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GINA LoPEZ

La evolucion del "merchandising"
en las novelas brasileras

Existen. muchas formas de comunicacion persuasiva. El
merchandising en telenovela es “la técnica de introducir
anuncios que no son declarados publicitarios dentro de una
representacion con la necesaria naturalidad”.

a telenovela brasilera, al
cumplir sus 30 anos de
existencia, continGa alcan-
zando elevados indices de
audiencia. Por esto las
principales emisoras de te-
levision del Brasil la han colocado en pri-
mer plano en su programacion, asi como
en su presupuesto. A cambio, se recibe:
suceso de audiencia, una amplia reper-
cusién popular y la disputa de una cons-
tante valorizacién de sus intervalos para
espacios comerciales.

GINA LOPEZ es licenciada en comunicacién social
por la Universidad de Sao Paulo, Brasil. Especializa-
da en Publicidad.

Al trazar un panorama de la evolu-
cion del merchandising utilizado en las
novelas de la Red Globo, sus caracteris-
ticas y una pequefia sintesis historica,
se hace necesario destacar la importan-
cia creciente que viene asumiendo en
los esquemas de comercializacion de la
emisora.

La Red Globo de Television, fue in-
dudablemente la emisora que hizo que
este tipo de comercio de productos, evo-
lucione tanto. El hecho de no existir nin-
gun tipo de legislacion, para esta técnica
de exhibicion de productos conocida co-
mo merchandising, hace que sea a ve-
ces cuestionada, ya que la novela “es un

Veja, 1990

vehiculo explicito de consumo”, una
ventana abierta para el consumidor bra-
silero.

La Red Globo de Television

La Red Globa inicié su funciona-
miento en Rio de Janeiro, quince afos
luego de la aparicién de la televisién en
el Brasil, que ocurrié en Sao Paulo en
1950; sus actividades iniciaron en 1965.
La nueva estacién pertenecia al grupo
periodistico de propiedad de la Familia
Marinho, sélidamente establecidos en
Rio, contando con el Periédico O Glo-
bo, la radio Globo y por la Rio Gréfica
Editora.

Entre los afios de 1962 a 1969 la
Red Globo mantuvo un contrato de coo-
peracién y asistencia técnica con la fir-
ma  internacional “Time Life
Incorporated”, lo que fe permitié acceder
a nuevas tecnologias y conocimientos, y
le posibilité estructurarse con los moldes
de las modernas empresas de Televi-
sion.

La TV GLOBO se constituyd en la
primeta Red Brasilera de Television,
conduciéndose luego por el camino de
la nacionalizacién en su programacion,
y lo hizo a través de la investigacion, en
un mercado en expansion.

Hoy, la Red Globa de Comunicacio-
nes, es la mayor Red de Television del
Brasil, y una de las 5 primeras en el
mundo. Los programas de mayor au-
diencia son: el noticiero diario “Jornal
Nacional”, “Fantastico” (programa de va-
riedades de los domingos), “Globo Re-
porter” (programa que analiza temas
actuales cada viernes), y las “Novelas”,
género que tuvo su consolidacion e
identificacién definitiva con el telespec-
tador, a través de este medio de comu-
nicacién.

La Red Globo sintiendo la necesidad
de un departamento que se encargue
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solo de su publicidad, cre6 hace unos
quince afios atras la “Apoyo Comunica-
ciones”, que es una empresa separada
de la Red manteniendo con ella contra-
tos para realizacién de merchandising en
sus programas. Dentro de este esquema
la empresa desarroliaba tres tipos de
servicios: el anunciante podia optar en-
tre introducir su producto o marca, en un
determinado numero de capitulos o0 enla
novela entera, o0 en la programacion per-
manente de la emisora; entre shows, se-
ries y novelas. El primer caso es llamado
de accién vertical, y los otros dos de ac-
ciones horizontales mucho mas caros.
También eran considerados otros ele-
mentos: audiencia, si el producto iba a
ser utilizado por el personaje 0 apenas
iba a ser parte del escenario, 0 si apare-
ceria como destaque del personaje que
lo usaria y si seria. mencionado textual-
mente 0 no.

Hoy, la "Apoyo Comunicaciones"
cuenta con funcionarios que se dedican
apenas a captar anuncios en el mercado
publicitario y a encajarlos en las escenas
de las novelas, negociando la inclusion
con sus autores. También mantiene un
funcionario de planta en cada grabacion,
que cuida que las apariciones contrata-
das sean llevadas al aire, y que los pro-
ductos que  serian  exhibidos
gratuitamente no aparezcan. Se encar-
ga, ademas de la organizacion de las re-
cepciones para difusiéon de Ia préxima
novela y venta de sus paquetes de mer-
chandising a ser negociados con las fir-
mas interesadas.

