais congruéncias entre os dois universos:

¢ MUNIZ: 2007. Opcit. p. 41
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TABELA 04. O MERCHANDISING COMERCIAL E O MERCHANDISING SOCIAL

4P’s Marketing Comercial Marketing Social

Todo e qualquer bem E o conceito que deseja transmitir,
Produto de consumo disponivel aquilo que se procura transformar

no mercado na conduta da audiéncia.

Custo pago de produto pelo E o que o consumidor deve dar
Preco consumidor em troca da inovacdo. Este preco

pode ser intangivel (mudanca de
crencas ou habitos) ou tangivel
(tempo, esforco pessoal, custo de

locomocao)
Como se divulga o produto Como se promove 0 conceito
Promocgéao (publicidade) (acdes de informacgéo, educagéo e

comunicacao)

Ponto de Venda |Diversos locais onde o produto |Lugares onde o beneficio pode
pode ser adquirido ser encontrado, incluindo-se o0s
diferentes canais utilizados para
alcancar as diversas fatias da
audiéncia.

Fonte: SCHIAVO: 1995, p. 78.

Schiavo (2007) elaborou uma classificagdo distintiva para os varios tipos
de abordagem que a inser¢cdo socioeducativa pode receber ao interagir com a
telenovela. Ressaltamos que se trata de uma classificacdo mais operacional do que
analitica. Assim, de acordo com o autor, o merchandising social pode pertencer as

seguintes categorias (ibidem: p. 08-09):

a) Conceitual — quando um casal conversa sobre sua vida sexual, analisa as
vantagens de usar o preservativo masculino para prevenir uma gravidez nao-

desejada e conclui que se trata de um método eficaz, seguro e barato.

b) De mencdo em texto — um personagem aparece lendo uma reportagem
contendo mensagens preventivas sobre o abuso de drogas ilicitas; outro
personagem assiste a uma palestra sobre a preservagdo do meio ambiente e uso

racional dos recursos naturais.

c) Dialégicas — uma personagem mais madura aparece orientando uma amiga a

respeito da importancia do auto-exame peridodico das mamas ou do exame
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preventivo do cancer ginecoldgico; dois adolescentes conversam sobre suas
vidas sexuais e um deles aconselha o outro a sempre usar o preservativo para

prevenir a gravidez e as doencas sexualmente transmissiveis (DSTS).

d) De uso — Um operario pde o capacete e Oculos protetores antes de iniciar a sua
jornada diaria de trabalho; um gari calca luvas e botas; em toda e qualquer cena
em que algum personagem sai de automoével, antes de dar partida no veiculo, ele

pde o cinto de seguranca.

e) De estimulo Visual — Em uma cena que o casal esta na cama, se beijando, a
camera passeia pelo ambiente e mostra a caixa de camisinhas aberta em cima
da mesa de cabeceira; em uma cena externa, em panoramica, a camera mostra
uma rua bem limpa e, logo depois, destaca a caixa coletora de lixo e algumas

criancas jogando lixo ou papel nela.

3.5 O merchandising social e aimagem corporativa

O estudo do merchandising social veiculado pela TV Globo dentro de um
determinado periodo leva a constatagcdo de que o campo das acdes sociais €
bastante heterogéneo, de modo que o enredo de uma sO novela pode comportar
varios tipos de abordagens socioeducativas. Uma vez identificadas as categorias de
merchandising usadas para o seu planejamento pela emissora, como é o caso da
lista criada por Schiavo, vale pensar em uma classificagdo mais analitica do que
operacional para este mesmo contetdo.

Neste sentido, cabe a indagacdo: como o conjunto de valores que
compdéem a ideologia da TV Globo é oferecido ao publico por meio do
merchandising social? Kiinsch (2003) destaca que toda organizagcdo contemporanea
possui uma identidade corporativa e também uma imagem corporativa, sendo que a
primeira expressao se refere a forma como a organizacédo deseja ser percebida sob
0 ponto de vista de seu perfil técnico e linha de negdbcios. Por imagem corporativa, a
autora entende a gama de fatores que determinam como “essa mesma organizacao
é percebida por todos os publicos de interesse. E a impressdo que todo um publico
tem em relacdo a uma organizacdo. Aquilo que passa, que se transfere,
simbolicamente, para a opinidao publica” (ibidem: p. 168).
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Ressaltamos que o merchandising social se mostra como uma recorrente
ferramenta de modulacdo da imagem corporativa que se pretende apresentar para o
consumo da opinido publica. Ser reconhecida como empresa socialmente
responsavel € conveniente e rentavel. Nesta perspectiva, marketing social e
marketing institucional se fundem em um discutivel quebra-cabeca conceitual na
medida em que a possibilidade de promover uma efetiva transformacdo na
sociedade convive — nem sempre em iguais propor¢gdes — com o impacto provocado
na imagem corporativa por uma determinada agao social.

Ou seja: o publico ndo se restringe a um posicionamento diante dos
comportamentos sociais que a empresa visa modificar; ele reage em relacdo a
identidade da organizacdo em si. Ainda no que se refere a percepcao da imagem
corporativa pelo publico-consumidor, o merchandising social distancia-se do conceito
de propaganda indireta que se pretende aplicar ao merchandising comercial. E de se
esperar que bancos ou marcas de cosméticos aparecam em cenas quase
disfarcados — dado o mal estar que a¢gbes comerciais ostensivas, sobretudo aquelas
capazes de interromper a fruicdo da narrativa, podem provocar no telespectador.
Sobre esta tematica, Muniz enfatiza a importancia do respeito a continuidade
narrativa da obra citando um exemplo de merchandising comercial no filme Dr.

Fantastico, de Stanley Kubrick:

No filme de Kubrick encontrei o exemplo maior de merchandising. Ele
aparece em uma sequéncia na qual Peter Sellers, que interpreta um
oficial da marinha britanica, procura uma moeda para usar o telefone
e falar com o Presidente. Ndo havia celular naquela época, o
personagem estd em um local onde quase todos os telefones
estavam cortados porque havia ocorrido uma rebelido de um maluco
contra a Unido Soviética. Esse personagem nota o general esta
completamente maluco e percebe, ainda, que poderia tentar resolver
a situagdo se conversasse com o Presidente. Neste momento, ao
lado da cabine de telefone, ele vé uma maquina de Coca-cola. O
soldado metralha a maquina e consegue uma moeda para falar com
o Presidente. E genial. Vocé jamais esquece uma cena como essa.
(MUNIZ: 2007).”’

> MUNIZ, L. Opcit, p. 41.
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Se um planejamento comercial bem arquitetado deve parecer estar em
cena fortuitamente, o merchandising social parece destinado a visibilidade plena, de
modo a deixar bem claro que aquela emissora teve a iniciativa de participar da
resolucdo dos diversos impasses sociais do Pais. De acordo com Saperas, a opinido
publica ja “ndo se define pela livre discussdo de opinibes sobre temas, mas sim
através de uma atividade seletiva exercida pelos meios de comunicacdo que
atribuem determinada relevancia a determinados temas na comunicagdo publica”.
(1993: p. 91-92).

Ao passo que o merchandising comercial € concebido para se configurar
como uma propaganda indireta, por meio da qual o produto deve ser inserido em um
contexto com o intuito de pertencer naturalmente aquele ambiente — ou cenario, no
caso da novela — o merchandising social ndo raro é captado como um nitido enxerto
nas cenas, de modo que o telespectador € desviado da historia central e remetido ao
universo da catequese pedagodgica: um mecanismo que, de acordo com Muniz,

sacrifica o ritmo e a continuidade da narrativa ficcional.

Esta forma de congelar a agédo para ouvir um discurso é uma forma
muito negativa de se fazer uma abordagem social. Parar a acdo para
assistir a um depoimento de alguém que nada tem a ver com a
narrativa é algo muito pobre. O discurso pode até ser emocionado
(embora na maioria das vezes ndo seja porque ndo se trata de um
ator em cena, treinado para se fazer crivel), mas essa tética
expositiva € muito chata. Ndo sou contra o merchandising social,
mas vamos entdo criar nlcleos, uma histéria a ser contada, com
comeco, meio e fim. A gente ainda ndo se organizou para fazer isso
porgue a maioria dos jovens autores ndo sabe disso. Eles vdo se
arvorando a fazer as coisas sem qualquer meditacdo sobre isso
(MUNIZ: 2007).°®

Com base no modelo socioeducativo mostrado pelas novelas dos anos
2000, é possivel pensar em uma alternativa de categorizacdo a divisdo proposta por
Schiavo. Objetiva-se criar uma classificagcdo que possa estimular uma reflexdo em
torno dos desniveis existentes entre 0 merchandising social planejado e o conteudo
de fato percebido — aquele que nao se limita ao universo de um tema especifico e

remete a imagem corporativa da prépria emissora de televisao.

¥ MUNIZ,L. Opcit, p.43
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3.6 A narrativa interrompida: uma proposta classificatéria

A proposicao de uma interrupcdo do fluxo narrativo por inser¢cdes sociais estranhas
ou dispensaveis a trama permite montar um novo padrao classificatério para o uso
do merchandising social. Nesta perspectiva, propdem-se aqui alguns grupos
organizados com base na reflexdo sobre o nivel de interferéncia que a acao social

representa para as tramas.

a) Merchandising testemunhal — Um cidadao leigo em televisdo, absolutamente
desvinculado da pratica teledramatugica, é escalado para exemplificar na novela um
drama pessoal ou um problema de seu cotidiano considerado pelo canal uma
situacdo de interesse publico. Este representante é incorporado ao elenco
exclusivamente em virtude de sua probleméatica pessoal, como aconteceu com
Gabrielzinho do Irajd — o garoto cego que contracenava com Bruna Marquesini em
América (2005), novela na qual a atriz mirim interpretava uma deficiente visual.

Em Paginas da Vida (2006), Joana Mocarzel, uma menina de cinco
anos portadora de sindrome de Down, foi a op¢do da TV Globo para explorar as
possibilidades de conflito narrativo em torno da doenca, sobretudo no que se refere
aos preconceitos enfrentados pelos portadores e aos dilemas vividos pelos pais no
momento de optarem pelo método de educacdo para criancas nestas condicdes.
Ressaltamos que a menina integrava o nucleo central da historia: apresentada como
filha adotiva da protagonista Helena (Regina Duarte), sua presenca se mostrava
essencial para o desenvolvimento de varios conflitos previstos na sinopse.

O merchandising testemunhal, assim posto, ndo deve ser entendido como
uma interrupcéo narrativa. Os portadores das mensagens socioeducativas propostas
pelas novelas sdo incorporados ao elenco em situacdo de igualdade com atores
profissionais e incumbidos de interpretar personagens fixos — o que distancia
bastante suas atuacdes das tradicionais participacdes especiais, aquelas geralmente
protagonizadas por personalidades famosas de diferentes areas da midia, tais como
musicos e esportistas.

O merchandising testemunhal caracteriza-se pelo enxerto de sujeitos
estranhos ao universo da teledramaturgia profissional, visto que geralmente é
executado por meio de ndao-atores. Aqui, a identificacdo do publico com as

mensagens propostas depende ndo sé da capacidade artistica do intérprete e da
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eficiéncia do texto, mas também de um trabalho conjunto de todo o elenco no
sentido de viabilizar uma atuacéo convincente por parte dos amadores. Nao € a toa,
portanto, que a menina Joana quase sempre dividia a cena com Regina Duarte —
uma experiente atriz, capaz de lidar com os improvisos que a situacao lhe exigia.

Nas palavras de Erlanger, “o melhor merchandising social é aquele que &
planejado e executado, mas ndo é percebido como merchandising” (2007) °°. Esta
afirmacdo caracteriza uma tentativa de transposicdo para 0 universo social de
conceitos do merchandising comercial, aquele que deveria passar pela tela de forma
menos ostensiva. Na pratica, o merchandising social, sobretudo o testemunhal,
assume feicbes de estratégia declarada: afinal, € possivel ndo fazer uma associacao
entre a presenga de criangas portadoras de doengas aparentes em cena e
campanhas destinadas a explorar essas mesmas doencas?

b) Merchandising interruptivo — O merchandising testemunhal pode ser entendido
como um desdobramento mais elaborado do merchandising interruptivo — um dos
tipos de abordagem social mais antigo e frequente nas novelas da TV Globo. Trata-
se de um recurso caracteristico das tramas de Gloria Perez. Em O Clone (2001), por
exemplo, dezenas de anbnimos apareciam em cena para detalhar experiéncias
pessoais a respeito do vicio das drogas. A época, a autora foi criticada pelo excesso,
visto que dois personagens importantes da trama (Mel e Lobato, vividos pelos atores
Osmar Prado e Débora Falabella), jA exemplificavam de forma convincente o drama
enfrentado pelas familias de toxicodependentes.

As crises da personagem Mel foram responsaveis pelos indices mais altos
de audiéncia da trama: uma delas chegou aos 65 pontos de média, de acordo com a
medicdo do Ibope na época. A interpretacdo da personagem também influenciou
positivamente a carreira de Débora, conferindo a ela papel de destaque entre as
atrizes de sua geracdo. E, apesar do sucesso de Mel, a histéria da menina rica e
mimada que se envolvia com entorpecentes e traficantes era constantemente
interrompida por depoimentos alheios a trama — que embora expressassem

problemas reais, muitas vezes soavam mais falsos que o drama da ficg¢ao.

* ERLANGER, L. Opcit, p. 13
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Gloria Perez ja havia experimentado o merchandising interruptivo em
Explode Coracao ao incluir nas cenas da novela depoimentos de mées cujos filhos
haviam desaparecido. Também Manoel Carlos langou méo do recurso em alguns
momentos. Destaca-se entre os produtos dos anos 2000 tomados para andlise a
novela Mulheres Apaixonadas, de 2003. O autor trouxe a tona um grupo de auto-
ajuda do Rio de Janeiro intitulado Mulheres que Amam Demais, o0 MADA. Mais uma
vez, testemunhos de gente alheia a ficcdo acabavam por desgastar o drama de uma
personagem. Tratava-se de Heloisa (Giulia Gam), que tentava livrar-se do ciume
obsessivo pelo marido, o arquiteto Sérgio (Marcello Antony).

O merchandising interruptivo € o tipo de abordagem social mais
guestionada por autores que se propdem a olhar o assunto de forma critica. Até
mesmo 0s novelistas mais entusiasmados com a técnica tém buscado outras formas
de concretizar a inser¢cdo socioeducativa em suas tramas. Em Paginas da Vida
(2006), por exemplo, Manoel Carlos ja ndo se valeu dos grupos de auto-ajuda e de
depoimentos de terceiros para abordar a questao do alcoolismo. Possivelmente mais
preocupado com a fluidez narrativa de sua historia, contou o drama de Bira (Eduardo
Lago) do ponto de vista da filha do personagem, obrigada a renunciar estudos,
amigos e namorados para amparar o pai.

Paginas da Vida, ainda que tenha explorado outros recursos para
viabilizar o merchandising social, ndo baniu totalmente os depoimentos extra-
narrativos. Manoel Carlos designou a eles um espaco préprio: ao fim de cada
capitulo da novela ia ao ar o testemunho de individuos aleatérios sobre assuntos
sem conexao direta com o episodio do dia, mas relacionados de algum modo com as
questdes discutidas pela trama ao longo dos meses de exibic¢ao.

