Bandeira arco-iris e violéncia doméstica nas

novelas Insensato Coragdo e Fina Estampa:
limites do merchandising social

Resumo: Este artigo discute como a novela Insensato Coragio
(2011) representou na televisio o universo do homossexualis-
mo masculino e se refor¢ou como um espago de manifestacao
de resolugdes de cunho civil, além da visibilidade e da apro-
priagao do tema da violéncia doméstica como integrante do
roteiro de Fina Estampa (2012). Com base na andlise critica
do discurso, tem-se a apropriagao do repertério trazido pela
midia e pela pauta juridica.

Palavras-chave: Merchandising social, telenovela, relagdes ho-
moafetivas, violéncia doméstica.

La bandera del arco iris y la violencia doméstica en las novelas
Insensato Coragdo y Fina Estampa: los limites de merchandising
sociales en la competencia para los espectadores

Resumen: Este articulo discute cémo la novela Insensato Co-
ragdo (2011) representado en la television el universo de la
homosexualidad masculina y fortalecié como las resoluciones
de la naturaleza del espacio de demostracién civil. Del mismo
modo, puede ser vista la visibilidad y la apropiacién del tema
de la violencia doméstica como un miembro de la escritura de
Fina Estampa (2012). Con base en el analisis critica del dis-
curso, vemos la apropiacién del repertorio presentado por los
medios de comunicacion y agenda juridica.

Palabras clave: Merchandising social, telenovela, relaciones
homoafetivas, violencia doméstica.

Flag rainbow and domestic violence in Insensato Coragdo e Fina
Estampa novels: limits of social merchandising in the competi-
tion for viewers

Abstract: This article discusses how the novel Insensato Co-
ragdao (2011) represented on television the universe of male
homosexuality and strengthened as a civil nature resolutions
demonstration space. Likewise, is possible to realize visibility
and ownership of the issue of domestic violence as a member
of Fina Estampa (2012). Based on critical discourse analysis, is
possible to perceive the appropriation of the repertoire by the
media and by the legal agenda.

Keywords: Social merchandising, soap opera, homosexuality,
domestic violence.
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No Brasil, a telenovela caracteriza-
-se como o principal produto da indus-
tria cultural e um produto diferenciado,
fruto da histéria da televisao e da cultura
do pais (Nicolosi, 2009), apresentando-se
num processo evolutivo, em conjunto com
a moderniza¢ao da sociedade alimentada
pelas transformagdes sociais e mudancas
no modelo narrativo, bem como obser-
vando temadticas e complexidade nos en-
redos. Desde o final da década de 1960, é
por meio do melodrama que o formato
tem refletido e refratado (Bakhtin, 1981) a
realidade social cotidiana, constituindo-se
em agente de informacao e educacao difu-
sa, por vezes considerado o inico modo de
aprendizado para muitos dos brasileiros.
Essa sobreposicao de fic¢ao e realidade se
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potencializa com a reabertura democrati-
ca, iniciada por volta dos anos 90.

A telenovela brasileira, sem abandonar a
emo¢ao e a dimensao pedagdgica caracte-
ristica do produto melodramadtico, ao apro-
ximar os limites da fic¢do com a realidade
constituiu-se como um produto cultural
hibrido (Canclini, 2003). Instigando preo-
cupagdes sociais contemporaneas e promo-
vendo discussoes ao ponto de observarmos,
conforme abordado por Lopes (2003), o
retrato brasileiro de forma mais fiel na tele-
novela do que em jornais. Esta autenticidade
ao narrar e interpretar a sociedade atual é
também potencializada quando se observa o
merchandising social.

doméstica. O primeiro tema esteve presen-
te no universo de representacao da teleno-
vela Insensato Coragdo, escrita por Ricardo
Linhares e Gilberto Braga, exibida pela Rede
Globo de Televisao durante o periodo de ja-
neiro a agosto de 2011, no horario nobre (21
horas) da grade de programagao da emisso-
ra. No decorrer dos capitulos, o discurso da
homossexualidade indicou evolu¢ao no ro-
teiro da telenovela, tanto no atributo tempo
de exibi¢do, como em ndmero de persona-
gens (variacdes de quatro a cinco persona-
gens ao longo da trama).