Telenovela y merchandising:
breve reseiia

La telenovela es un fenémeno brasi-
lero porque, entre otras cosas, los brasi-
leros ya estaban acostumbrados con las
radionovelas. Ademas, la revolucion his-
térica de 1964 ayudé mucho a la teleno-
vela, porque pasdé a ser la Unica
produccién de arte popular de entreteni-
miento que era permitida por la censura,
a pesar de las dificiles circunstancias
que enfrenté. Con el transcurrir de los
anos, la novela “made in Brasil”, fue utili-
zando la llamada “realidad brasilera”, y
fue obteniendo independencia en rela-
cién a los dramas novelisticos mexica-
nos y cubanos que le dieron origen.

En 1968 la novela “Beto Rockefeller”,
se convierte en una especie de marco
histérico para las novelas brasileras. Hu-
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bo cambios en los didlogos, el autor
transformaba ias historias, se aumenta-
ban capitulos, surgian personajes nue-
vos y tramas paralelas, pasando a
integrar la realidad brasilera. Fue en es-
ta novela donde comenzé incipiente-
mente el merchandising, con la citacién
de un remedio que el protagonista citaba
en sus didlogos frecuentemente, por lo
cual recibia dinero del laboratoric que lo
fabricaba.

Ei esquema inicial de comercializa-
cién era hecho en base al trueque. Las
empresas cedian los productos necesa-
rios a la produccién de 1a novela, y a
cambio sus marcas aparecian en la pan-
talla. Era una forma de bajar el costo de
la novela.

Este tipo de comercializacién evolu-
ciond incentivado por los altos indices

de retorno y por el pleno éxito alcanza-

do. En la novela "Gabriela” (1975) origi-
nal de Jorge Amado, en los bares solo
se bebia cerveza “Antartica” de consu-
mo nacional. Las novelas “Pecado Capi-
tal" de Janete Clair, “O Grito” de Jorge
Amado, “Anjo Meu”, de Cassiano Gabus
Mendes, todas exhibidas en los afios de
1975/76, estuvieron totalmente llenas de
diversos productos que iban desde, 1apiz
labial Max Factor, hasta carros de fa
Volkswagen y General Motor, pasando
por pantalones Lewis, Leche Paulista,
Bancos, Aerolineas Nacionales.

En la novela “Dancing Days” (1978)
de Gilberto Braga, fue donde el gran
descubrimiento de la Red Globo, funcio-
n6 con toda su eficacia. Ademas de in-
crementar por todo el pais la moda de
las discotecas, lanz6 y contribuy6 para

afirmar en el mercado algunas marcas.
La discoteca del personaje interpretado
por el actor Reginaldo Faria, participé
efectivamente de la planificacion de la
fabrica de jeans Staroup que en la época
procuraba penetrar en el mercado cario-
ca. Hubo un salto enorme en ias ventas
de esta marca.

De esta forma, podriamos sefalar to-
das las novelas que hicieron uso del
merchandising, lo importante es notar
como fue tomando fuerza a lo largo de
estos afnos como actividad profesional
de comunicacién, si en un comienzo era
usado solo para exhibiciébn de productos
encajados en la novela, hoy envuelve
produccidén y creacién de lo necesario
para su aparicién, sean estos escena-
rios, personajes, insercién de nuevos ca-
pitulos.

La telenovela y el "merchadising"
contemporaneo

La telenovela brasilera actual, es el
producto mas lucrativo de la televisién
del Brasil, representa un gran mercado
de trabajo y un especial producto de ex-
portacion. Ella es probablemente el gé-
nero mas expresivo de la literatura
popular del pais.

Gracias al progreso tecnolégico la
novela se sofisticd, y al mismo tiempo su
tematica se modificé cada vez mas,
siendo puramente sentimental y romanti-
ca (trabajaba con una realidad distante),
pasé a una tematica social mas proxima
a su realidad. Hoy la novela brasilera
aborda los temas mas diversos: politica,
religion, reforma agraria, censura, libera-
ciéon de la mujer, divorcio, corrupcién,
problemas ecoldgicos, legales, sociales.

Con Ia evolucion de la telenovela
también el merchandising progresé, evo-
lucionando junto con sus tramas, mas
aun porque demostrd su eficacia. Las
producciones mejoraron con la ayuda de
modernas técnicas, equipos audiovisua-
les, uso de efectos especiales, aberturas
mas elaboradas, uso de escenarios ex-
teriores, estudios de grabaciones.