Se nao se pode vincular este tipo de acdo anexada ao final dos capitulos
a uma abordagem social especifica, é possivel, de forma mais ampla, entender a
estratégia em si como um merchandising de inclusdo, bem ao gosto naturalista do
autor — obstinado com a retratacdo do cotidiano em suas tramas. Em P&ginas da
Vida, contudo, as vidas reais que costumavam povoar as tramas do autor na forma
de jornaleiros e comerciantes do Leblon foram, enfim, separadas oficialmente da

narrativa da novela.
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c) Merchandising dramatargico — As primeiras a¢cdes de merchandising social que
ganharam destaque na televisdo se caracterizam pela abordagem de um
determinado tema vivido por algum personagem da trama. Ao contrario do que se
verifica no merchandising testemunhal, o drama é ficticio. Por exemplo: o ator ndo é
cego, mas interpreta um deficiente visual — como se viu também em América, com
Marcos Frota e Bruna Marquesini explorando este universo. A imensa maioria de
insercbes socioeducativas programadas pela emissora se d& por meio do
merchandising dramatirgico, que poderia perfeitamente ser nomeado também como
merchandising classico.
Ainda em América, Gléria Perez discutia a cleptomania na figura de
Haydée, interpretada por Christiane Torloni. Ao contrario do merchandising
interruptivo, o merchandising classico necessita ser planejado com rigorosa
antecedéncia, ja que o desenvolvimento dos conflitos de um personagem nao raro
afeta a conducdo de tramas paralelas com as quais ele se relaciona. Um exemplo
sempre lembrado por seu carater contundente é o caso da personagem Camila
(Carolina Dieckmann), de Lacos de Familia. A leucemia que ela enfrentou na novela
estava prevista na sinopse como ponto de partida para varios outros conflitos, como
a gravidez programada por sua mae (Helena, vivida por Vera Fischer), com o intuito
de providenciar um doador de medula para a filha.
Na opinido de Muniz, o merchandising associado aos dramas dos
personagens se comporta como poderosa estratégia de mobilizacdo social pela

propensao do publico a se identificar com os herdis ou vitimas da historia:

Uma acao social interessante é aquela em que vocé
individualiza o problema em dois ou trés personagens. Cria-se
a identificacdo e ela vai crescendo por meio da acao
narrativa. Quando vocé generaliza e diz algo como ‘nés todos
precisamos ficar atentos ao problema da educacgéo no Pais’,
aguela identificacdo é anestesiada, a historia vira discurso. Se
vocé quer falar sobre o problema da pobreza, pegue uma
personagem que seja carente e mostre as dificuldades dessa
personagem em sua ligacdo com outras personagens, € muito
mais eficiente (MUNIZ: 2007).%°

® MUNIZ,L. Opcit, p.41
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Merchandising pedagdgico — tem um carater educativo, de apelo didatico. Esta
representado por acfes que buscam a conscientizacdo do telespectador, geralmente
no que se refere a prevencdo das doencas, como foi mostrado na novela Mulheres
Apaixonadas, de 2003. A personagem Hilda (de Maria Padilha) serviu como porta-
voz para Manoel Carlos abordar o drama do cancer de mama e apareceu em cena
praticando o auto-exame — indicado para diagnosticar precocemente a doenca —,
embora esta tematica ndo estivesse vinculada aos conflitos principais em torno da
personagem. Da mesma forma, em Porto dos Milagres (2001), o foco néo estava em
um personagem acometido pela dengue, mas sim na campanha organizada por um
nacleo para prevenir surtos da doenca.

O merchandising ndo depende de uma programacdo rigorosamente
sistematica, 0 que permite ao autor encampar polémicas emergenciais e temas
considerados relevantes por ele ao longo dos meses de exibicdo da novela.
Enquanto o merchandising dramaturgico se mistura a trama e se mostra vital para
justificar a existéncia de um ou outro personagem, o estilo pedagogico pode servir &
abordagem de temas ndo essenciais ao desenvolvimento dos conflitos. Em alguns
momentos, pode também ser usado para dar visibilidade a figuras menos
expressivas dentro da trama. Em Paginas da Vida, por exemplo, o garoto Sérgio
(Max Fercondini) aparecia em palestras sobre voluntariado e depois se envolveu em
atividades relacionadas ao assunto, quando seu ponto de conflito, na verdade,
centrava-se na perda da irma e em conturbadas relagGes familiares e amorosas. Ou
seja: caso 0 envolvimento do personagem com o voluntariado ndo tivesse se
concretizado, o curso da trama nao teria sido afetado.

Como discutiremos no proximo capitulo, o merchandising de cunho
pedagogico se mostra como um elemento bastante estratégico, uma vez que permite
a inclusdo repentina na novela de tematicas ou mobilizacdes que possam interessar
a emissora ou ao autor. Nesta categoria, incluem-se algumas solicitagdes vindas da
esfera governamental, tal como se viu em Lacos de Familia por meio da insercéo da
campanha Solidariedade e Cidadania, encabecada pela ex-primeira-dama Ruth

Cardoso.
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CAPITULO IV
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A representacdo do bem: entre o real e a ficcao

Para analisar com propriedade a natureza do merchandising social trabalhado pelas
novelas da TV Globo nos anos 2000 convém montar um quadro com as histérias
exibidas no periodo, considerando-se como merchandising social as insercdes
socioeducativas programadas pelo canal e previstas na sinopse de cada novela.
Vale ressaltar que o material € distribuido para os diversos veiculos de comunicacéo
cerca de 15 dias antes do inicio da novela, momento este em que ja existem
diversas cenas gravadas.

Geralmente, uma trama das oito estréia com 20 capitulos de frente — ou
seja, finalizados. Assim, quando a histéria € apresentada a imprensa ja estéo
definidos os seus principais nucleos, inclusive os de merchandising social. Ac¢fes
sociais de carater testemunhal ou dramatdrgico sdo necessariamente apontadas na
sinopse, uma vez que a historia de vida de seus porta-vozes esta diretamente
atrelada aos temas que o autor pretende discutir. A presenca de determinados
agentes, alias, algumas vezes sO se justifica por servirem como mediadores de
algum estratagema social, sobretudo nos casos de merchandising testemunhal.

O merchandising de carater pedagodgico definido no capitulo anterior
como um elemento mais desvinculado da teia narrativa, ndo constitui o foco desta
andlise, visto que sua estrutura permite ao autor fazer enxertos eventuais no
decorrer de toda a novela, de acordo com 0s novos fatos que Ihe possam interessar
ao longo dos 180 ou 200 capitulos que um folhetim das oito costuma conter. Trata-
se, afinal, de uma obra aberta. Por outro lado, algum tema social inicialmente
previsto na sinopse pode deixar de ser abordado — algumas vezes por falta de
tempo e outras vezes por motivos pontuais, embora a supressdo de temas ja
divulgados seja bastante rara.

A discussédo sobre a funcdo da telenovela em tempos de merchandising
social esbarra em uma identidade tdo dubia quanto polémica. Os autores, a0 mesmo
tempo em que promovem a exaltacdo de temas aparentemente aleatorios, se
autodenominam produtores de ficcdo, gerando uma confusédo conceitual que confere
a emissora a chance de participar dos centros de poder de forma despretensiosa,
sendo esta a melhor protecdo que a ficcdo é capaz de oferecer.

Na medida em que o poder de pautar a agenda de interesses do cidadao
se funde com a propalada liberdade de criacdo dos autores, a prOpria natureza da

telenovela dialoga com outros géneros da producdo cultural humana, agregando
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funcdes que historicamente ndo pertenciam a produtos prioritariamente destinados
ao entretenimento. A novela, enquanto ensaia uma capacidade aparentemente
ocasional de intervir no espa¢co publico, imprimindo as suas ac¢des um carater
sempre informal, é absolvida ao rechacar declaradamente a responsabilidade que
deveria carregar por sua capacidade de movimentar estruturas sociais. Gloria Perez,

uma das autoras mais inclinadas ao merchandising social, comenta o assunto:

A funcdo dos folhetins ndo é resolver problemas sociais. As
instituicdes deveriam aproveitar o momento em que os temas estdo
mais em evidéncia para desenvolver campanhas complementares,
gue pudessem tornar mais duradouras os resultados obtidos pela
ficcdo (PEREZ: 2005) ®

Ainda que Gloéria Perez expresse ndo ter a pretensdo de solucionar
conflitos, as acdes sociais inseridas em suas tramas sdo concebidas pela Divisdo de
Merchandising da TV Globo para atuar, sim, como um instrumento capaz de
sustentar o processo de disseminacao de novas atitudes, comportamentos e praticas
por parte do publico. De acordo com a definicdo-padrdo adotada pela emissora, sdo
objetivos do merchandising social: “Estimular a mudanca de atitudes e a adocédo de
novos comportamentos (inovacdes sociais) frente a assuntos de interesse publico;
promover a critica social e pautar questdes de relevancia social, incentivando o
debate pela sociedade” (REDE GLOBO: 2007).

O processo de criacdo do merchandising social na TV Globo exemplifica o
modo de apropriacédo da logica de mercado pela industria cultural, promovendo uma
racionalizacdo capitalista de sentimentos capaz de converter facilmente dramas em
marketing de resultados, enredo em tatica, como¢do em persuasdo. O quadro
seguinte, elaborado com base nas inser¢cbes programadas e listadas nas sinopses

divulgadas para a imprensa, traca um panorama deste universo nos anos 2.000:

®l PEREZ, Gléria. Entrevista concedida a esta pesquisadora durante coletiva de imprensa para o
langamento da novela América. Rio de Janeiro: 23/02/2005.
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TABELA 05 — MERCHANDISING SOCIAL PREVISTO NAS SINOPSES DOS ANOS 2000

NOVELAS PLANEJAMENTO TEMATICO
Lacos de Familia — 05/06/2000 a 02/02/2001 | Leucemia; Prostituicdo feminina na classe média;
(Manoel Carlos) Impoténcia sexual
Porto dos Milagres: 05/02 a 21/09 de 2001 Dengue; Cooperativismo

(Aguinaldo Silva)

O Clone: 01/10/2001 a 16/06/2002 Clonagem humana; Dependéncia de drogas.
(Gléria Perez)

Esperanca: 17/06/2002 a 14/02/2003 Direitos trabalhistas; Condi¢do da mulher
(Benedito Ruy Barbosa) no mercado de trabalho; Xenofobia

Mulheres Apaixonadas: 17/02 a 10/10/2003 Mulheres que amam demais; Estatuto do Idoso;
(Manoel Carlos) Violéncia doméstica; Alcoolismo;

Homossexualidade feminina; Cancer de mama.

Celebridade: 13/10/2003 a 6/06/2006 Alcoolismo
(Gilberto Braga)

Senhora do Destino: 28/06/2004 a 12/03/2005 | Violéncia doméstica; Homossexualidade feminina;

(Aguinaldo Silva) Gravidez na adolescéncia, Mal de Alzheimer.
América: 14/03/2005 a 05/11/2005 Cleptomania; Deficiéncia visual, Imigracao ilegal;
(Gléria Perez) Defesa e protecdo dos animais®

Belissima: 07/11/2005 a 08/07/2006 Racismo; Prostituicdo masculina na classe média;
(Silvio de Abreu) Tréfico internacional de mulheres

Paginas da Vida: 10/07/2006 a 02/03/2007 Sindrome de Down; Aids; Racismo; Alcoolismo;
(Manoel Carlos) Gravidez na adolescéncia, Bulimia.

4.1 Repeticdes tematicas: a questdo do alcoolismo
Entendemos que o poder da telenovela, caracterizada por um discurso ubiquo

dentro do universo brasileiro, ndo se expressa apenas por sua capacidade de

%2 Constatamos ter sido essa a Unica campanha prevista em sinopse, mas ndo desenvolvida durante
a trama. A autora explicou que recuou apos ter recebido ameacas de grupos de ambientalistas
contrarios a exploracdo de rodeios na trama. (PEREZ, Gléria. In: A Salvadora da América. O Estado
de S. Paulo: 31/10/05, p. D1).
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agendar a pauta de interesses nacionais. Ao influenciar sobre ‘o que pensar’, acaba
por sugerir também sobre o que ‘ndo pensar’ — algo que Pierre Bourdieu definiu
como a tatica do “ocultar mostrando” (1997, passim).

De acordo com Bourdieu, “a televisdo tem uma espécie de monopdlio de
fato sobre a formacéo das cabecas de uma parcela muito importante da populagéo.”
(1997, p.23). Esta habilidade de conceber uma pauta nacional de interesses é
inerente ao noticiario e se mostra amplificada pela telenovela, jA que a longa
duracdo do produto — no ar pelo menos durante seis meses — confere maior
longevidade aos temas postos em discusséo, ao passo que 0 noticiario jornalistico

goza geralmente de uma sobrevida diaria.

A televisdo que se pretende um instrumento de registro torna-se um
instrumento de criacdo de realidade. Caminha-se cada vez mais
rumo a universos em que o mundo social é descrito-prescrito pela
televisdo. A televisdo se torna o arbitro do acesso a existéncia social
e politica. (BOURDIEU: 1997, p. 29)

Com base na tabela de n° 05, elaborada a partir das constatacdes obtidas
por meio da observacdo do universo social em evidéncia nas sinopses das
telenovelas dos anos 2000, objetiva-se produzir uma analise mais qualitativa do que
quantitativa, visto que a mensuracdo do numero de insercfes sociais nhas
telenovelas ja vem sendo feita ha anos pela propria Divisdo de Merchandising da TV
Globo em parceria com a Comunicarte — trata-se, evidentemente, de um mecanismo
operacional para a continua avaliacdo de desempenho da estratégia social aplicada
pelo canal aos folhetins.

No referido quadro analisado, destaca-se a reincidéncia do alcoolismo
enguanto alvo de merchandising social. O tema foi ressaltado trés vezes, duas delas
em novelas seguidas: falou-se sobre o assunto em Mulheres Apaixonadas (2003)
por meio da professora Santana (Vera Holtz) e a discussédo voltou a tona j& em
Celebridade — iniciada ainda em 2003 — exemplificado pela histéria do jornalista
Cristiano (Alexandre Borges). Mais recentemente, o assunto voltou a ganhar espaco
com o drama de Bira (Eduardo Lago), de Péaginas da Vida.

Os trés personagens compartiham a mesma sina: sdo pessoas bem

empregadas, envolvidas em algum conflito familiar subentendido como fator
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desencadeante do vicio, e que chegam ao fim da trama totalmente regeneradas.
Assim, Bira passa a beber depois de ser abandonado pela mulher, Cristiano se
entrega ao vicio ap0s a morte trdgica da mulher e a professora Santana, ainda
solteira em sua maturidade, amarga uma solitaria rotina por conta dos amores
frustrados do passado.

Este enfoque quase lirico dado ao vicio, ainda que possa tornar o assunto
mais atraente sob a 6tica do melodrama, também o afasta do objetivo primeiro de
uma acdo que se pretende enquadrar na categoria de merchandising social:
disseminar praticas sociais verdadeiramente interessantes para todo o coletivo
social. O psiquiatra Joel Rennd tem um outro ponto de vista para o tratamento dado
ao merchandising social atrelado a &rea da saude.

Coordenador do Projeto de Atencdo a Saude Mental da Mulher, do
Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas, Joel Renné Jr. acredita que Manoel
Carlos escolheu uma abordagem equivocada para o assunto. O médico argumenta
que a énfase nos grupos de auto-ajuda é um caminho facilitador para a ficcdo, mas

minimiza a importancia do atendimento especializado.

As intencdes, funcdes e objetivos desses grupos de auto-ajuda séo
os melhores possiveis, porém, muitos pacientes com sérios
transtornos mentais acabam fazendo uso, por questbes até do
anonimato proporcionado e modismos existentes, apenas desse
método terapéutico, o que pode levar a consequéncias desastrosas
(RENNO: 2003) %2

A representacao de alcoolismo proposta pelas novelas estudadas nesta
analise, tratado como uma espécie de ‘sintoma’ para desilusdes cotidianas e
associado apenas a alcoodlatras bem-nascidos e ndo violentos, de fato parece mais
simpatica no video do que o alcoolismo de suburbio, regado a pinga e ndo a uisque.
Da mesma forma, as cenas de violéncia da ficcdo de TV ficam reservadas a uma
outra parcela de personagens, a dos vildes. Estes agridem pelo prazer de agredir,

porque S840 maus mesmo — e ndo porque o alcool os teria levado a essas acfes. Ao

8 RENNO, Joel. Os grupos de auto-ajuda realmente funcionam? Site UOL, 2003. Disponivel para
dowload em: http://www1.uol.com.br/vyaestelar/grupos.htm.
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contrario: as personagens vitimas do alcoolismo sdo de natureza fragil, gente capaz
de suscitar no telespectador sentimentos nobres, sobretudo compaixao.

Regidos pelas leis pouco mutaveis do folhetim televisivo, entre elas a que
determina o triunfo dos bons e o infortinio dos maus, os alcodlatras de ficcdo aqui
destacados saem de cena agraciados por seus criadores com desfechos fantasticos:
parceiros fiéis e amantissimos, melhorias no desempenho profissional e o
reconhecimento por parte de seus familiares. Uma visdo assim romantizada do
assunto pode, eventualmente, surtir um efeito diferente ou até mesmo contrario

aguele pretendido pela acdo de merchandising social.