No que tange o conteddo, a temdtica é
introduzida com cenas de apologia a criagdo
de uma lei que puna a homofobia, retoman-
do a discussdao do tema em ambito nacional,
em vista do projeto de Lei Complementar

A telenovela é um produto 122/06, melhor aprofundado ao longo do

cultural que influencia presente artigo.
positiva ou negativa- O tema da violéncia doméstica, por
mente hdbitos e cos- sua vez, foi abordado na telenovela Fina

Estampa, escrita por Aguinaldo Silva, exibi-
da pela Rede Globo de Televisao durante o
periodo de agosto de 2011 a margo de 2012,

tumes junto ds pessoas
comunicando, infor-
mando e entretendo

Ao transpor a leitura do real para a ficgao,
o merchandising social desenha alguns de
seus objetivos: despertar na sociedade a dis-
cussao do tema proposto, levar informacao,
promover educagao e, eventualmente, resga-
tar solugdes, fazendo com que personagens
de uma trama atuem como formadores de
opiniao e introdutores de inovagoes sociais
(Araujo et al., 2010).

Vale salientar que o foco recai, principal-
mente, na problematizacao da pedagogia do
melodrama como matriz cultural do mer-
chandising social. Para isso, pesquisas tém
utilizado telenovelas como estudos de caso
para contextualizar o discurso destinado a
informar campanhas sociais e gerar mudan-
¢as no comportamento dos individuos.

Este estudo tem como objeto a andlise
das tematicas homossexualidade e violéncia

no hordrio nobre (21 horas) da grade de pro-
gramacao da emissora. No decorrer dos ca-
pitulos, o discurso da violéncia praticada no
lar foi retratado pelos personagens Celeste
(representada por Dira Paes) e Baltazar (in-
terpretado por Alexandre Nero), no contexto
da Lei Maria da Penha, indicando um confli-
to continuo do relacionamento conjugal.
Nesse sentido, este trabalho inicia com a
contextualizacao das telenovelas, permeando
conceitos de merchandising social, e encerra
com as dinamicas sociais e disputas de poder
que pautam o roteiro de telenovelas, em espe-
cial a de Insensato Coragio e de Fina Estampa.

Telenovela: breve panorama

A telenovela enquadra-se como um dos
géneros narrativos mais populares. No Brasil,
compde de forma efetiva a rotina de grande
parte da populagao, constituindo-se qua-
se como unanimidade. Essa afirmacao ¢é
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suportada pelos elevados indices de audiéncia
e grande penetragdo no imaginario popular
(Aratjo et al., 2010). A telenovela é um pro-
duto cultural, pois influencia, positiva ou ne-
gativamente, habitos e costumes junto as pes-
soas comunicando, informando e entretendo.

Segundo dados do OBITEL,' telenove-
la foi considerada o formato mais popular
em 2009 e apresenta-se como um objeto
com elementos relevantes por oferecer espe-
cificidades no que se refere “a produgao de

Tabela 1 — Formatos de ficgdo nacional em ntimeros de titulos

sentidos ensejada pela abordagem de temas
de relevancia social. A observacao do trata-
mento dado a esses temas e até mesmo sua
presenca ou auséncia possibilitam elementos
importantes para a compreensao da diversi-
dade cultural dos paises analisados”. Como
reforco, é possivel observar na Tabela 1 a
confirmagdo desses dados, refletindo a pre-
valéncia do formato telenovela na maior
parte dos paises participantes da pesquisa do
OBITEL em 2009:

Formatos Telenovela Série Minissérie  Telefilme Outros Total
Argentina 18 3 2 0 1 24
Brasil 15 11 6 1 8 41
Chile 8 12 3 5 1 29
Espanha 9 26 11 2 8 56
EUA 0 0 0 7
México 14 0 0 2 20
Portugal 9 15 3 0 1 28
Uruguai 0 2 1 0 0 3
Venezuela 9 5 0 0 1 15

Fonte: Tabela 5, OBITEL 2009. p. 30 (apud Mungioli et al., 2011)

E interessante observar que nas teleno-
velas consegue-se transformar uma histéria
ficcional em agente modificador da socie-
dade. Os temas tratados, invariavelmente,
suscitam discussdes e constantemente po-
dem modificar regras vigentes no sistema.
O interesse do publico brasileiro por tele-
novelas levou emissoras e autores a aprovei-
tarem esse espago para levantar reflexdes e
discussoes sobre temas de relevancia social,
cunhado como merchandising’ social.