En el novela “Vale Todo" (1988), se
comercializaron desde: caldos “Maggy”,
pasando por electrodomésticos, cerve-
zas, bancos, cigarrilios, imagenes turisti-
cas de Rio de Janeiro, hasta carros
Volkswagen. En las novelas “El Salvador
de la Patria” (1989), y “Tieta” (1990), la
marca Volkswagen utiliz6 el merchandi-
sing para promocionar fa imagen de sus



ensambladoras de carros. En ia novela
“El Duefio del Mundo” (1991), la fabrica
sueca Volvo incursionaba en el mer-
chandising via Red Globo. En la novela
“Mi bien mi mal" (1991), la industria de
cosméticos “El Boficario”, a través de la
“Empresa Venturini Desing”, funciond
como una especie de vitrina para pre-
sentar su nueva linea de perfumes, los
personajes debatian el mejor embalaje
para los productos e intercambiaban
ideas sobre sus nombres. La marca de
jeans Onix tanto en esta novela, cuanto
en “Te Odio mi Amor” (1992), buscaba
sofisticar la imagen de su producto a tra-
vés del merchandising.

Las telenovelas de la Red Globo du-
ran en media siete a ocho meses en el
aire, mostrando el Brasil y sus habitos,
consiguiendo tornarse una gran vitrina
de consumo nacional, y permitiendo asi
a sus autores el entrelazamiento de los
personajes, por los cuales la identifica-
cién de los telespectadores es casi obli-
gatoria. Sin embargo, pareceria que en
los Gltimos afos las novelas son mas
una extensiéon de los comerciales tradi-
cionales, que se intercalan en cada ca-
pitulo en los intervalos, hablando
especificamente de los casos en que el
merchandising deja de ser sutil para
convertirse en agresivo.

Caracteristicas del "merchadising"
contemporaneo

Los objetivos basicos de un anuncio
tradicional son: despertar la atencion del
consumidor, crear el interés por el pro-
ducto, llevar a la persona a desear Io
anunciado e inducir al individuo a la ac-
cién de compra. La famosa técnica Al-
DA. El merchandising alcanza todos
esos objetivos. Por estar incluido en la
novela, no deja explicito el objetivo de
vender el producto, eliminando otro fac-
tor importante: la repeticién que un co-
mercial tradicional necesita, ya que
dentro de la novela el producto muchas
veces tiene su propia historia.

Lo que sucede en el merchandising
es que el producto es usado “natural-
mente” por el personaje. El consumidor,
envuelto por el clima de realidad de ‘la
novela, no percibe claramente el anun-
cio. Encuentra la escena natural y asis-
te, sin saber (la mayor parte de veces) a
la demostracién implicita del producto.

Sin embargo, a veces el objetivo
central del merchandising no es la venta

como tal. Existe ocasiones en que su uti-
lizacién es mas provechosa cuando se
trata de esclarecer sobre el uso de un
nuevo producto o servicio, o cuando
ayuda en campafias sociales educativas,
como por ejemplo lo que transcurrié en
la novela “De cuerpo y Alma” (1992) con
la campafia de reciclaje de 1a basura, sin
duda una escuela para todo el Brasil de
coémo se debe reciclar. También sirve
para mantener la imagen de marca co-
mo lo que sucede con los carros en las
telenovelas, el telespectador acaba con-
fundiendo el carro con el dia a dia de los
personajes. Por esto muchas veces sus
apariciones no tienen por objetivo exac-
tamente el lucro, sino mas bien colabo-
rar para mejorar la imagen del producto
y su fabricante, claro esta siempre esco-
giendo los personajes dentro del perfil
del consumidor deseado.

La identificaciéon con el merchandi-
sing contribuye al deseo, legitima patro-
nes e introduce lanzamientos y
novedades. Es un modelo para la clase
media y una fuente de credibilidad. El te-

Perpetua, de Ia novela Tieta

Veja, 1990

lespectador requiere de una marca para
autentificar la novela, que sea ficticia 0
real.

Existe una gran clasificacion de mer-
chandising dividida en dos grupos: a) el
llamado de estimulo visual, utiliza Unica-
mente la imagen: aparicién de marca,
servicio o producto; y b) el llamado con-
ceptual, que describe el producto, define
sus caracteristicas y atributos, y estable-
ce conceptos mediante el didlogo.

Existe también el llamado “merchan-
dising de valores”, que de la misma for-
ma en que los productos aparecen en el
video de forma sutil con el aval de los
personajes de las novelas, surge para
reforzar los valores morales en una ten-
tativa de incorporar estos valores como
referencia. Ellos son también sutiimente
comercializados en los discursos de los
personajes de las telenovelas. La morali-
dad y los valores expuestos en la novela
entran como refuerzo de preconceptos y
aceptacion de un orden natural de los
acontecimientos de modo semejante al
merchandising de productos y servicios.