Ja que o autor Manoel Carlos quer ter um papel socialmente ativo, o
gue merece ser elogiado, ele deveria usar da grande repercusséao de
sua novela para acabar com os rétulos e estigmas envolvidos no
tratamento da saude mental. Que tipo de tratamento especializado a
personagem alcoolatra, a Santana, vivenciada pela atriz Vera Holtz,
procurou até o momento? Fico temeroso de que esta superficialidade
na abordagem dos quadros psiquiatricos preste um desservico a toda
a comunidade. E hora de profissionais e leigos tirarem, todos, as
suas mascaras. (RENNO: 2003)%

Uma vez que o alcoolismo é tratado pela ficcdo como um problema
passivel de ser solucionado apds poucos meses de tratamento, que findos parecem
resultar em uma nova vida absolutamente livre de resquicios do vicio, como atestam
0s trés personagens em questdo, qualquer telespectador poderia supor que a
doenca ndo é uma ameaca tao perigosa e atroz quanto apontam os varios produtos
jornalisticos. Misturadas no noticiario do dia junto com diversas outras mazelas
sociais, as estatisticas de internacdes e mortes provocadas por quadros de
embriaguez — além de ndo serem consumidas por um publico tdo volumoso como o
contigente que vé novela — ndo possuem rostos, ao menos ndo 0s rostos famosos
exibidos pelas telenovelas.

Os dados da realidade parecem provocar um impacto menor sobre a
populacdo do que a embriaguez de cena. Muitas vezes, apesar de ndo pertencerem
a ficcdo, essas estatisticas impessoais persuadem menos e suscitam uma

identificacdo menor com o publico receptor do que o alcodlatra de novela. E assim

® RENNO, J. Opcit p. 123.
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gue os dramas reais se tornam, ironicamente, menos criveis que a representacao de
alcoolismo via melodrama.

O objetivo primeiro da presente andlise ndo é promover julgamentos
morais para a forma de abordagem das questdes sociais propostas pelas
telenovelas, sobretudo para as mais polémicas, como o consumo de drogas e alcool
ou as tematicas relacionadas a sexualidade. Também néo se pretende questionar a
liberdade de criacdo do autor, visto que deveria competir a ele apontar o
direcionamento central de sua historia. Considera-se importante, contudo, buscar
um olhar coerente com a visdo sobre as questdes sociais manifestada pela propria
TV Globo por meio da institucionalizacdo do merchandising social.

Se a funcéo dos trés alcodlatras mencionados € ressaltar 0os prejuizos
promovidos pelo consumo imoderado da bebida, talvez se possa pensar em uma
aplicacao da tatica do ocultar mostrando, de Bourdieu, anteriormente citada: ora,
uma vez que 0s personagens nao-alcodlatras vivem em harmonia com a familia e
ndo em centros de reabilitacdo, apresentam disposicao para o trabalho ao invés de
passarem por riscos de assalto e situagbes constrangedoras em momentos de
embriaguez, tais estimulos poderiam ser entendidos como bons incentivos a
sobriedade. E fato, porém, que uma novela nesses moldes poderia ser recebida
como enfadonha e menos espectaculosa aos olhos de quem a consome.

A representacdo do alcoolismo de classe média, amenizado em seu
potencial violento e concebido para provocar pena e comoc¢do no telespectador,
sugere que o poder da telenovela das oito ultrapassa a capacidade de pautar a
agenda publica por meio de assuntos considerados relevantes pela emissora de TV
que a veicula. Uma telenovela divulga, junto a superexposicdo das questdes
adotadas por ela como primordiais, toda uma visdo de mundo sobre aquelas
determinadas tematicas — um modo de ver que nédo raro se perpetua e se cristaliza
no seio do publico por versdes repetidas desta mesma abordagem: os trés
personagens alcollatras em questdo sdo exatamente da mesma natureza. Dois
deles foram criados, inclusive, pelo mesmo autor (Manoel Carlos).

Se for legitimo que a emissora pretende se manter fiel & concepcao de
merchandising social que estabelece em seu planejamento social, deveria enfatizar
acoes que privilegiassem o maior numero possivel de sujeitos sociais. N&o se trata,

aqui, de responsabilizar as telenovelas pelo equilibrio social e por todas as
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mudancas da sociedade sob a pena de cercear a liberdade de criacdo dos autores —
ao menos nao a telenovela genuina, calcada no entretenimento.

Ocorre, contudo, que a propria emissora vem cobrando dos folhetins uma
postura socialmente responsavel que, ao sintonizar-se com 0 planejamento
estratégico neoliberal adotado em ambito nacional a partir dos anos 90, incorpora
elementos extra-dramaticos dispensaveis do ponto de vista da histéria que se conta.
Trata-se de uma questdo de coeréncia: uma vez que as novelas exibidas pela TV
Globo se propdem a estar oficialmente a servico do merchandising social e nao
estritamente vinculadas as leis da ficcdo, € de se esperar que elas passem a
obedecer a outras diretrizes que ndo as flexiveis normas do mundo imaginado por
seus autores.

No caso da representacdo do alcoolismo pelas novelas, fica clara uma
lacuna entre a acdo dos personagens e a realidade que se pretende transformar —
nao so pela natureza da abordagem, mas também pela escolha do publico-alvo a
ser atingido pelo merchandising proposto. Uma pesquisa realizada pela
Universidade Federal de Sao Paulo (Unifesp) e financiada pela Secretaria Nacional
Antidrogas (SENADE) em 2007 comprovou que 0S mais jovens Sao 0s que mais
bebem no Pais.

De acordo com o levantamento, “os brasileiros mais jovens bebem
geralmente em quantidades maiores do que aqueles com 60 anos ou mais. Essa
diferenca chega a ser 89% maior quando comparados aqueles com os jovens de 18-
24 anos” (SENADE: 2007)%®. A embriaguez juvenil, contudo, ndo foi representada
por qualquer um dos alcodlatras das trés novelas que abordaram o tema no periodo
aqui analisado: Santana e Bira tém aproximadamente 50 anos; Cristiano situa-se
entre 35 e 40 anos.

No que se refere a congruéncia entre a representacao do alcoolismo e a
realidade do Pais, vale resgatar a glamourizacédo do vicio, tratado em todos 0s casos
das novelas aqui analisadas como um comportamento tipico da classe média alta.
De acordo com o supracitado estudo da Unifesp realizado em parceria com a
SENADE, a variacdo de consumo de alcool se estabelece em outras propor¢cdes
entre as classes sociais: 0 consumo se mostra mais frequente justamente nos

setores sociais menos abastados. “Quase 2/3 dos individuos de classe A geralmente

%5 SENADE, 2007: Cerveja é a mais consumida no Brasil. Pesquisa disponivel para dowload em:
http://portal.saude.gov.br/portal/arquivos/pdf/resultado_pesquisa_senad_2007.pdf.
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bebem até duas doses, enquanto perto da metade dos brasileiros da classe E
consome cinco ou mais doses por situacéo habitual” (SENADE: 2007).%¢

Exposta a milhares de olhos diariamente, a telenovela se configura como
uma poderosa vitrine de representacdes apresentadas ao publico como instrumentos
de interferéncia na realidade social, veiculando comportamentos e padrdes de vida
gue com o passar dos anos constroi continuamente e, por fim consolida, uma visdo
de mundo com elementos muito peculiares. Bourdieu estende essa caracteristica da

telenovela a todo o universo televisivo:

Um dos moveis das lutas politicas, no nivel das trocas cotidianas ou
na escala global, é a capacidade de impor principios de visao do
mundo, 6culos tais que as pessoas vejam o0 mundo pela televisdo
segundo certas divisdes. Ao impor essas divisbes, formam-se grupos
gue se mobilizam e que, ao fazerem isso, podem chegar a convencer
de gque existem, a fazer pressdo e a obter vantagens. (BOURDIEU:
1997, p. 30)

Ressaltamos a relevancia da repeticdo tematica e da exposi¢cao continua
de um modo de vida coincidente ao longo de varios anos, por meio de varias tramas
diferentes, dado o livre transito do folhetim televisivo entre o visto e o vivido. Lopes,
Borelli e Resende destacam que a telenovela “aciona mecanismos de conversacao,
de compartilhamento e de participacdo imaginaria”. (2002: p. 16). Assim, quanto
mais intima a identificagdo do publico com o conteudo ficcional, mais cuidado deve

ser destinado ao estudo de seus efeitos sobre o real.

4.2 Repeticao autoral, hegemonia e poder

No contexto da fabricagdo do extra-ordinario, em que alguns assuntos Sao
tiranicamente definidos como mais pertinentes do que outros, Lazzarotto enfatiza o
guanto a opinido publica acaba se tornando a “opinido que foi criada, elaborada ou
reelaborada pelos Meios de Comunicacgao, principalmente na telenovela” (1991: p.
64). De acordo com o autor, a telenovela “elabora, ou re-elabora, o cotidiano de

acordo com os valores desejados pela ideologia dominante. Esse € um processo

% SENADE, 2007. Opcit, p 126.
127



silencioso e continuo.” (LAZZAROTO: 1991, p.64). Renata Pallotini também discute
a tematizacdo da esfera publica por meio do merchandising social, batizado pela

autora como ‘merchandising ideologico’:

Suponhamos que uma telenovela de muito sucesso, de grande
audiéncia, veicule os habitos, os costumes, o0 modo de vida, por
exemplo, de determinada fatia da populacdo carioca — Rio de
Janeiro, zona Sul. Ndo se pode culpar o autor por fazé-lo, pois esse
€ o0 seu mundo. Por outro lado, € um mundo simpético, bonito,
charmoso — com meninas atraentes, rapazes fortes e bronzeados,
iates, festas, jantares, dinheiro, enfim. Misturados a esse ambiente
vém o0s costumes proprios do grupo: leveza sexual, tolerancia,
promiscuidade, adultério, bebida e droga. (PALOTTINI: 1998, p. 129)

A juventude carioca da zona Sul citada por Pallotini pode ser entendida
como uma alusdo ao universo de Manoel Carlos e sua declarada predilecdo pelo
Leblon, um dos bairros mais nobres do Rio de Janeiro. Cada um dos autores tem,
geralmente, um cenério favorito, sendo que muitos deles caracterizam o proprio
estilo do novelista — 0 que mais uma vez remete a discussao ao campo da liberdade
autoral. No caso especifico de Manoel Carlos, possivelmente suas opc¢les
dramaturgicas suscitem mais discussfes justamente por ser ele o autor mais
assiduo do horéario nobre dos anos 2000: trés das dez novelas exibidas sdo de sua

autoria. Ainda sobre essa questédo, Palottini (1998) argumenta:

O autor pode até fazer o contraponto, valendo-se das subtramas:
casas de baixa classe média, a graca peculiar do suburbio, onde as
pessoas sdo verdadeiramente felizes, sentadas no botequim, ao
redor de uma cervejinha gelada (com o rétulo virado para a cameral).
Mas a verdade é que o telespectador comum aspira a vida da praia e
da festa. O resto, geralmente, ele ja tem. N&o seriam, entdo,
vendidos ao publico num tipico caso de merchandising ideoldgico, os
valores da parte mais atraente da telenovela? Sera que o marido fiel
sente-se levado a mudar de conduta por via do exemplo simpético do
personagem? A menina de familia acreditara, realmente, que a sua
saida na vida é casar-se com homem rico? Ou prostituir-se com
classe? (ibidem: p. 130)

No seio de uma emissora de televisao tdo expressiva no cenario nacional
como a TV Globo, o poder se estratifica na direcdo dos novelistas que se revezam
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na criacdo da novela das oito — notoriamente o programa de TV mais visto pelo Pais
— € ao mesmo tempo entre eles se concentra por meio da reincidéncia de nomes na
faixa nobre. Neste sentido, conglomerados podem ser entendidos como pecas
fundamentais em um jogo de poderes que ajuda a configurar o novo espaco publico:
marcado pelos arranjos sociais necessarios para a insercédo dos diversos sujeitos no
processo de construcéo da sociedade da comunicacao.

Enfatizamos que a habilidade da telenovela para construir consensos
comportamentais ndo se traduz apenas pela capacidade de pautar assuntos para a
agenda publica, mas também pela possibilidade de emprestar sempre 0 mesmo
ponto de vista para os temas selecionados — de modo a facilitar, com o tempo, a
transformacdo de um ponto de vista em uma visdo amplamente aceita socialmente.
Poder-se-ia argumentar que o periodo de sete anos é insuficiente para medir a
quantidade de mentes pensantes na criacdo da novela das oito, 0 que € verdade.
Um retrocesso até a década anterior, contudo, atesta a pertinéncia deste raciocinio.

Por meio de uma andlise cronolégica da producao folhetinesca destinada
a faixa das oito, verifica-se que desde 1990, com a morte de Cassiano Gabus
Mendes e o fim de Meu Bem, Meu Mal, os mesmos autores passaram a se revezar
na autoria do referido programa, o mais prestigiado do Pais. Trata-se, portanto, de
um grupo imutavel ha 17 anos, formado por Manoel Carlos, Aguinaldo Silva, Gloria
Perez, Gilberto Braga, Silvio de Abreu e Benedito Ruy Barbosa: ‘o clube dos seis’.

O poder de persuasdo da telenovela, de modo a satisfazer as
expectativas do publico — premissa na qual se fundamenta o principio de
merchandising social defendido pela TV Globo — esbarra, logicamente, no filtro
particular de cada telespectador. Este mecanismo de filtragem tem, contudo, uma
acao limitada: ird agir sobre um repertério previamente selecionado pelos produtores
do discurso televisivo, que decidem quais questdes merecem ganhar visibilidade
mediante a exposi¢cao em rede nacional.

Questionamos a funcdo integradora da telenovela em um Pais de
dimensdes continentais como o Brasil, uma vez que identidade nacional construida
por meio das telenovelas analisadas se mostra bem menos miscigenada do que a
sociedade que elas se propdem a representar. Entre as dez novelas listadas pela
tabela 03, sete se passam no Rio de Janeiro, duas em S&o Paulo e uma na Bahia:

eis o delimitado territdrio nacional da ficcionalidade.
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4.3 Ciume patoldgico e aimagem da saude psiquiatrica

A hipbétese do agendamento da pauta nacional via telenovela ajuda a explicar a
repercussdo de um pequeno grupo de auto-ajuda carioca — Mulheres que Amam
Demais, o MADA — por meio da novela Mulheres Apaixonadas. A despeito da
urgéncia social e do impacto que os relacionamentos amorosos doentios tratados
pelo MADA podem provocar sobre o povo brasileiro, cabe indagar: seria o ciime
patologico uma questdo crénica para o publico da telenovela e sobretudo para toda
a sociedade — como sugere o conceito de merchandising social?

O proprio autor, Manoel Carlos, reconhece que o MADA era um grupo
pouco expressivo antes de sua insercdo na novela, com reunides semanais e nem
sempre muito prestigiadas. Apos a exibicdo prolongada no horario nobre, garante
gue a entidade se expandiu.

A organizadora das reunides do MADA aqui no Rio de Janeiro
chegou a me ligar para dizer que j& ndo estava dando conta da
demanda. As reunides eram semanais e passaram a ser diarias.
Mesmo assim, ainda era insuficiente. Sempre havia gente na lista de
espera, aguardando novos grupos (CARLOS: 2005) ¢

A demanda pela terapia em grupo para resolver questdes sentimentais
pode ser entendida como uma adeséo aos conflitos psicolégicos do personagem,
um movimento que parece ser bastante semelhante ao modismo consumista
desencadeado pelos elementos materiais vinculados aos personagens, tais como
bolsas, vestidos, calcados e cortes de cabelo. Possivelmente, se o conflito da
personagem Heloisa (Giulia Gam) tivesse sido mediado por um terapeuta de casais,
por exemplo, € bem plausivel que esta classe passasse por um boom semelhante
aguele experimentado pelo MADA.

Neste sentido, importa investigar qual é a dimensao legitima de uma
abordagem de ciume patologico que pretende caracteriza-lo como um servigco de
utilidade social. Apesar de inserido entre acdes de responsabilidade social, o ciame
patolégico ndo seria mais bem identificado como um bom tempero narrativo — visto

gue o melodrama televisivo carece de conflitos amorosos para sobreviver — do que

" CARLOS, Manoel. Entrevista concedida & pesquisadora. Rio de Janeiro, 06/04/2005.
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como instrumento de transformacdo social? Especializado em saude mental
feminina, Rennd acredita que teméaticas médicas tratadas com superficialidade leiga

sao potencialmente perigosas.