'O Observatoério Ibero-Americano da Ficgao Televisiva — OBI-
TEL, desde sua criagdo, constitui-se como projeto interconti-
nental da regido ibero-americana, incluindo paises latino-ame-
ricanos, ibéricos e os Estados Unidos de popula¢do hispanica.
?Aratjo et al. (2010) indicam que merchandising é o termo usa-
do no Brasil para a colocagdo de antincios comerciais em meio
a narrativa ou ao programa, e o merchandising social refere-se
a promogao de “valores sociais”, considerados informativos e
educativos.

Merchandising social, um recurso
comunicativo

Resgata-se o termo merchandising’ como
uma ferramenta de que o marketing dispoe
para diferenciar a forma de atingir o publi-
co-alvo de uma determinada campanha. Da
mesma forma, mostrou-se eficaz quando
ambientado em telenovelas e minisséries,
pois pode ser aderente ao enredo, fazendo
parte da trama proposta pelo autor.

*Vale salientar que termo merchandising (social ou nao) é cri-
ticado por especialistas na drea, tendo em vista o fato de ser
erroneamente utilizado pela drea de promogdo de vendas.
Merchandising pressupde efetivamente a possibilidade de aces-
s0 a0 produto mediante exposi¢dao ou manuseio do mesmo, o
que ndo ocorre quando o produto é exposto na televisao. Nes-
te sentido, trata-se de Tie-in. Portanto, visto que vem sendo
utilizado de forma enviesada na drea mercadoldgica, tal ruido
também ¢é incorporado na leitura desta pratica social em tele-
novelas. Fica o registro, porém, tal discussdo extrapola o obje-
tivo do presente artigo.
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Merchandising social televisivo é, portanto,
a “veiculacao de mensagens educativas, reais
ou ficcionais, nos enredos ou tramas das tele-
novelas, minisséries ou outros programas de
entretenimento” (Comunicarte, 2006). Assim,
o merchandising social caracteriza-se pelas in-
ser¢oes planejadas e sistemdticas, com objeti-
vos definidos. Salienta-se, portanto, que “as es-
tratégias de merchandising social na telenovela
ou o tratamento de temas sociais objetivando
a veiculagdo de mensagens socioeducativas
nas tramas, ganham ainda mais significado e
passa a constituir um importante recurso co-
municativo” (Lopes; Mungioli, 2011, p. 252).
Segundo Schiavo (2002), merchandising social
consiste na inser¢do intencional, e motivada
por estimulos externos, de questdes sociais
nas tramas das telenovelas:

Através do merchandising social, criam-
-se oportunidades para interagir com as
telenovelas, compondo momentos da vida
dos personagens e fazendo com que eles
atuem como formadores de opinido e/ou
como introdutores de inovagdes sociais.
Enquanto estratégia de mudanca de atitu-
des e adogdao de novos comportamentos,
o merchandising social ¢ instrumento dos
mais eficientes, tanto pelo elevado nimero
de pessoas que atinge quanto pela forma
como demonstra a efetividade do que é
promovido (Schiavo, 2002, p. 2).

As telenovelas, ao levantar polémicas,
abrem discussoes consideradas como um ser-
vi¢o de utilidade publica. A insercao de temas
sociais nas tramas tem se tornado frequente
nos enredos e parece efetivamente influen-
ciar a opiniao publica (Ali, 2008; Araujo et al.,
2010; Clemente, 2010). Portanto, o merchan-
dising social nao é veiculado nas telenovelas
somente com o intuito de mostrar determi-
nadas questdes, mas também com a inten¢ao
de apresentar alternativas de solugao, “[...] in-
dicam estratégias de agao simples, eficazes e
de facil aplicagao pelos telespectadores em seu
cotidiano” (Schiavo, 2002, p. 7).