Existen dos tipos de clientes: “los
productos que la novela requiere para
cubrir marcas, 0 sea productos de am-
plio consumo, de presencia obligatoria
que deben aparecer identificados para
que la escena sea verosimil, y los pro-
ductos que la produccién no necesita y
de igual manera entran” (Adib 990).

De cualquier forma en el merchandi-
sing se registran dos hechos: 1) no deja
al telespectador opcion, éste es obligado
a asistir al comercial introducido con o
que se ve impedido de escoger y, 2) es
disimutado, y cuando mas desapercibido
y encajado en la narrativa, mas eficaz. E!
telespectador atrapado por ese clima de
“naturalidad” no ofrece resistencia, por-
que no percibe donde termina la novela
y comienza el merchandising.

Walter Avancini (Director y Autor de
Telenovelas), elaboré una definicién téc-
nica sobre el uso del merchandising, que
sirve como principio de una futura regla-
mentacion: 1) cualquier producto que en-
tre en una acciéon dramatica, debe
hacerlo de forma natural, de acuerdo
con el nivel social de la clase abordada;
2) no debe haber un detalle especifico
que llegue a sobreponerse en la accion
del personaje; 3) los productos deben
hacer parte de la situacién, apenas co-
mo extensién de la accién del personaje.
(Meio e Mensagem, 1981).
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Razones econdmicas condicionaron
la practica de esta técnica, asi como en
los filmes de Hollywood, megacontratos
son realizados para decidir cual producto
aparecera 0 no en 10s cines brasileros y
de todo el mundo, auxiliando en el pre-
supuesto de produccion; de igual forma,
el resultado de la accién planeada de
merchandising en telenovela, cuya pro-
gramacion se inicia mucho antes de la
novela ir al aire con participacién de su
autor, acostumbra cubrir cerca de la mi-
tad del costo de su producci6n total. La
Red Globo no puede aumentar el nime-
ro de comerciales en los intervalos de
las novelas, por tanto la importancia del
merchandising en su facturamiento cre-
ce dia a dia.

Dentro del sistema de merchandising
la Red Globo vende paquetes a las em-
presas, que contienen entre 10 a 15 in-
serciones en la novela. Lo minimo que
venden son 8 inserciones, pues solo asi
se puede crear una historia dentro de la
trama de la novela para el producto. El
merchandising no puede aparecer aliato-
riamente. La accién de merchandising
dentro de la noveia, debe mantener la
naturalidad y la cualidad artistica, posibi-
litando la reversidn de actitudes, cambio
de comportamientos, memorizacién de
marca y slogans.

Cada insercion o cada merchandi-
sing cuesta el precio de un comercial de
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Escenas de Dancin'Days

30 segundos en el horario de la novela,
mas el 10% utilizado para el pago de los
actores.

La tabla de precios para el afio de
este estudio (1992), reveld los siguientes
datos:

- Novela de las 20h00:

Cr$242.398.000 (por insercion)

- Novela de las 19h00:

Cr$173.893.000 (por insercion)

- Novela de las 18h00:

Cr$107.046.000 (por insercién)

En la novela de las 20h00, por ejem-
plo cada insercién costaba en torno de
cuarenta mit ddlares. El precio del pa-
quete completo comercializado era de
seiscientos mil dblares. De estos valores
Ja agencia obtiene el 20% como interme-
diaria y el restante, 80% se lleva el me-
dio de difusidn.

Conclusiones

1) Latelenovela brasilera hace 30 afos,
viene dominando los horarios de la
familia influenciando y a veces, mo-
dificando los habitos de vida de su
publico.

2) La novela transmite dos tipos de
merchandising: a) el de valores mo-
rales, y b) el de valores materiales.
El primero es la “ideologia” para
mantener el orden social, a través de
la exaltacidn del “modus vivendi”; y el
segundo es el status y consumo.

Veja, 1990

Crea necesidades: “Voy a trabajar
mas para mejorar mi patrén de vida,
y poder adquirir (consumir) mas"”.

3) La semejanza estructural entre la
construccion dramatica de la teleno-
vela y del comercial es obvia. Unirlos
fue apenas una cuestién de oportu-
nismo publicitario, ocupando eviden-
temente un espacio dedicado
hipotéticamente al entretenimiento y
al descanso.

4) El merchandising, bien utilizado, tie-
ne el poder de transformar la vida de
los personajes. Es imposible negar
las marcas de los productos que con-
sumimos, pero lo fundamentat es sa-
ber adaptarlos con coherencia y
dignidad, recordando siempre que
ellos deben ser coadyuvantes y nun-
ca protagonistas del proceso.
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