Atrds de mulheres que amam demais (MADA) podemos ter varios
diagnésticos psiquiatricos graves, mascarados e disfarcados
socialmente. E claro que, nesses grupos de auto-ajuda, € impossivel
delinear um perfil psicolégico, individual e familiar da mulher
simplesmente tratada como ‘ciumenta’ ou ‘apaixonada’. Nao se trata
jamais de querermos patologizar a paixdo ou outro sentimento
universal do ser humano, apenas de tomarmos os devidos cuidados.
Muitas mulheres que amam demais sdo pessoas deprimidas,
ansiosas ou com transtornos de personalidade significativos que
merecem uma abordagem psicoterapéutica adequada por parte de
profissionais especializados em satde mental (RENNO: 2003) *®

No que se refere ao caso do ciume patoldgico, se é esperado que a
tematica sirva a movimentacao social defendida pela Divisdo Merchandising Social e
idealizada pelo conceito original de responsabilidade social, significa que ele deve
prioritariamente atender ao planejamento socialmente responsavel arquitetado pela
emissora em detrimento dos objetivos dramatargicos particulares do autor? Na
pratica, ocorre justamente uma situacdo inversa.

De eficacia discutivel no plano das engrenagens sociais reais e de acao
limitada em suas dimensdes de alcance, esta abordagem de ciime patoldgico
tratada como merchandising social se mostrou mais Util ao desenvolvimento da
trama que a intervencédo efetiva em estruturas sociais possivelmente defeituosas: os
picos de audiéncia da novela Mulheres Apaixonadas se deram justamente nos
capitulos em que a furia da personagem, perturbada pelo ciime, vinha a tona. Em
julho de 2003, decorridos cinco meses desde o inicio da novela, o recorde de
audiéncia média apontado pelo Ibope era de 58 pontos — alcangados em 21 de maio
de 2003, justamente no capitulo em que Heloisa (Giulia Gam) ataca o marido com
uma faca (VEJA: 2003).

8 RENNO, Joel, Opcit., p. 123
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A personagem Heloisa, vivenciada pela atriz Giulia Gam, do folhetim
Mulheres Apaixonadas, em nenhum momento foi incentivada e
estimulada a freqlentar o consultério de um psiquiatra; todas as
vezes que isso foi citado os atores e atrizes faziam, em cena,
mimicas e caretas de que isso teria um simbdlico de ‘loucura’, o que
é lamentavel” (RENNO: 2003) *°

Se a abordagem de ciime patolégico mostrada por Mulheres
Apaixonadas pode ser considerada negativa, de forma a enfatizar o preconceito para
com os portadores de patologias mentais ao invés de estimular a inclusdo dos
mesmos, forma-se um paradoxo entre a pratica social efetiva da emissora e a
definicio de merchandising social divulgada por ela. Vale reforcar que o
merchandising social é concebido pelo canal como a ‘“insercdo planejada e
sistematica de questdes sociais e mensagens educativas nas tramas e enredos da
teledramaturgia, respondendo, basicamente, a propdsitos educacionais bem
definidos”. "°

Assim, se o objetivo € incentivar a movimentacao legitima da engrenagem
social, é verdadeiro afirmar que se poderia optar por temas com dimensdes mais
relevantes do que o ciime patoldgico, assuntos capazes de despertar a identificacao
por parte de fatias mais amplas da sociedade brasileira. As ‘mulheres que amam
demais’, que nem sequer chegaram a ser mensuradas oficialmente por estatisticas
brasileiras, parecem representar uma questao social restrita em comparacdo com o
impacto social provocado pelo alcoolismo, por exemplo.

Mais do que ser socialmente responsavel ou adequado sob varios
aspectos para um determinado momento social, 0 que estad em jogo é o aparentar
ser pertinente, fenbmeno tipico de uma sociedade mediada principalmente por
imagens. No que se refere as questdes sociais discutidas via telenovela, Tavola
acredita que “elas suscitam a sociedade para questbes relevantes, mas logo
acalmam esta mesma sociedade com resolucdes apaticas a realidade e, apesar de
comoverem, se diluem” (TAVOLA: 1996: p.49).

Ressaltamos que a soberania das imagens e a vocacao exibicionista da
indUstria cultural se camuflam justamente no amago de campos que parecem estar

acima de qualquer suspeita, como é caso do setor da responsabilidade social, tema

%9 RENNO, Joel. Opcit. 123
" REDE GLOBO, 2007. Opcit. p.17
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em voga entre as grandes empresas brasileiras. No caso especifico das emissoras
de TV, muitas corporacdes se valem da emotividade do publico e de sua notoria e
histérica propensdo a identificar-se com os herois ou vitimas da situacdo — por

projecao ou por simples empatia — como tética de seducéo e convencimento.

4.4 Agenda publica, relevancia social e audiéncia

A relevancia de um tema escolhido para servir ao merchandising social muitas vezes
se mede antes por sua repercussao junto a audiéncia do que por seu impacto na
transformac&o social pretendida pela filosofia socialmente responsavel. E verdade
gue ambos os propdsitos coincidem vez ou outra. Observa-se, por exemplo, que a
violéncia doméstica vem sendo um assunto abordado de modo mais plural do que
outros temas aqui analisados.

A violéncia contra as mulheres praticada dentro de casa foi retratada por
autores diferentes, por personagens de classes sociais diferentes, motivados por
impulsos igualmente distintos: Mulheres Apaixonadas mostrava um casal de classe
média cujo agressor se apresentava na forma de um homem refinado e culto,
enguanto Senhora do Destino levou o assunto para o suburbio, onde uma mae de
familia aturava as surras do marido, um ex-detento.

Deve-se atentar para o fato, contudo, de que mesmo 0s assuntos
pertinentes ao momento social em questdo estdo condicionados a conveniéncia de
tais conteudos. Assim, temas diretamente relacionados a mulher, tradicional
telespectadora da telenovela, sdo seguramente muito bem-vindos. E facil observar
gque a grande maioria dos assuntos propostos, independentemente de seus aspectos
dimensionais, exerce um impacto social diretamente relacionado ao publico
feminino.

Desta forma, fala-se em ciime patologico feminino na telenovela, mas
ndo se discute a respeito do ciime patolégico masculino — que, na verdade, é
responsavel pela maioria do numero de crimes motivados pelo ciime doentio. O
Portal Estad&o noticiou que em novembro de 2007, por exemplo, “pelos menos seis
pessoas morreram na cidade de Sao Paulo por conta de crimes passionais. Todos

os crimes foram praticados por homens” "

" PORTAL ESTADAO. Cilime: uma perigosa obsessao. Veiculado em 26/11/2007. Disponivel para
dowload em: http://www.estadao.com.br/suplementos/not_sup85880,0.htm.
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Até mesmo as probleméticas representadas por personagens masculinos
aparecem de forma intimamente relacionada ao sofrimento abissal de uma mulher: é
a garota que para de estudar para cuidar do pai alcodlatra ou a mocga que limita a
vida para cuidar do filho de um pretendente igualmente alcodlatra. No caso do
racismo, nota-se que ele é apresentado tendo como vitima sempre uma mulher: foi
assim em Belissima, por meio de Sheron Menezes, e da mesma forma em Paginas
da Vida, com Elisa Lucinda em cena.

Na légica do destaque ao universo feminino, mesmo a impoténcia
masculina é retratada em conjuncdo com a angustia partilhada pela mulher do
personagem. Por outro lado, ndo se detecta a exploracdo de problemas com menos
chances de identificacdo com a telespectadora, tais como a calvicie, por exemplo.
De um modo geral, quase todas as doencas abordadas pelas acdes de
merchandising social planejadas para o periodo em analise foram promovidas por
mulheres: o mal de Alzheimer pela figura de Gléria Menezes, a cleptomania por
Christiane Torloni, a sindrome de Down por Joana Mocarzel. Incluem-se nesta linha
também as tematicas essencialmente femininas, como o trafico internacional de
mulheres e o cancer de mama.

Também no que se refere a homossexualidade, é interessante observar
gue no periodo analisado predominam os casais de mulheres, presentes em
Mulheres Apaixonadas e um pouco depois em Senhora do Destino. Mais uma vez,
uma comparacdo com dados reais sugere que essa op¢ao dramaturgica mais serve
como elemento de identificacdo com a platéia feminina do que ao propdsito de
representar a abordagem mais afinada ao planejamento socialmente comprometido,
que leva em conta a¢des que alcancem a maior fatia possivel do publico.

Uma reflexdo sobre a relevancia e abrangéncia dos temas eleitos para o
merchandising social pode ser exemplificada também pela discussdo da clonagem
na novela O Clone, de 2001. Novamente, o tratamento dado a temética mais serviu
ao desenvolvimento criativo da narrativa do que a promoc¢do do bem-estar social.
Afinal, trés personagens idénticos por clonagem sdo dramaticamente muito mais
interessantes do que gémeos, trigémeos e casos de multiplas personalidades,
recursos ja tdo explorado pela teledramaturgia. Por que, entdo, alcar tal recurso
dramaturgico ao status de merchandising social?

Possivelmente, no campo das possibilidades educativas junto a

audiéncia, humanos clonados podem ter gerado mais expectativas ou apreensdes
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gue esclarecimentos, haja vista que em 2001 o mundo ainda discutia a clonagem de
ovelhas. Em uma trama desta natureza, em que gente criada em laboratério usa
bancos que de fato existem no plano da realidade, a identificacdo entre o
consumidor/telespectador e o vendedor/personagem € tédo intima quanto perigosa.
Sobre esta questado, Pallotini (1998) reafirma seu entendimento de que a confusdo
entre ficcdo e realidade pode, de fato, “influenciar negativamente os espiritos menos

preparados para desfazé-la” (ibidem: p. 193).

O merchandising é a publicidade implicita que se faz no interior da
ficcdo, durante o decorrer da acdo na telenovela. Criada no texto
pelo préprio autor, essa publicidade € inserida no fluxo narrativo, na
corrente ficcional, e dela passa a fazer parte. Difere da publicidade
comum, que aparece desligada da ficcdo, é explicita e se assume
como tal, o merchandising se disfarca e tenta passar pelo que néo é.
(ibidem: p.129)

7

A influéncia que a telenovela é capaz de exercer sobre o publico é
justamente um dos pilares do conceito de merchandising, tanto o comercial como o
social, visto que de outro modo a promocao de uma mercadoria ou de valores ficaria
restrita aos espacos especificos que sao tradicionalmente designados a esses
elementos — como é o caso do intervalo comercial no que se refere a promocéo dos

produtos. Pallotini também discute este carater dubio do merchandising:

Em virtude de estar inserido na ficcéo, na histéria da novela, ele pode
funcionar, para o telespectador desavisado, como alguma coisa que
se introduz subliminar e violentamente na sua percepcao,
apoderando-se dela de forma invasiva. Os carros possiveis passam
a ser de uma marca e ndo de outra; a figura de um tipo de trator é
associada a produtividade excepcional de uma fazenda de laranjas, a
cerveja x é boa, o banco y € o melhor, uma vez que o heréi da
historia serve-se deles (ibidem: p.129)

Esse hibridismo entre o que se refere ao mundo real e o que pertence a
imaginacdo do autor encontra a mesma estrutura dialética na transposi¢cdo de
conceitos comerciais para a esfera do social. As organizacbes de midia, ao

funcionarem como instrumentos de reproducdo ampliada do capital, operariam, de
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acordo com a visdo de Boland e Brittos, por meio de um sistema de mediacao
simbdlica articulado pelos varios capitais individuais em concorréncia.

Os dois autores nédo se referem apenas aos produtos destacados pelo
merchandising comercial, mas sobretudo aos valores simbdlicos transformados em
mercadoria via merchandising social. Se ndo se compra a bolsa usada pela heroina
exclusivamente por necessidade, tampouco se pode esperar que o publico passe a
discutir uma determinada causa abracada pela mesma personagem com base

unicamente na urgéncia social que o referido assunto possa representar para o Pais.

Para o mais amplo controle social e, assim, a maior extracdo da
mais-valia, o capital busca a adesdo da sociedade a todo um projeto
de vida, que inclui um comprometimento com consumo reiterado e
modos de comportamento, assim como cerceamento de grupos e a
transformacdo do alternativo em mercadolégico (BOLANO e
BRITTOS: 2007, p. 86).

Bolafo e Brittos criticam o tipo de merchandising social praticado pela TV
Globo, capaz de criar urgéncias sociais que de outra forma néo receberiam
abordagens tdo entusiasmadas, como é o caso do ciime patoldgico, ou de propagar
visbes ambiguas, que se refugiam sob a boa aceitacdo da filosofia socialmente
responsavel no Brasil para fomentar polémicas que, em Ultima analise, mais
beneficiam o crescimento da audiéncia do que desmistificam assuntos complexos —
como ocorreu durante a abordagem da clonagem, pretendida por Gléria Perez como
um instrumento inovador para a discussao das questdes ligadas a bioética.

Tavola argumenta que o aparente carater arrojado de certas abordagens
tematicas nas narrativas das telenovelas favorece, em dUltima instancia, a
manutenc¢ao do cddigo conservador que tem garantido ao veiculo televisivo um lugar

de destaque entre os elementos midiaticos:

A TV incorpora tendéncias emergentes em estado de aceitacdo ou ja
aceitas, operando em cadigo conservador. Como precisa avangar na
relacdo com o mercado, conduz o cédigo conservador ao limite do

permitido. O maximo que consegue é a transgressao, imediatamente
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calada para que o cédigo volte a imperar. Os sistemas permitem a
infracdo, jamais a substituicAo do coédigo pelo qual asseguram
contetidos da ideologia dominante (TAVOLA: 1996, p.14).

De acordo com Bolafio e Brittos, a concep¢do de merchandising social
adotada pela TV Globo deve ser compreendida como um complexo mecanismo
social de doutrinacdo das consciéncias, destinado a amplificar a divulgacao do viver
capitalista e a remodelar permanentemente a identidade popular. Tratar-se-ia,
ademais, de um “um projeto de manipulacdo e controle social que, em Varios
ambitos, inclusive académicos, vem recebendo abordagens ufanistas, laudatérias e
superficiais.” (BOLANO e BRITTOS: 2007, p. 84).

Ao lado de garantir a primazia da Globo no jogo politico e na
economia da comunicacdao no Brasil, apresenta uma funcao maior,
de educacdo ao capitalismo (de como se adequar socialmente,
conforme as expectativas e necessidades do sistema — um traco,
alias, da cultura midiatica.” (ibidem: p. 84)

Em ultima analise, é possivel aferir que o uso de recursos de forte apelo
dramatico, independentemente do teor criativo desses elementos, é legitimo em seu
propésito original de servir ao desenvolvimento da trama de acordo com o estilo de
cada autor. Ao ser apresentado como iniciativa socialmente responséavel, contudo,
este instrumento acaba por ocupar um valioso espaco para debates dentro da esfera
publica — espaco este que naturalmente poderia ser ocupado com discussfes mais

voltadas ao interesse de todo o coletivo nacional.

Essas acdes de manipulacdo através das novelas sédo fruto de um
processo cujas raizes estdo nos anos aureos da dramaturgia
televisiva no Pais, de grande experimentagdo, quando a Globo teve a
visdo estratégica de empregar grandes autores e atores, boa parte
de esquerda, no periodo da ditadura militar. As experiéncias de
linguagem entdo realizadas (esvaziadas posteriormente), o espirito
critico da época, foram a base dos atuais instrumentos técnicos de
manipulacao usados pela emissora, como sempre, a servico de seus
interesses, considerando o ponto de vista dos anunciantes, a
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comercializagdo do produto midiatico em que o tema € inserido, ou
trabalhar institucionalmente a imagem da organizacdo (BOLANO e
BRITTOS: 2007, p.89)

Subtrai-se do pensamento de Bolafio e Brittos que o ambito das
indUstrias culturais pode ser entendido como um simulacro de espaco publico,
marcado por um ambiente privatizado e adequado para a realizacdo dos processos
de manipulagdo consentida, entre os quais os autores incluem o merchandising
social. Criar-se-ia por meio dele um simulacro de espaco publico que, mesmo em
seu carater virtual, adquire progressiva importancia politica ao dialogar com partes
do espaco publico real. Ndo é a toa, portanto, que as esferas governamentais
passaram, nos Ultimos anos, a interagir intimamente com a expressdo maxima do

poder hegemonico da TV Globo: a novela das oito.