Neste sentido, o merchandising social
nas telenovelas tem apresentado alguns

resultados, extrapolando seu esteio ficcional
e gerando mensura¢oes na realidade. A exem-
plo disso, a novela Mulheres Apaixonadas, de
Manoel Carlos, 2003, colecionou mensagens
educativas e resultados, quando “a persona-
gem Doris, que maltratava seus avos, trou-
xe a luz discussdes sobre direitos da terceira
idade e incentivou a aprovagao do Estatuto
do Idoso, que ha cinco anos aguardava vo-
tagdo” (Araujo et al., 2010). Outros temas
também foram abordados na telenovela,
como a violéncia doméstica contra a mulher,
que culminou com a san¢ao da Lei Maria da
Penha em 2006, tema do presente estudo, in-
dicando a continuidade desta discussio na
sociedade brasileira.

O formato de informagdo transmitida
pelo merchandising social relaciona-se com
questdes proximas do cotidiano do telespec-
tador (Nicolosi, 2009). Schiavo (2002) afir-
ma que uma caracteristica intrinseca é a sua
contemporaneidade:

Para ser efetivo em seus propdsitos de alavan-
car e sustentar mudangas comportamentais
junto aos telespectadores, 0 MS devera estar
em conexao direta com as expectativas ge-
rais da sociedade. Além disso, sua efetividade
também depende da aceitagdo da teleno-
vela pela audiéncia. Sendo a telenovela um
produto de edutainment dirigido a grandes
audiéncias, as expectativas do publico teles-
pectador também devem ser levadas em con-
sideracdo. Isso implica elaborar cenas e/ou
situagdes socioeducativas mais préximas ao
cotidiano dos telespectadores, fundadas nas
questdes sociais que mais 0 preocupam, No
momento (Schiavo, 2002, p. 3).

Com o uso do merchandisingsocial, as pos-
sibilidades de mudangas de atitudes e com-
portamentos sdao disseminadas de maneira
clara e, eventualmente, ludica, de modo que,
como o publico participa do seu cotidiano fic-
cional, ele assimila esse processo de inser¢ao
educativa. Porém, é importante refletir sobre
tal contexto, pois “as préticas de recep¢ao sao
o lugar da interpretagdo — leitura ou apropria-
¢ao — das mensagens, e contam com multiplas
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légicas segundo as quais podem operar, resul-
tando disso sua natureza ambigua e contradi-
téria” (Piedras, 2009, p. 70).

A comunicagdo s6 ocorrerd se houver a
apropriagao da mensagem. Conforme indi-
ca Baccega, “[...] o receptor-sujeito vai res-
significar o que ouve, vé ou l¢, apropria-se
daquilo a partir de sua cultura, do universo
de sua classe, para incorporar ou nao as suas
praticas” (1998, p. 10). Também Jacks indica
que “[...] qualquer ousadia para além dos pa-
drdes estabelecidos poderd ser contestada ou
até rejeitada pelo consumidor” (2008, p. 80).
Nesse sentido, o merchandising social deve
atentar para que a ficgdo nao se distancie do
real a ponto de nao gerar a adesao idealizada
no seu processo de construgao.

Recortes de analise do merchandising
social em Insensato Coragdo e Fina
Estampa

Em continuidade as préticas de mer-
chandising social presentes nos enredos das
telenovelas na Rede Globo, evidenciamos o
discurso da homossexualidade e seus desdo-
bramentos representados na novela Insensato
Coragao (2011), escrita por Ricardo Linhares
e Gilberto Braga. Também refletimos sobre
o tema da violéncia doméstica abordada
na novela Fina Estampa (2012), escrita por
Aguinaldo Silva.