4.5 Estatuto do Idoso e outras articulagdes politicas

Por insercdo na sociedade da comunicacdo entenda-se, aqui, a apropriagcdo de
algumas fatias dos centros de poder em torno dos quais ela gravita. Ressaltamos
que se trata de um espaco publico distorcido, onde predominam ideologias diversas,
emanadas das diferentes a¢Bes privadas — representadas em grande parte pelas
indastrias culturais. Na articulagdo desta estrutura, na qual o espaco publico
midiatico se configura como agente ideoldgico, o posicionamento da TV Globo
diante da questéo social tem papel fundamental.

No tocante ao posicionamento do Governo diante do apelo das
telenovelas, nota-se que a esfera publica j& ndo se limita a assumir uma posi¢do a
servico da ficcdo. Em oposicdo ao posicionamento de solicitude visto em épocas
anteriores flui, recentemente, uma demanda ao contrario, caracterizada pela procura
por parte do proprio Governo pela telenovela como meio de expressao e atuacédo na
sociedade. Exemplifica esse percurso de duas vias a campanha governamental em
prol do desarmamento, amplamente acolhida pela novela Mulheres Apaixonadas. A
época de exibicdo do folhetim, o jornal Folha de S. Paulo publicou a carta de um
telespectador que criticava severamente a natureza daquela a¢do — considerada um

exemplo de merchandising social pela emissora:
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Tive a infelicidade de ver um capitulo da novela Mulheres
Apaixonadas em que uma professora ensinava aos alunos a
importancia do desarmamento e exortava 0s congressistas a votarem
a favor dessa causa. Agora a Rede Globo apoia explicitamente os
projetos do Governo e determina as leis que o Congresso deve votar
(...). Vai passar esse projeto cinico e absurdo de desarmar quem
respeita as leis porque € da vontade do senhor Manoel Carlos,
escritor de melodramas alcado a educador e legislador. E também
porque aquela emissora ndo tem um departamento de ética capaz de
conter as indevidas incursdes desse intelectual em assuntos politicos
controvertidos, que precisam ser serenamente analisados pelo Poder
competente (FOLHA DE S. PAULO: 2003) "

Além do discurso pedagdgico em torno do desarmamento, visto que um
dos cenarios principais da novela era um colégio, Manoel Carlos ainda promoveu
uma passeata pela paz motivada pela morte da personagem Fernanda (Vanessa
Gerbelli), vitima de uma bala perdida. A discussdo deste tema, como se pode notar
pela observacao da tabela 03, ndo estava prevista entre as acdes de merchandising
social programadas pela sinopse da novela. Consideramos, assim, que esta
abordagem se classifica como um exemplo de merchandising pedagdgico, cujo
carater extra-narrativo permite insercdes emergenciais — ou convenientes.

O dialogo intimo entre Manoel Carlos e a esfera governamental ja se
desenrolava bem antes do episddio sobre o desarmamento. Em Lacos de Familia, a
ex-primeira-dama Ruth Cardoso havia proposto uma parceria com o autor, conforme
explicitado no capitulo Ill. Manoel Carlos se prop6s, de acordo com as informacdes
noticiadas pelo jornal O Estado de S. Paulo’®, a alterar o rumo da trama enxertando
nela situacbes que ndo estavam previstas na sinopse — e assim atender,
evidentemente, ao pedido que lhe fora encaminhado. De fato, o voluntariado
também ndo aparece entre os temas contemplados pela sinopse da trama, como se
pode observar na tabela 03.

E importante mencionar que um més antes da inclusdo da campanha
Solidariedade e Cidadania em Lacos de Familia, da qual Ruth Cardoso era
presidente de honra, Fernando Henrique Cardoso e José Gregori, ministro da Justica

naquele periodo, almogcavam com diretores e artistas da emissora para uma

2 FOLHA DE S.PAULO, Painel do Leitor. Carta publicada em 14/9/2003, p.A3.
® O ESTADO DE S. PAULO: 2000, p. A-10.
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discuss&o sobre a liminar™® conseguida pelo Ministério Publico Estadual em 13/11/

2000 que limitava a exibicdo da novela. O jornal Folha de S. Paulo relata o caso:

Questionado pelos jornalistas, que descobriram o local do encontro,
Gregori mudou o discurso que vinha mantendo nos ultimos dias e
criticou a decisdo da Justica sobre a novela. O ministro afirmou que a
deciséo foi ‘enérgica’ e ressaltou que ela ndo se baseava na portaria
796, que ele baixou em setembro, estabelecendo a classificacdo
etaria dos programas de TV. O almoco foi realizado na casa do
diretor-executivo da TV Globo em Brasilia, Antdbnio Drummond,
localizada no Lago Sul. Durante o almoco, Vera Fischer sentou-se
entre FHC e Gregori. Também estavam presentes Marluce Dias,
principal executiva da TV Globo, os autores Silvio de Abreu, Gléria
Perez e Lauro César Muniz. (FOLHA DE S. PAULO: 2000)"

O dialogo de poderes entre emissora e Governo, traduzido em um acordo
velado por meio do qual as orientacdes ideologicas sdo compartilhadas pelos dois
blocos hegeménicos, tem seu aspecto dual: ao agregar valor a imagem da emissora
de TV, que passa a ver vista como 0 organismo mais qualificado para intervir nas
guestdes sociais, confere a terceiros o direito de cobrar-lhe perpetuamente tais

providéncias sociais — que, de outro modo, caberiam a outros agentes sociais.

Y

Em 2003, Cristovam Buarque, a época Ministro da Educacao,

responsabilizava a telenovela pela evolucao social:

Teria a telinha a responsabilidade de ditar bons costumes?
Cristovam diz que sim. Ele criticou o fato de ndo ser comum nas
novelas as casas dos ricos terem estantes de livros. E fez uma
sugestdo aos dramaturgos: ‘As personagens ricas deveriam ensinar
suas empregadas domésticas a ler e escrever’. Ele aproveitou para
anunciar que ja fez o apelo direto a Gloéria Perez, uma das novelistas
de maior Ibope na televisdo brasileira. ‘Propus a ela que me ajude a
fazer da educacdo uma verdadeira mania’, relembrou (CORREIO
BRAZILIENSE: 2003) ®

™ A referida liminar proibia a participagéo de menores de 18 anos no elenco de Lacos de Familia,
bem como a sua exibicdo antes das 21 horas.

> FOLHA ON-LINE. Polémica da novela Lagos chega a FHC. Publicada em 24/11/00. Disponivel para
dowload em: http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/atualiza/artigos/qtv261120006.htm.

® CORREIO BRAZILIENSE. Televisdo bem educada. Vers&o on-line, de 02/02/2003. Disponivel para
dowload em: http://www2.correioweb.com.br/cw/EDICAO_20030202/pri_edu_020203.htm.
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Em alguns episédios nacionais, o processo de responsabilizacdo pelo
equilibrio social enfrentado pela terceira novela da grade de programacédo da TV
Globo tomou ares de acusagédo. O deputado federal Paulo Magno (PT-MG), relator
da Comissdo Parlamentar de Inquérito do Congresso sobre Emigracdo llegal,
chegou a alegar que a novela América estaria encorajando o transito clandestino de
brasileiros para os Estados Unidos.

“Ja ha dados concretos de que a novela tem estimulado e muito a
emigracao ilegal. A depender do final da novela, tememos que o incentivo ao tréfico
internacional de emigrantes seja ainda maior” (MAGNO: 2005, p.C-4). “Esperamos
sensibilizar os responsaveis pela novela para os efeitos sociais da trama” (ibidem).

Sobre este caso, o jornal O Estado de S. Paulo publicou:

O deputado participou anteontem de um chat no site da Agéncia
Camara no qual discutiu com internautas a emigracao ilegal. Criticou
a novela, defendeu o aumento de 6 mil para 25 mil nos vistos de
trabalho concedidos todo ano pelos EUA aos brasileiros e mais rigor
na punicdo de agenciadores que exploram emigrantes. O deputado
afirmou que a novela ‘atemoriza a travessia pelo México’, mas
incentiva ‘em funcdo do consumismo apresentado’. Foram
apresentados na CPI requerimentos para uma audiéncia com a
participacdo da autora de América, Gléria Perez, e da atriz Deborah
Secco, que faz a personagem Sol, para discutir o impacto da novela
na emigracdo. (O ESTADO DE S. PAULO: 2005, p. C4).

A época da polémica em torno de América, em nota oficial divulgada para
a imprensa, a emissora argumentou que “responsabilizar a novela América e/ou a
TV Globo por um provavel aumento da imigracao ilegal nos EUA seria como culpar a
janela pela paisagem” (O ESTADO DE S. PAULO: p. C-4). Ja Gloria Perez se
defendeu garantindo que América vinha trazendo “[...] esse drama da imigracéo para
a primeira pagina dos jornais, quando um assunto tdo grave era completamente

ignorado” (ibidem: p. C-4).

4.6 — A representacdo do merchandising social de telenovela pela midia
Os feitos sociais creditados as acfes de merchandising social promovidas pela

telenovela tém ocupado amplamente os espacos midiaticos, quase sempre com
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noticias cujas abordagens beiram o entusiasmo. O proprio Governo tem insuflado
correlagBes entre as novelas da TV Globo e a movimentacéo social eficiente, como
demonstra o depoimento do presidente Luiz Inacio Lula da Silva durante o
lancamento do Plano Nacional de Prevencado a Violéncia contra a Mulher, época em

que o tema era abordado em Mulheres Apaixonadas:

O presidente Luiz Inacio Lula da Silva entrou ontem no clima da
novela Mulheres Apaixonadas e recomendou as mulheres que se
unam contra os homens que as espancam. ‘Mulheres do mundo, uni-
VOS contra os ragueteiros’, disse Lula, em tom de brincadeira e
fazendo trocadilho com a maxima marxista que exortava 0s
trabalhadores a se unirem. Ele se dirigia aos atores Dan Stulbach e
Helena Ranaldi, que interpretam os personagens Marcos e Raquel
na novela. Marcos costuma espancar Raquel com uma raquete de
ténis. (FOLHA DE S.PAULO: 2003) *’

Conclui-se que a ampla divulgacdo de campanhas criadas pela ficcao
contribui ndo apenas para elevar os indices de audiéncia, mas também para a
solidificagdo da representacdo de empresa socialmente responséavel que a TV Globo
vem se dedicando a construir nos ultimos anos. Publicado no jornal O Estado de S.
Paulo, o depoimento de Adilson Ventura, presidente do Conselho Nacional dos
Direitos da Pessoa Portadora de Deficiéncia, exemplifica mais um caso de reiteracao

desta imagem.

Gléria Perez, que também promoveu campanha sobre criancas
desaparecidas em Explode Coracdo, levanta a bandeira dos
deficientes visuais. ‘Em 40 anos de batalha ndo conseguimos tanto
como agora’, afirma Adilson Ventura, deficiente visual, de 65 anos,
que preside o Conselho Nacional dos Direitos da Pessoa Portadora
de Deficiéncia. Ele se refere principalmente ao comportamento em
relacdo aos deficientes. ‘As pessoas se aproximam, conversam.
Muitas contam que tém parentes deficientes e, como a Flor (Bruna
Marquezine), estdo sendo assumidos pela sociedade. Porque trancar
em casa nao € superprotecdo, € preconceito’, conta Adilson. (O
ESTADO DE S. PAULO: 2005, p. D 14)

" FOLHA DE S.PAULO. Violéncia contra a Mulher é tema de programa federal. Publicada em
28/08/2003, p.A-4.
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No decorrer da novela América, o Ministério da Educacdo assinou
convénio com a Fundacdo Dorina Nowill, de Sdo Paulo, para o financiamento de
material escolar em braile. A supracitada edicdo do jornal O Estado de S. Paulo
destaca algumas outras movimentacfes politicas e sociais do periodo atribuidas a

influéncia do programa:

Foi aprovada a lei que autoriza os deficientes visuais a entrarem com
cdes-guia nos estabelecimentos publicos. Agora também é lei que
cédulas e moedas brasileiras contenham elementos que permitam
sua identificacdo pelos deficientes visuais. Grandes cidades estudam
a possibilidade de instalar sinais sonoros e modificar o piso ao redor
de orelhdes (O ESTADO DE S. PAULO: 2005, p. D 14).

Mais que pautar a agenda social da televisdo, ditando os temas
pertinentes ao momento histoérico, as a¢cdes de merchandising social via dramaturgia
acabam por desenhar uma representacdo estereotipada do Governo — ferramenta
esta que ajuda a reforcar seu descrédito perante a opinido publica e parece sugerir,
nem sempre de forma discreta, a habilidade incomparavel da emissora na tarefa de
lidar com as questdes sociais. E, se os telespectadores ‘compram’ este tipo de
imagem, é natural que deixem de cumprir sua funcdo primeira em uma democracia
participativa: cobrar responsabilidade dos homens publicos no manejo do poder.

A inércia social sugerida para o Governo aparece confrontada com a
eficacia social creditada a telenovela de forma explicita em uma reportagem da

Revista Epoca referente aos temas abordados por Mulheres Apaixonadas:

Ha cinco anos parado no Congresso Nacional, o projeto de lei que
cria um Estatuto do Ildoso se tornou uma das pautas mais
importantes das sessbes extraordinarias da Camara e do Senado
das préximas semanas. S6 que, ao contrario de outras pautas, o
projeto do Estatuto ressuscitou por causa de uma reacdo popular a
fatos que nunca aconteceram. A nova lei que dard mais diretos aos
idosos s6 voltou a andar depois que a novela Mulheres Apaixonadas
exibiu os maus-tratos sofridos pelo casal de velhinhos interpretado
por Oswaldo Louzada e Carmen Silva. Nos dias que se seguiram ao
capitulo da novela em que foi citada a existéncia de um projeto de lei
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do Estatutp, 0 setor de atendimento do Senado recebeu 25 mil
ligaces. (EPOCA: 2003) "

Importa destacar que a Revista Epoca pertence ao Grupo Globo, o que
ajuda a explicar por que a reportagem ndo poupa elogios a campanha encabecada
pelos velhinhos da novela. Observa-se, contudo, que outros veiculos também tém
participado deste processo de responsabilizacdo das telenovelas por meio de
enfoques exaltados e parciais sobre os possiveis feitos da ficcdo, como se pode
notar por meio de um trecho da reportagem da revista Isto E Gente referente a

campanha contra as drogas promovida pela novela O Clone:

Ha um verdadeiro boom na procura pelos servicos de ajuda a
viciados no Pais. Em 50 anos, o Narcoticos Andénimos nunca teve
tantos participantes em suas palestras. O niumero quadruplicou em
trés meses. O Proad (Programa de Orientacdo e Atendimento a
Dependentes) também recebeu pacientes que foram motivados pelo
folhetim. ‘Todos comentam sobre O Clone e pessoas disseram ter
nos procurado porque assistiram a novela’, conta Lenilson Xavier,
responsavel pelo cadastro de novos pacientes. Segundo ele, desde
fevereiro, os casos mensais tratados pelo Proad subiram de 400 para
600. A Clinica Serena, especializada em reabilitacdo de viciados com
unidades em diversos Estados, também tem vivenciado o efeito
Clone. ‘Nos ultimos dois meses dobramos o nimero de pacientes na
unidade de Sao Paulo’, diz Jaqueline de Carvalho Fatriani, consultora
da clinica. (ISTO E GENTE: 2002).”°

Deve-se ponderar que o carater emergencial de muitas questdes
alardeadas pelas acdes de merchandising social é bastante discutivel em um Pais
com tantos setores sociais carentes de melhorias. Neste contexto, o fenébmeno se
torna passivel de interpretacbes equivocadas: os temas foram tratados como

pertinentes de acordo com uma escala de relevancia bastante particular ou nunca se

" EPOCA. A arte ajuda a vida. Edigdo 268, de 07/07/03. Disponivel para download em:
http://revistaepoca.globo.com/Epoca/0,6993,EPT564295-1661,00.html.