De ordem metodolégica, utiliza-se a and-
lise critica do discurso (ACD), proposta por
Fairclough (2001), que apresenta a tridimen-
sionalidade analitica para cada produtor de
conteudo, sendo uma abordagem da Teoria
Social do Discurso, entendendo o evento dis-
cursivo num quadro tridimensional: texto,
prética discursiva e pratica social, presente
no produto televisivo. A andlise, portanto,
permite relacionar propriedades dos textos e
das imagens as propriedades sociais de even-
tos discursivos como dimensoes de prética
social. Desse modo, é possivel focalizar os
discursos da homossexualidade e da violén-
cia doméstica presentes nas telenovelas em

referéncia ao contexto politico e sociocultu-
ral brasileiro, quando se faz referéncia aos te-
mas de interesse publico presentes na agenda
publica, conforme observados a seguir.

No decorrer dos capitulos da novela
Insensato Coragao, a homossexualidade teve
uma maior participagdo no roteiro da tele-
novela, tanto no atributo tempo de exibi¢do,
como no acréscimo do nimero de persona-
gens (variagdes de quatro a cinco persona-
gens ao longo da trama). Estes personagens
surgiram de forma mais efetiva apds o recen-
te reconhecimento da unido entre pessoas
do mesmo sexo como entidade familiar pelo
Supremo Tribunal Federal, em 2011.

A telenovela
potencializa a
industria da
informagdo onde o

seu produto final pode
ser associado ao cardter
mercantil, comercial

Além disso, em termos de conteudo, o
melodrama foi ampliado com a inclusao de
cenas de apologia pela criagdo e pela aprova-
¢ao de uma lei anti-homofobia, que tramitava
nos 6rgaos competentes do Governo Federal.
Porém, durante o periodo de junho a julho,
a Rede Globo solicitou aos autores que redu-
zissem a énfase de tal tema no roteiro do me-
lodrama, bem como a quantidade de cenas,
principalmente no que se refere a histdria dos
homossexuais Eduardo, representado pelo
ator Rodrigo Andrade e Hugo, a partir da re-
presentacao cénica de Marcos Damigo.

A Rede Globo, além de deter maior audi-
éncia junto ao publico, é a maior responsével
por efeitos de agendamento de determina-
dos temas na midia. Porém, é dependente
das relacdes de poder estruturadas em ambi-
to politico, além de observar continuamente
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a repercussao de suas tramas junto ao recep-
tor, que ainda apresenta preconceito em rela-
¢a0 a temadtica da homossexualidade. Como
sabido, a visibilidade conferida a aspectos
problemadticos de género nao costuma agra-
dar aos telespectadores. Portanto, o espago
publico de discussao é editado na tela.

Sob outro enfoque, a segunda telenovela
referida, Fina Estampa, tem como um dos
assuntos abordados, a violéncia doméstica,

“[...] indtstria da informacdo surge quando
o mundo dos negdcios se dd conta que a in-
formacao pode se transformar num negdcio,
cujas transagdes se realizam nao mais com
corporagdes e partidos mantenedores mas
com duas categorias novas, os consumidores
de informacao e os anunciantes”.

Se observamos sob tal prisma, a telenove-
la potencializa esta industria da informagao,
onde o seu produto final pode ser associa-
do ao cardter mercantil, comercial, quando
esta passa a “[...] vender a mercadoria ‘aten-

¢3o publica’ ou ‘audiéncia’ aos anunciantes”
(Gomes, 2004, p. 51).

Em consonancia, Jost (1997, apud
Mungioli et al., 2011) define trés instancias
enunciativas que ddo suporte para diferen-

A telenovela torna-se espago
de introdugao de hdbitos e
valores, discussao social

e intervengio cultural,

Contmb“mdopam ciar o discurso das redes de televisdo: a da
mudangas sociais propria rede, a da grade de programacao e
ou politicas a dos programas. A orquestracao desses trés

inserindo a Lei Maria da Penha como uma
evidéncia efetiva nos direitos sociais femini-
nos. A abordagem se concretiza com a prisao,
mesmo que tempordria, do autor da agres-
sao, do personagem Baltazar. Na trama, ele
humilha e agride a esposa Celeste. A tematica
¢ continuamente reforcada no enredo, reper-
cutindo em todos os momentos que a vitima
se sente ameacada e culminando com a ex-
pulsdao do marido de casa ao final da trama.