" 1STO E GENTE. O Clone leva viciados a tratamento. Edicdo 145, de 13/05/2002. Disponivel para
download em: http://www.terra.com.br/istoegente/145/diversao_arte/tv_foco_clone.htm.
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havia notado a importancia de tais tematicas para a sociedade antes que a
telenovela os abordasse? Qualquer uma das duas hipbteses implica em

consequéncias importantes.

4.7 — O avesso do plano institucional: a overdose social
Mais que discutir as consequéncias do abuso do merchandising social para o curso
narrativo do folhetim, sua interferéncia na esfera publica e o impacto sobre o
comportamento do telespectador — além do peculiar dialogo estabelecido com o
Governo — convém observar o nivel de qualidade de tais a¢des sociais.

Uma vez que a TV Globo se mostra inclinada a difundir mensagens
socioeducativas, a despeito de todas as implicagbes envolvidas neste conceito,
Bueno pondera que falhas conceituais podem prejudicar o planejamento social

estratégico da emissora e provocar efeitos negativos sobre a sociedade:

E preciso cuidar para que esse recurso ndo seja utilizado sem o
consenso de especialistas (psicélogos, antropdlogos, educadores,
médicos, etc. E que devem variar conforme a ag¢do desenvolvida)
para que, em vez de solucionar problemas, ndo os agrave ou até
mesmo criem-se outros (BUENO: 2007, p. 142).

De fato, questdes delicadas costumam atrair olhares mais atentos. Em
Paginas da Vida, a TV Globo recebeu criticas da classe médica direcionadas para a
representacdo construida em torno da Aids. O alvo principal das queixas era o fato
de o médico Diogo (Marcos Paulo) ter feito um diagndstico baseado apenas em
sinais fisicos. Com base em sintomas genéricos, tais como magreza excessiva e
manchas na pele, o personagem-paciente foi considerado soropositivo antes da

aplicacdo do teste clinico para a detecgéo do HIV, virus responsavel pela doenca.

A Sociedade Brasileira de Infectologia divulgou uma nota a imprensa
em repladio a cena que consideram ‘preconceituosa’ da novela
Paginas da Vida, da Rede Globo. Nela, o médico Diogo (Marcos
Paulo) afirma que o paciente Gabriel (Miguel Lunardi) é soropositivo
baseado “apenas em caracteristicas fisicas, sem mostrar
comprovacdo de exames”. Em resposta, a Globo diz que ‘as
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campanhas sociais e de cidadania inseridas nas novelas sdo uma
marca da Globo, que tém o reconhecimento das mais respeitaveis
entidades do mundo. Um texto de teledramaturgia ndo é um texto
cientifico’ (O ESTADO DE S.PAULO: 2006, p. A-22) %

No decorrer dos anos 2000, varios dos temas apontados pela tabela 03
receberam abordagens que foram criticadas pelos setores sociais. Em entrevista ao
jornal O Estado de S. Paulo, Erlanger garante que “protestos sempre existem porque
o merchandising social envolve tematicas delicadas. O cara assiste a um capitulo s6

da trama e ndo entende o contexto que a acado vai ter 14 na frente” (2003, p. T-8).

Na época da Capitu, de Lacos de Familia, chegavam cartas dizendo
gue Manoel Carlos estava glamourizando a prostituicdo; e em O
Clone diziam que a Gloria Perez estava fazendo uma apologia as
drogas. Mais adiante, com o desenrolar da histéria, as pessoas
percebem onde o autor queria chegar (ibidem: p. T-9).

Quando se trata de temas relacionados a sexualidade, mais propicios
ao surgimento de polémicas, o merchandising social pode ser visto como uma
medida estratégica de equilibrio diante de valores paradoxais. Se por um lado
Paginas da Vida mostrava as consequéncias desastrosas de uma gravidez ocorrida
na adolescéncia por meio da personagem Nanda (Fernanda Vasconcellos), que
sofreu ao ser abandonada pelo namorado na Holanda e ainda teve de enfrentar o
desprezo da méae ao chegar ao Brasil, de outro a novela explorava a relacao
amorosa e sexual dos jovens Gisele (Pérola Faria) e Luciano (Rafael Almeida) —

personagens que tinham 15 e 16 anos, respectivamente.

Nestas condi¢Bes, as criticas aos conteudos televisivos e, de forma
particular as novelas, por estimular o erotismo precoce, a violéncia, o
uso incorreto do idioma ou o consumo desenfreado, perdem a forca e
tornam-se inclusive cada vez mais pifias, por contar com a crescente
anestesia das Ciéncias Sociais frente as iniciativas de transforma-las
em Engenharia Social (BOLANO e BRITTOS: 2007, p. 90)

8 O ESTADO DE S.PAULO. Entidade critica cena de novela da Globo. Publicada em 14/12/2004, p.
A-22.
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N&do se pretende fazer um julgamento moral dos usos e costumes
divulgados por meio da televisdo. Mesmo assim, respeitados os valores individuais,
a insercao que se pretende social ndo deve ser entendida apenas como moeda de
troca para a aceitacdo do publico diante de conteddos abusivos ou distor¢des

agressivas. Sobre esta questdo, Bueno argumenta:

N&o se pode aceitar que emissoras utilizem ou propaguem esse tipo
de insercdo apenas para compensar desvios éticos ou abusos
comerciais cometidos na grade geral de programagdo, como a
exibicdo de cenas violentas, de sexo em horarios impréprios ou o
estimulo ao preconceito, por exemplo. (BUENO: 2007, p. 142).

A questdo da representacdo do povo negro pelas novelas dos anos 2000
também se mostrou uma tematica amplamente discutida por diversos grupos sociais.
Em Porto dos Milagres o autor Aguinaldo Silva foi considerado preconceituoso
porque quase ndo havia negros no elenco da novela, que se passava na Babhia.
Camila Pitanga, uma das poucas atrizes negras em cena, interpretava a vila da
histéria e aparecia em cena com lentes de contato da cor verde. Mais recentemente,
Manoel Carlos também se envolveu em uma questdo semelhante por conta da

abordagem sobre o racismo em Paginas da Vida. O Jornal da Tarde publicou:

A proposta é condenar o racismo, sobretudo por meio de Gabriela
(Carolina Oliveira), mas no Pais onde mais de 44% da populacéo é
afrodescendente, a principal atracdo do horario nobre traz sé quatro
negros em cena em um elenco com mais de 100 pessoas (JORNAL
DA TARDE: 2007, p. 1-C).

4.8 Liberdade autoral diante da intervencé&o social
Entre os novelistas, verificou-se que a tendéncia politicamente correta também tem
provocado varios tipos de reflexdo. Abreu destaca um crescente sentimento de
ranco do telespectador para com o bom-mocismo exagerado, sentimento que,
segundo ele, viria acompanhado por uma inversao de valores da sociedade.

Em 2005, a despeito da militincia em prol da conduta ética e solidaria que
vem se consolidando nas telenovelas da TV Globo, o autor relata sua surpresa
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diante do relatorio que recebeu referente a uma pesquisa de opinido publica

aplicada pela emissora para medir a repercussao dos personagens de Belissima:

Os vildes sempre tiveram destaque nas tramas, mas o publico sabia
qgue eram os errados da histéria. A partir de Belissima, passei a notar
uma mudanca muito grande. Durante as pesquisas, descobri que
Cemil, o tipico moco para casar, era tido como um chato. Notei ainda
gue ninguém sentia pena da Ménica, a noiva virgem do mulherengo
Alberto. Ao contrario: achavam que ela merecia ser traida porque era
muito tonta, até as mulheres diziam isso! Fiquei verdadeiramente
surpreso. No geral, as pessoas torciam pela reacdo do mocinho.
Hoje, elas querem que ele se vingue! E que se dane o perdao, a
ética. Acho que esse enfoque no politicamente correto tem surtido
um efeito contrario no publico, ele se aborrece (ABREU: 2007) &

As observacdes de Abreu a respeito da mania socialmente responsavel
convergem com a opinido de Credidio. De acordo com o autor, esse exagero
invariavelmente conduz a rejeicdo. “O merchandising social excessivo nas novelas
esta levando ao desgaste da férmula e até atraindo a antipatia do publico. [...] tudo o
que é em exagero cansa e enjoa, principalmente quando as mensagens sao
transmitidas em tom professoral’” (CREDIDIO: 2006).

O fato é que grande parte dos autores ndo costura suas tramas sem
destacar algum tipo de abordagem social. Afinal, além de a trama ser
vista com outros olhos pela direcdo das emissoras, todo mundo quer
ficar bem na foto. Contudo, ndo bastam apenas boas intencoes,
dosar a quantidade de abordagens e ter talento continuam sendo
condicdes fundamentais (CREDIDIO: 2006)%

A manutencgdo do nudcleo socialmente responsavel resvala na liberdade de
criacado do autor. Ora, se é certo que sua producao esta vinculada a empresa para
qual trabalha, € certo também que ele tenda a incorporar em suas criacfes a
orientagcdo geral da corporacdo. Sobre este aspecto de obrigatoriedade que a

abordagem socialmente responsavel vem adquirindo, Muniz afirma:

8 ABREU, Silvio. Opcit. p. 74.
8 CREDIDIO, Fernando. Merchandising Social. O que é isso? In: Revista Filantropia On-line.
Disponivel para download em: http://www.sinprorp.org.br/Jornais/filantropia048.htm.
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Por incrivel que parega na época da censura o0 autor corria mais solto
do que hoje. Agora, vocé tem que se adequar, tem de entrar em um
esquema facilitador que entrega ao publico uma novela que ele ja
conhece, sobre a qual ndo precisa pensar. Essa sistematizacdo do
merchandising social se encaixa nisso também. Talvez por isso
ninguém venha se preocupando em tentar uma abordagem mais
criativa para essas tematicas. As formulas facilitadoras estdo todas
prontas (MUNIZ: 2007)%

A discreta sujeicdo dos autores ao modismo socialmente responsavel
poderia se configurar como uma espécie de censura simbdlica, branca. Essa

questdo é também discutida por Pallotini:

Até onde vai a liberdade de criacdo do autor? Por quais boas razbes
deve ele, sistematicamente, criar personagens-padrdo, exemplares
da negritude combativa, ou quaisquer outros comportamentos que
interessem a nossa posi¢cao ideoldgica? Suponhamos que, em uma
determinada historia imaginéria, devamos ter um criminoso a ser
identificado no final e esse criminoso, dentro dos planos do escritor,
seja um judeu, oriental ou homossexual. Devera o dramaturgo mudar
(artificialmente) seus planos, optar por um personagem-criminoso tao
vulgar e amorfo que nao ofenda a nenhuma minoria, raca ou
categoria social? (PALLOTINI: 1998, p.192).

Diante das criticas advindas com o ‘efeito rebote’ do merchandising social,
0os autores tém reagido de formas variadas. Ruy Barbosa reconhece que “o
merchandising social € importante e deve ser usado com consciéncia, senédo ele se
volta contra vocé” ®

Em diversas entrevistas publicadas por revistas e jornais, Manoel Carlos
destaca as consequéncias positivas de suas acdes de merchandising social. Em
uma reportagem do Jornal da Tarde, reconhece que muitos dos efeitos da
panfletagem social sdo efémeros, mas cita elementos que classifica como
conquistas concretas: “Em Mulheres Apaixonadas eu legislei. O Estatuto dos ldosos
e a lei contra a violéncia domeéstica vieram da novela”. (2005: p. 1C).

Quando a intervencédo na realidade recebe ataques ferozes, como aquele

desencadeado pela Sociedade Brasileira de Infectologia por conta da abordagem

8 MUNIZ, L. Opcit p. 41
8 BARBOSA, B. Opcit, p.73
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sobre AIDS em Paginas da Vida, Manoel Carlos se defende com um argumento que
ele designa como realismo poético — uma ferramenta que parece contrastar
diametralmente com sua habilidade legislativa anteriormente citada. Em entrevista

ao Jornal da Tarde o autor relata:

Realismo poético significa realismo de ficgdo, com pinceladas de
realidade. Gosto de retratar alguns aspectos reais, mas ndo tenho
compromisso com a realidade. Procuro transmitir algumas
mensagens que possam ser Uteis, essa exasperacdo pelos fatos
reais foi a midia que criou, ndo eu (CARLOS: 2007, p. 1C)

Cabe gquestionar se uma novela que se predispde a promover campanhas
verdadeiras dentro da ficgdo, como se analisou no caso do lobby ao movimento em
prol do desarmamento, pode simplesmente ser isentada de toda a responsabilidade
e compromisso para com a realidade na qual interfere. Este mesmo discurso
paradoxal € empregado por Gloéria Perez. A novelista também ndo economiza

elogios para iniciativas proprias:

Por causa da novela América, cresceu em 80% o0 numero de
cleptomaniacos que buscam tratamento psiquiatrico. As pessoas
com deficiéncia visual estdo sendo vistas como cidadas iguais a
quaisquer outras. Melhorias como essas ndo tém prego. O Governo
deveria aproveitar a discussdo em torno dessas questbes para
organizar solu¢cdes mais duradouras para esses problemas. (PEREZ:
85
2005)

Apesar da ampla militAncia social, em entrevista a revista Veja Gloria
Perez diz detestar “personagens politicamente corretos” e garante: “a vida é do jeito
que eu mostro” (VEJA: 2005). Ao jornal O Estado de S. Paulo, quando criticada
pelas interferéncias nem sempre desejaveis das intervenc¢des sociais no terreno do

real, ela flexibiliza o discurso:

% PEREZ, Gléria. Entrevista a autora, via e-mail, em 23/03/20086.
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Eu ndo posso ser acusada de inventar, a minha profissdo é inventar.

Vamos parar de tratar a novela como se a construcdo dela
determinasse a realidade. Eu acho muito perigoso um Pais onde
vocé comeca a cobrar da ficcdo o que vocé tem de cobrar das
instituicbes (PEREZ: 2005, p. D1).

Enfatizamos que ndo se trata de responsabilizar novelas e autores pelo
equilibrio social, mas de questionar um processo de auto-responsabilizacdo por
parte da emissora e dos préprios autores — responsabilidades essas que sao
paradoxalmente rechacadas pelos novelistas quando as intervengdes sociais das
quais se orgulham viram alvo de criticas. Diante deste contexto de transferéncia de
obrigacGes, o Estado, por sua vez, limita-se a cémoda posicdo de parceiro de uma

solidariedade ficticia alcada a politica social. Nas palavras de Beghin:

Por trds de um discurso que evoca a responsabilidade social, a ética
nos negaocios e a eficiéncia empresarial, a neofilantropia empresarial
propde uma forma de gerenciamento da questdo social que envolve
nédo sé a sociedade, mas também o Estado, mas um novo Estado.
Esse novo Estado — reformado e gerencial — deve intervir nos
campos econbmico e social, desde que assegure 0 bom
funcionamento do mercado. Complementarmente a essa acao do
Estado, apregoa-se que as organizagbes da sociedade devem
contribuir para amenizar os efeitos das mdltiplas caréncias que o
jogo do mercado capitalista ndo sabe evitar. (BEGHIN: 2005, p. 55)

Em ultima andlise, o mecanismo de apropriagdo do gerenciamento social
por parte da TV Globo pode ser entendido como uma medida de intervencao tutelar
de empresa privada. Trata-se de uma estratégia de legitimacdo para eventuais
abusos comerciais, sobre 0s quais toda critica se esvai ao esbarrar em um
engenhoso planejamento social que preenche a cena publica e midiadtica com os
dividendos da solidariedade de mercado, tirando do foco das atencbes o

agravamento social que a neofilantropia empresarial acaba acarretando.
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CONSIDERACOES FINAIS
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Consideracgoes finais

Mocinhas que historicamente j& primavam pelo carater idéneo, agora também
plantam &rvores, trabalham como voluntdrias e promovem lutas contra o
preconceito. Aos maus, cabe 0 castigo quase certo que os aguarda ao fim de toda
trama, como tem sido ao logo das décadas — salvo alguns desfechos um tanto
ousados, porém pontuais. Este movimento, em ultima instancia, acaba por reforcar
0 maniqueismo caracteristico do melodrama, destinado a partir 0 universo
dramaturgico entre deménios e anjos. Estes ultimos, os heréis, devem agora
acumular uma nova qualidade: ser socialmente responsavel.

Ja na introducédo deste trabalho estabelecemos a necessidade de uma
analise capaz de contemplar o impacto que o merchandising social poderia provocar
em cada uma das esferas com as quais se relaciona. Concluimos que toda reflexao
sobre este tema deve considerar necessariamente trés esferas sociais: 0 poder
econbmico, o poder politico e o poder civil. Tal abordagem da questdo nos remete
para um ponto de conflito. Poder-se-ia argumentar: ora, se 0s instrumentos do
marketing sdo eficientes ao mercado, por que ndo usa-los para fins nobres, tais
como o estimulo ao desenvolvimento social? Um raciocinio como este, frequente
entre muitos entusiastas do mercado social, traduz um olhar reducionista para uma
guestao tdo cheia de nuances. Promover sabonetes é necessariamente diferente de
promover a adesdo ao desarmamento.

Mostramos que a importacdo de ferramentas e conceitos de setores
diversos da atividade humana no gerenciamento da area social ndo raro conduz a
adaptacOes deficientes, formando um disforme quebra-cabeca conceitual que se
esforgca na constituicdo um todo coordenado e atuante. Sem a noc¢ao de todo, perde-
se de vista a origem real do problema que se pretende solucionar: o que nos
pareceu estar em jogo é a acdo em si, ndo a manutencdo dos resultados obtidos.
Afinal, sob a perspectiva da empresa, inclusive as emissoras de TV, objetiva-se 0
lucro: material ou subjetivo, sendo este ultimo traduzido pelos ganhos de imagem.

Nesta dissertacdo, consideramos a necessidade de construir uma analise
calcada sobre os desdobramentos que o merchandising social tem trazido para os
varios elementos que com ele dialogam, tais como o publico, o Governo e os
proprios autores — estes, profundamente relacionados com as transformacdes que o
melodrama, dada a sua inclinacdo a incorporar tendéncias da contemporaneidade,

possa vir a sofrer para sobreviver a mais um século.

153



No caso da TV Globo, verificamos que o 6nus acarretado pelo bom-
mocismo extremado, incitado pela necessidade de servir ao planejamento
socialmente responsavel da emissora, poderia ser o desinteresse do telespectador
pelo programa. Ocorre, contudo, que sob a pena de tornar a trama insossa, 0S
autores passaram a expor seus mocinhos socialmente responsaveis a vildes cada
vez mais despreziveis, agentes capazes de sustentar uma contraposicdo mais
acentuada com o bem — o que, na verdade, acaba por enaltecer ainda mais 0s
herdis e suas caracteristicas positivas.

A primeira vista, € possivel aferir que o questionamento sobre a opcéo do
autor por um personagem politicamente correto, ético e solidario represente uma
forma de por em xeque a sua liberdade de criagdo. Uma investigagdo mais
aprofundada do fenbmeno, contudo, aponta para um sentido contrario: ao serem
doutrinados por meio de uma cartiiha que versa sobre a sistematizacdo do
merchandising social nas telenovelas é que estes novelistas estariam, efetivamente,
sendo coagidos por um sentimento de obrigatoriedade ndo declarada em relacéo a
manutencao de nucleos socialmente responsaveis em toda trama.

Sobre a questdo da liberdade autoral cabe resgatar o pensamento que
colnemos junto a Lauro Cezar Muniz, quando se refere ao sentimento de
obrigatoriedade perante a questao social. O novelista argumenta que nos anos 70,
em plena censura, 0s autores seguiam mais livres para ousar, menos sujeitos as
cartilhas de facilitacdo que, em Ultima instancia, expressam as proprias deformacdes
da industria cultural, entre elas a assimilacdo compulséria e descartavel de
conteudos. Neste sentido, o estreitamento de lagos entre realidade e fantasia
viabilizado pelo merchandising social requer um olhar mais apurado diante do
impacto que esses hibridismos sédo capazes de provocar no publico.

Concluimos que essa exasperacdo pela imagem cidada por parte da TV
Globo, sobretudo por meio de sua telenovela mais prestigiada, surge de um
paradoxo inerente ao préprio conceito de merchandising — entendido no Brasil como
uma propaganda indireta, na qual o produto € inserido no contexto com o intuito de
pertencer naturalmente ao cenario, como se vem tentando fazer com bancos, lojas e
marcas de celulares. Ao ser transposto para 0 universo social, este conceito parece
estar sujeito a uma outra lei, a da visibilidade plena, de modo a reiterar para o
publico a interferéncia do canal na esfera social. Assim, 0 mesmo excesso que

enaltece o ativismo social empresarial também o desgasta pela saturacao.

154



A cidadania medida por valores do mercado, que é o sentido implicito da
expressdo merchandising social, distancia-se do engajamento vocacionado dos
autores dos anos 70, dados as sutilezas das metaforas para driblar a censura.
Passamos, assim, do engajamento subliminar para a militdncia exibicionista, que
remete a nocdo de um altruismo espetacularizado, mais comprometido com a
notoriedade da acdo do que com os efeitos de uma mudanca social efetiva.
Protegida pela aura do bem, a pratica do merchandising social insere-se na
convencgao social em torno do politicamente correto, o que acaba limitando o debate
legitimo e plural da questédo, causando uma confuséo entre o respeito a diversidade
e 0 engajamento aparente — energias estas que, se canalizadas de outra forma,
poderiam intervir de modo mais efetivo na promogéo do progresso social.

N&o se objetiva, todavia, reunir argumentos que ajudem simplesmente a
responsabilizar os autores da ficcdo pelo equilibrio social. Busca-se, na verdade,
compreender por que a prépria emissora tem chamado para si tal responsabilidade.
Se a ficcdo se propfe a intervir efetivamente na realidade social, € de se esperar
que o faca de forma ética: focando exatamente os valores embutidos no conceito de
responsabilidade social. Ressaltamos que o presente estudo nao pretende sugerir a
existéncia de uma conspiracdo maquiavélica destinada a ludibriar o telespectador
por meio de discursos valorosos. Ademais, ha iniciativas de fato louvaveis e é
mesmo possivel que a ficcdo tenha mostrado sua eficiéncia — ainda que pontual e
temporaria — na resolucédo de alguns conflitos, tais como a localizacdo de criancas
desaparecidas por meio da novela Explode Coracéo, de 1995.

Destacamos, contudo, que a dicotomia aqui demonstrada entre a
construcdo da imagem cidada por parte da emissora e uma interferéncia socialmente
responsavel realmente efetiva deve ser observada com cuidado. Reiteramos que o
guestionamento sobre as reais intengdes que motivam a adocdo de um
planejamento socialmente responsavel por parte da TV Globo ndo se inclui na
desgastada corrente ideolégica que ha décadas vem se especializando em reunir
elementos para comprovar a suposta funcéao alienante da televisdo. O mote, aqui, €
outro. Ora, se é natural que o jornalismo seja questionado por seu distanciamento
da verdade dos fatos e de sua fung&o primeira de informar o publico para aproximar-
se dos moldes do entretenimento — evidentemente mais atrativos para a grande
massa, pela facilidade de assimilacdo — por que, afinal, a telenovela deveria ser

poupada das criticas por trilhar um caminho tdo parecido?
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Na contramao da trajetéria experimentada pelo jornalismo, a novela se
distancia de seu propdsito primeiro de servir ao entretenimento para assumir uma
posicdo de interferéncia nas questbes do mundo real, sobre as quais pesam
consequéncias muito mais complexas do que sugere o mecanismo da facil resolucao
dos dramas da ficcdo. Sob a capa da ficcdo, o merchandising social ajuda a moldar
acOes de impacto expressivo na sociedade, inclusive no que se refere a repercussao
juridica e legal de alguns temas — uma apropriacdo, portanto, que ndo deveria
passar despercebida e muito menos reduzida a uma confortavel condicdo de ficcdo
inoperante no campo da realidade.

Apontamos que a comocédo nacional mostrada em torno das acdes sociais
promovidas pela TV Globo ao longo dos anos 2000 sugere a supremacia da
emissora enquanto agente de educacgao social e um subsequente encolhimento do
papel do Estado, subentendido como menos capaz de obter resultados igualmente
efetivos no manejo das questbes sociais. Assim, entendemos que ao propalar um
sentimento social fundado em deveres mutuos, de forma que o bem-estar social
pareca vinculado a capacidade solidaria do proprio brasileiro, a plataforma social da
corporacéao transforma em moeda de troca os direitos assegurados ao cidadao pela
Constituicho de 1988 — algo que, tragicomicamente, acaba por estimular o
agravamento da crise social.

Enquanto representante da industria cultural, a emissora ndo se limita ao
papel de mediadora de uma realidade social desigual: expresséo do livre capitalismo
e concorréncia, a empresa no cenario neoliberal contraditoriamente amplia esta
mesma desigualdade. Ainda assim, consideramos que a estratégia social da TV
Globo né&o pode ser unicamente responsabilizada pela retracdo do Estado e a
subsequente dissolucédo da esfera dos direitos sociais, mas também néo deve ser
isentada de uma co-participacdo neste processo ao compactuar diretamente com a
mercantilizacdo da solidariedade. Poderia ser diferente?

A resposta a essa questdo remete mais uma vez a observagcdo do
universo triangular com o qual a questdo social se relaciona, sendo o poder
econdmico, o poder politico e o poder civil seus vértices principais. Nao descartamos
gue uma andlise do impacto social provocado pelo merchandising social deve
necessariamente considerar a perspectiva da empresa, representada pelo poder
econdmico, cujo objetivo primeiro é o lucro. E natural e legitimo que seja assim: a

emissora, como toda empresa, deve buscar o0 lucro — o que nao invalida o
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reconhecimento e a percepcdo de sua influéncia na posicdo de agente social.
Questionamos, contudo, a dissimulacdo do interesse comercial por meio de
estratégias socialmente responsaveis — uma tatica que, no caso da emissora de TV,
parece se valer da boa fé do publico receptor.

Sabe-se que o merchandising comercial pode induzir o telespectador a
simpatizar mais com uma ou outra marca — visto que de outro modo nao seria alvo
de tanto investimento por parte das empresas — mas o recurso deve ser considerado
legitimo porque se apresenta como de fato é: uma estratégia meramente comercial.
Assim, a protagonista de Duas Caras, atual novela das oito da TV Globo, trabalha no
supermercado Extra ndo por acaso, mas porgue O grupo pagou por um carissimo
espaco do horario nobre. Faz parte do jogo capitalista. No campo dos valores, quem
paga essa conta?

Seria plausivel entender como natural, ou como simples apelo pacifista, a
militancia de uma novela em prol do desarmamento, movimento este defendido pelo
Governo? Constata-se, mais uma vez, o reforco de uma concepc¢édo de mundo em
que direitos e deveres sociais adquirem significacdes dubias e perigosas: o controle
da violéncia dependeria apenas da adocdo de mais uma atitude cidada por parte dos
proprios brasileiros? A ideologia da delegacdo de responsabilidades, tipica das
politicas neoliberais, aparece repetidamente implicita nesta e nas outras acdes
encampadas pelas telenovelas aqui analisadas. Seria entdo verdadeiro que se os
cidadaos aderissem ao desarmamento, estariam ajudando a controlar a violéncia?

Neste contexto, o que de fato esperar — ou ndo esperar — da seguranca
nacional que o Estado deveria proporcionar aos seus cidadados? Esta indagacao
permeia o relacionamento delicado entre telenovelas e a responsabilizacéo pelo
equilibrio social ou pelas mudancas da sociedade em tempos de merchandising
social. E, na verdade, somos levados a concluir que se da ficcdo esperamos todas
estas providéncias é porque, provavelmente, as praticas politicas no Pais tenham
sido malsucedidas. A quem, de fato, interessa esta visdo subliminar de
responsabilidade que temos visto ser expelida a cada noite, durante o ‘espetaculo
cidadao’ das oito?

De fato, crer na inapeténcia do Estado legitima o seu encolhimento e
distribui suas responsabilidades habilmente. Consideramos que essa légica de
estabilidade social condicionada ao adestramento das multidées diante do apelo

solidario € mais perversa do que o ndo engajamento, do que a apatia solidaria. O
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gue estad em jogo nao € a incluséo social efetiva, mas a administracdo da pobreza, ja
gue a simples existéncia da mazela social gera uma nova oportunidade para quem
puder aproveitad-la de mostrar-se solidario ao brasileiro, de exibir uma plataforma
social repleta de sugestdes para a resolucdo dos conflitos sociais — conflitos esses
que muitas vezes nem sequer existem fora dos estudios de gravacdo da TV —
enguanto o que se tem, na verdade, € a manutencdo desta centenaria estrutura.
Anulam-se, assim, os direitos sociais garantidos por lei ao cidad&o,
enfatiza-se o consumidor, aquele que deve impressionar-se com as diversas agdes
sociais promovidas pelas empresas privadas — e, invariavelmente, lembrar-se de
cada uma delas quando sentir necessidade de consumir os produtos oferecidos —
produtos estes que vao de sabdo em p6 a programas de televisdo. A diluicdo do
aparelho estatal, como demonstramos, tem se tornado um atrativo impar para a
lucratividade empresarial, tanto do ponto de vista do lucro material como no que se
refere aos dividendos sociais, visto que a tensdo social viabiliza o heroico
empreendedorismo do setor privado no enfrentamento das questbes que julgar
pertinentes. Ademais, nas interfaces com o mundo da ficcdo, toda problematica

social tem se mostrado um excelente alimento para a teledramaturgia brasileira.
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Anexo- |

Extrato da sinopse oficial da novela América:

Material divulgado pela Central Globo de Comunicacdo (CGCOM) durante coletiva
de imprensa para o lancamento da novela. Rio de Janeiro: 23/02/2005. Foram
destacados os trechos que apontam as campanhas sociais previstas para a trama.

Suprimimos detalhes sobre cenério, figurino e ordem alfabética de elenco.

Exibicdo da novela:
14/03/2005 a 05/11/2005

Autora:

Gloria Perez
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Ameérica
Lilian Arruda

que vocé seria capaz de fazer em nome de um sonho? A mocinha Sol (Deborah
Secco) aventura-se na perigosa travessia da fronteira do México com os Estados
Unidos em busca de uma vida mais feliz na “Terra das Oportunidades”. O peiio
Tifo (Murilo Benicio) arrisca a vida nas montarias de touros porque quer ser um
campedo de rodeios. Ambos vEo se cruzar em suas trajetorias e viver um grande amor. Esse
romance de uma aspirante ao sonho americano com um tipico representante das raizes
culturais brasileiras resistird aos sonhos desencontrados de cada um? Diferentes
personagens e seus respectivos mundos vdo atravessar o caminho dos dois. Todos, de
alguma forma, buscando atender ao chamado interno que motiva a vida: a realizago dos
sonhos. E o que vai mostrar América, novela que estréia na TV Globo no dia 14 de margo,
as 20h, assinada por Gloria Perez e Jayme Monjardim, autora e diretor de niicleo também
do sucesso O Clone (2001).

Através da ficgdo, a novela abordard quatro temas principais: a imigraefio_ilegal nos

‘Estados Unidos, o universo rural dos rodeios, as dificuldades encontradas pelos,deﬁclentes
' v1su:sus i — que-marcard a campanha social da novela — e a_ v1da)apes~a“ morte. Além disso,
~ discutira a _cleptomania (através da personagem Haydée, interpretada por Christiane
Torloni) e 0 hom@ssexuahsmo (com Junior, vivido por Bruno Gagliasso). A nova produco,
que se passa nos” dias atuais, também volta a contar com a diregfio geral de Marcos
Schechtman e os diretores Marcelo Travesso e Teresa Lampreia.

“Vamos falar dos sonhos, do desejo de realiza-los, das frustragdes, enfim, dos conflitos
humanos, passando por varios temas. A Gloria sabe fazer isso muito bem. Ela consegue
uma harmonia entre temas aparentemente distintos e acaba apresentando ao piblico um
grande leque social”, afirma o diretor Jayme Monjardim (Zerra Nostra, Aquarela do Brasil,
A4 Casa das Sete Mulheres), destacando que esta ¢ uma novela de contetido, que vai mostrar
gente comum, de varias classes, idades e culturas.

“Todos nds temos sonhos que guardamos na gaveta e muitas vezes vamos em outra dire¢io
por acharmos 1mposs1vs1 realiza-lo. O sonho é o amago dessa novela. Sonhos grandes,
pequenos, sonhos vivos ou mortos, todo mundo carrega o seu. E uma trama de personagens
sonhadores. Sera que sonhar ndo custa nada?”, arremata Gléria Perez, autora também de
outros sucessos televisivos como Barriga de Aluguel, Fxplode Coragdo, Desejo, Hilda
Furacdo.

Para realizar esta que Monjardim considera “a novela mais dificil ja feita até hoje”, por
conta da complexidade resultante da diversidade de nicleos e de seus mais de 60
personagens, a equipe gravou em diferentes locagGes no Brasil e no exterior. Além de
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xiemas no Rio, e das cenas em estidio e nas cinco cidades cenograficas montadas na
Central Globo de Produgdo, — sem falar na fazenda de Tido (Murilo Benicio), construida
em Guaratiba, zona oeste do Rio -, América tem seqiiéncias gravadas em uma favela
cenografica erguida no Mirante Mundo Novo e cenas na comunidade do morro Dona
Marta, ambos no bairro de Botafogo, zona sul do Rio. Estes cenarios da favela, presentes
no primeiro capitulo da novela, ilustram a infancia pobre e sofrida de Sol, interpretada nesta

fase pela menina Maria Mariana. Nos dias atuais, Sol mora com a familia no bairro de Vila
[sabel, situado na zona norte do Rio, palco de varias histérias paralelas de América.

A novela também tem cenas realizadas em uma gruta de Minas Gerais - onde gravou o ator
Chico Diaz no papel de Acéicio, pai dos meninos Tido (Bruno Abrah3o) e Geninho
(Guilherme Vieira e Marcello Novaes na fase adulta), que deixa a familia para buscar
diamantes no garimpo. Ja a paisagem arrebatadora do Mato Grosso € palco da infancia de
Ti3o e, tempos depois, de seu primeiro encontro amoroso com Sol (Deborah Secco). Na
histéria, ¢ 14 que se localiza a ficticia cidade de Boiadeiros, por onde transitam os
personagens rurais da novela.

Em Barretos, interior de S3o Paulo, a tradicional Festa do Pedo de Boiadeiro, que este ano
completa 50 anos, foi reproduzida em menor escala no Parque do Pedo, local do badalado
evento anual. Para as gravagdes realizadas em dezembro de 2004, foi construida uma mini-
cidade cenografica em uma area de aproximadamente trés mil metros quadrados, com cerca
de 30 lojinhas e bares em estilo country. Na arena, aderegada para as gravagdes,
apresentaram-se atores e mais de 20 pedes locais que atuaram como dublés em ficticias
provas de touro, além de uma média de 275 figurantes por dia. Em agosto do ano passado,
os diretores também estiveram na 49" Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos colhendo
imagens reais das competicdes na arena e da movimentagdo no parque, que Serdo
intercaladas com as cenas de ficg@o.

A equipe da novela também foi a cidade de Icém, a 577 quildmetros da capital paulista:
mais precisamente a fazenda Santa Martha, residéncia do temido Bandido. Trata-se de um
touro de 1,70 m e quase 1.000 quilos, que nenhum pedo consegue montar e que serd um dos
astros da trama, encerrando o mistério da novela.

“Mais uma vez a Gléria faz um exercicio de antropologia cultural, mostrando contrastes e
conflitos de diferentes classes e culturas, como fez em O Clone. Ela mostra como vocé
pode se enxergar a partir do outro”, destaca o diretor geral Marcos Schechtman (Lagos de
Familia, O Clone, A Casa das Sete Mulheres, Celebridade, entre outros). “América é
realista sem perder a fantasia do folhetim”, frisa.

A diretora Teresa Lampreia (Aquarela do Brasil, O Clone, A Casa das Sete Mulheres)
acrescenta: “Procuramos trabalhar com muita sensibilidade para passar toda a verdade da
novela. As cenas com os personagens cegos, por exemplo, tém sido uma descoberta tanto
para os atores quanto para a direcdo, porque queremos que o publico acredite no que esta
vendo”.

Fora do Brasil, América teve cenas gravadas na fronteira do Texas com o México, onde
foram realizadas as impactantes imagens da travessia dos imigrantes ilegais rumo aos
Estados Unidos. Durante 15 dias de fevereiro deste ano, Jayme Monjardim, Deborah Secco,




_ pessoas da equipe e mais sete atores chegaram a enfrentar quatro graus abaixo de zero
© s no deserto, ¢ as margens do Rio Grande, que divide o México dos Estados
os. Foram usados como cenarios o Parque Estadual Big Bend, as cidades de Terlingua,
'_3_'::5 ¢ Ghost Town (proxima a El Paso), e o Parque Nacional Big Bend, onde esta
‘ocalizado o canyon Santa Elena. Atores mexicanos € americanos e mais 150 ﬁgurantes
narticiparam das gravagdes no Texas. Além de Deborah Secco, também atuaram na regido
os atores Thiago Lacerda (Alex), Bete Mendes (Fatima), Luis Melo (Ramirez), Silvio

':“dane (rapaz que tenta a travessia), Rosi Campos (Mercedes), Juliana Knust (Inesita) e

:f.'r*a_nda Paes Leme (Rosério).
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4 nova novela das 20h também contard com cenas feitas em Miami, dirigidas por Marcos
Schechtman. A cidade estara presente em toda a trama, por abrigar os imigrantes latinos —
reunidos na pensZo da mexicana Consuelo (Claudia Jimenez) - e o ntcleo da familia rica

mposta pelo casal de brasileiros Glauco (Edson Celulari) ¢ Haydée (Christiane Torloni),
ue resolve mudar de pais para fugir da violéncia do Rio. Em Miami foram utilizados como

cagdes, entre outros, South Point Park, Ocean Drive, Jardim Vizcaya, Watson Island,
benv City, Little Havana, Little Haiti e Downtown. Cerca de 40 figurantes foram
proveitados nas cenas realizadas na cidade. La gravaram Deborah Secco (Sol), Edson

,(J l)

elulari (Glauco), Christiane Torloni (Haydée), Cleo Pires (Lurdinha) e Roberto Bomfim
'ota). Trechos de Miami ganharam forma em trés cidades cenograficas construidas na
entral Globo de Produgdo. Uma curiosidade: todas as cenas da novela gravadas em

ternas estdo sendo feitas em HD (high definition), para treinamento dos profissionais da
emissora.
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“Teremos imagens belissimas na novela. Nossa proposta ¢ fazer o publico viver a historia
com intensidade. Acho que as pessoas vao viajar junto com os personagens e seus dramas,
":= pelo tipo de trabalho realista que esta sendo feito”, ressalta Monjardim, que emendou o
fim das filmagens de Olga, longa estrelado por Carmla Morgado, com as pesquisas para a
realizagido de América. Para o diretor, a novela carrega uma simbologia universal porque
fzlz n8o s6 a lingua dos brasileiros, mas também a lingua dos latinos. “A Ameérica do titulo
se refere ao continente americano e n3o especificamente aos Estados Unidos”, frisa o
diretor.

No elenco de Ameérica estdo: Deborah Secco, Murilo Benicio, Thiago Lacerda, Francisco
Cuoco, Betty Faria, Nivea Maria, Luis Melo, Paulo Goulart, Jandira Martini, Eliane
Giardini, Edson Celulari, Christiane Torloni, Daniela Escobar, Humberto Martins, Matheus
Nachtergaele, Marcello Novaes, Murilo Rosa, Jos¢ Dumont, Camila Morgado, Caco
“iocler, Eva Todor, Lucia Verissimo, Gabriela Duarte, Mariana Ximenes, Claudia Jimenez,
Rosi Campos, Rodrigo Faro, Simone Spoladore, Guilherme Karam, Roberto Bomfim, Cissa
suimaraes, Chico Diaz, Totia Meirelles, Juliana Paes, Juliana Knust, Fernanda Paes Leme,
Bruno Gagliasso, Samara Felippo, Silvia Buarque, Eri Johnson, Christiana Kalache,
Carolina Macieira, Regina Dourado, Anderson Muller, Ailton Graga, Paula Burlamaqui,
Neuza Borges, Walter Breda, Antonio Carlos, Rodrigo Hilbert, Luiza Valdetaro, Duda
Nagle, Floriano Peixoto, Marcos Frota, Bruna Marquezine, Raul Gazolla, Paula Pereira,

Jfarcelo Brou, Cris Vianna, Viviane Victorette, Carlos Casagrande, Matheus Costa,
ranciely Freduzeski, Ana Luiza Garritano, o ator americano Lucas Babin e as estreantes
am ula Rodrigues, Marisol Ribeiro e Cleo Pires. A novela conta, ainda, com as
icipacdes de Arlete Salles, Milton Gongalves, Bete Mendes, Silvio Guindane, Claudio



Anexo- |l

Extrato da sinopse oficial da novela Paginas da Vida:

Material divulgado pela Central Globo de Comunicacdo (CGCOM) durante coletiva
de imprensa para o lancamento da novela. Rio de Janeiro: 28/06/2006. Foram
destacados os trechos que apontam as campanhas sociais previstas para a trama.

Suprimimos detalhes sobre cenario, figurino e ordem alfabética de elenco.

Exibicdo da novela:
10/07/2006 a 02/03/2007

Autor:

Manoel Carlos
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PAGINAS DA VIDA

Bianca Wilbert

Que pode uma criatura

Sendio, entre criaturas, amar?

Amar e esquecer,

arpar € malamar,

amar, desarmar, amar?

sempre, e até de olhos vidrados, amar?
Carios Drummeond de Andrade

aginas da Vida € uma novela de Manoel Carlos, com diregdo de nicleo de Jayme Mon-
jardim. Com estréia dia 10 de julho, as 20h, tem direcdo geral de Fabricio Mamberti ¢
dire¢o de Luciano Sabino, Frederico Mayrink e Teresa Lampreia.

“Paginas da Vida ¢ um livro de historias. Histérias de muitas vidas, que se parecem com a vida que
vIVEMOsS e vemos as pessoas viverem. Vidas que estdo nos jornais, na televisdo, na casa do vizinho,
no parente distante, no amigo proximo ou ausente”, define o autor Manoel Carlos.

Casamentos que comegam, casamentos que terminam, relagdes conflituosas e amorosas entre pais
flhos, amigos ¢ amantes, historias de amor que duram muitos anos e outras que duram apenas dias,
conflitos do cotidiano, sonhos alcangados, momentos de incertezas, paixdes, traigdes. Tudo isso
permeado pelo texto de Manoel Carlos, que aborda essencialmente as relagdes humanas no dia-a-
dia de suas vidas.

O bairro do Leblon, no Rio de Janeiro, € o principal cenario das tramas da novela, que ainda tem
cenas gravadas em Amsterdd, na Holanda, e em paises da Africa, como Burundi e Quénia. Ter o
[=blon como cenario ¢ uma marca das novelas de Manoel Carlos, que mostra o estilo de vida das
pessoas que moram e trabalham no local. Em Pdginas da Vida, havera uma proximidade ainda
malor com o bairro, ja que seus restaurantes, bares, livrarias, padarias e bancas de jornal serdo
locagdes da novela. Até os funcionarios desses estabelecimentos poderdo participar das cenas quan-
do os personagens da novela freqiientarem esses locais.

U'm dos fios condutores da nova histéria de Manoel Carlos ¢ a gravidez de uma jovem que da a luz
zémeos, sendo que um deles € portador da sindrome de Down. O nascimento das criancas provoca
uma grande transformacio na vida de varios personagens de Pdginas da Vida

A partir dessa trama, o autor Manoel Carlos pretende colocar em foco a discuss@o sobre a inclusdo e
2 exclusdo na sociedade de pessoas portadoras de deficiéncia, com destaque aos portadores da
sindrome de Down. E este ndo € o tnico tema social da novela. Paginas da Vida também tera um
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f_—so agem soropositivo, para que, a partir de sua histdria, seja mostrada a situagdo da Aids no
1. E através de uma jovem bailarina cléassica abordara ainda a bulimia.

~ novela Paginas da Vida conta com um grande elenco: Alexandre Barbalho, Ana Botafogo, Ana
_zrolina Dias, Ana Furtado, Ana Paula Ardsio, Angelo Antonio, Antonio Calloni, Arlete Montene-
= Armando Babaioff, Bete Mendes, Bruce Gomlevsky, Buza Ferraz, Caco Ciocler, Carolina
-veira, Christine Fernandes, Claudia Mauro, Danielle Winits, Deborah Evelyn, Domingos Meira,
2 Nagle, Edson Celulari, Eduardo Lago, Elisa Lucinda, Enio Gongalves, Fernanda Vasconcel-
emando Eiras, Gléria Menezes, Grazi Massafera, Helena Ranaldi, Henrique César, Hylka
“lzria. Joana Morcazel, Joelson Medeiros, Jorge de Sa, José Mayer, Juana Garibaldi, Julia Carrera,

a Fajardo, Leandra Leal, Leticia Sabatella, Ligia Cortez, Lilia Cabral, Louise Cardoso, Luana

rvalho, Lucci Ferreira, Luciano Chirolli, Lucieli di Camargo, Manuela do Monte, Marcos Caru-
2. Marcos Henrique, Marcos Paulo, Marjorie Estiano, Marly Bueno, Max Fercondini, Natalia do
zle, Nathalia Timberg, Nina Morena, Paulo César Grande, Pedro Neschling, Pérola Faria, Rafael
Almeida, Rafaela Amado, Raquel de Queiroz, Regiane Alves, Regina Duarte, Renata Sorrah, Ro-
serta Rodrigues, Selma Reis, Sidney Sampaio, Silvia Salgado, Sonia Braga, Stephany Brito, Tarci-
sio Meira, Tato Gabus Mendes, Thalita Carauta, Thiago Lacerda, Thiago Picchi, Thiago Rodrigues,
Umberto Magnani, Viétia Zangrandi, Viviane Pasmanter, Walderez de Barros, Xuxa Lopes, Z¢

Victor Castiel, Zé Carlos Machado, entre outros.

1“

'n/c,

Perfil dos Personagens

Nucleo A:

Aristides Martins de Andrade (Tarcisio Meira) - Tide, como ¢ carinhosamente chamado por
todos da sua familia, completa 70 anos logo no inicio da novela. Herdou terras e gado de seu pai,
que era fazendeiro no interior de S3o Paulo. Na época, isso representava uma grande fortuna. Cria-
do no campo, foi rebelde, desprezando os estudos. Quando resolveu estudar, o pai morreu ¢ ele se
viu as voltas com a responsabilidade de cuidar da familia. Certo dia, quando fo1 a escola rural onde
estudava um irmao cagula, conheceu a professora Amalia, poucos anos mais nova do que ele. Apai-
xonou-se e teve seis filhos com ela: Carmem, Leandro, Elisa, Marcia, Olivia e Jorge. Continua
apaixonado pela mulher e gosta de estar sempre rodeado por toda a sua familia.

Amalia Fragoso Martins de Andrade — Lalinha (Gléria Menezes) - Nascida e criada no Rio de
Janeiro, Lalinha largou tudo na cidade depois de uma grande desilusgo amorosa e foi para o interior,
lecionar e esquecer a paixao frustrada. La, se apaixonou por Tide, com quem tem seis filhos - quatro
mulheres e dois homens. Amalia ¢ tratada por todos carinhosamente como Lalinha. N#o se trata de
uma mulher de ampla cultura, mas de alguém que teve uma boa educag@o desde o ber¢o. Como as
jovens dos anos 30 e 40, Lalinha aprendeu um pouco de musica, de francés e tem uma grande pai-
xdo pela arte. Lalinha ensinou o marido a ler e a escrever, além de lhe dar licdes de etiqueta. As
vezes € enérgica com ele, tratando-o como uma crianga, mas, mesmo nessas ocasides, ¢ cheia de
ternura e amor. Tem o sonho de criar uma Escola de Arte, um espago puramente cultural. Tide
abraga essa idéia e faz o que pode para torna-la realidade.

Leandro Martins de Andrade (Tato Gabus Mendes) - Leandro ¢ advogado, mas ndo tem inte-
resse pela profissdo. Com o dinheiro que o pai lhe deu, abriu uma loja de produtos naturais, mas a
encara apenas como um negécio onde pdde aplicar o capital disponivel. E casado com Diana, com
quem tem um filho, Rafael. Tem problemas no casamento. E um pai atento e preocupado com
educacdo e cultura.
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