Dinamicas sociais e disputas de poder
pautando o roteiro da telenovela

A telenovela, assim como outras manifes-
tagoes de comunica¢do de massa, vale-se da
visibilidade e da inser¢ao de questionamen-
tos sobre a legitimidade na constitui¢ao da
chamada imagem publica em seu roteiro.
Trata-se, portanto, de um poder orquestrado
entre veiculo, governo e sociedade.

Gomes (2004, p. 50) apresenta os diferentes
modelos da relagao entre politica e comunica-
¢ao de massa. O ultimo modelo indica que a

pilares suporta a formagdo da identidade da
organizagao repercutindo na sua imagem e
solidez junto ao telespectador.

Como afirmado por Balogh (2002), a no-
vela se refere a um simulacro precario de es-
pago publico, mesclando o real e o ficcional.
Compreendemos que publicos portadores de
determinados repertérios culturais especifi-
cos tendem a reagir ao discurso mididtico de
modo também especifico, como no caso do
objeto de estudo. Um relevante destaque se
refere a movimentagao de uma parcela de po-
liticos que, associados aos seus conceitos reli-
giosos, tendem ter potencializado a discussao
junto aos seus fiéis, gerando, possivelmente,
uma diminui¢ao dos indices de audiéncia jun-
to a Rede Globo, que, por sua vez, pressionou
os autores da telenovela. Por outro lado, a Lei
Maria da Penha foi refor¢ada na novela Fina
Estampa, retomando o tema que se apresenta
de forma rotineira nas tramas televisivas.

Tal como sustenta Gomes (2004), o sig-
nificado de uma mensagem (televisiva) se
altera de acordo com o cédigo com que o
receptor interpreta e que esse c6digo é deter-
minado pela situagao socioantropoldgica do
receptor, pelo quadro de referéncia cultural
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geral no qual a situagdo comunicativa se
insere. Vale salientar, como ja observado, a
importancia cultural e politica da telenove-
la que parte de um mero programa de lazer
para tornar-se espa¢o de intervengao cultu-
ral, da discussao da sociedade, da introdugao
de hébitos e valores, contribuindo para pos-
siveis mudangas sociais ou politicas. Aqui, si-
tua-se a disputa de poder, portanto, ultrapas-
sa uma simples reprodugao do sistema, pois
aprofunda os questionamentos em torno das
relagdes da cultura e suas expressoes, bem
como da comunicagdo e do préprio poder.

Conforme Marques (2002), um mérito
observado nas telenovelas se refere a um es-
pago publico de manifesta¢des e visibilidade
de grupos sociais que sofrem de injusticas
simbolicas. Portanto, a dicotomia publico-
-privado se manifesta, tendo na telenovela
um espago de discussao de situagdes priva-
das em ambito publico.

Vale observar que, sob a perspectiva das
Mediagoes, de Jesus Martin-Barbero (2001),
buscamos compreender o fendémeno da re-
cep¢ao ndao somente como um momento, ou
como um recorte transversal, mas como um
processo que interpela a vida do telespectador
em variadas dimensoes. Logo, as caracteristi-
cas socioculturais dos espectadores sao inte-
gradas na andlise ndao mais de uma difusao,
mas, sim, de uma circulagdo de mensagens
em que os aspectos de identidade e represen-
tagdo social do receptor devem ser sempre
avaliados. A telenovela tem a capacidade de
exibi¢ao, junto ao seu publico, mesmo que em
blocos ou segmentos, detalhes e situagdes re-
ais enfrentadas por eles no cotidiano.

Portanto, ao observar o papel de media-
¢ao da midia, referenciamos seu poder sim-
bélico; nao hé criagao de contetido, mas a
evocacao de nossas representac¢des e disputas
por verdades mediante um enredo.

Reflexoes finais

Como Marques (2002) indica, no mo-
mento em a telenovela evidencia um “rosto”,

uma histéria, uma inser¢ao no cotidiano a
identidades sexuais estigmatizadas, ela afir-
ma seu papel de narrativa de dramas priva-
dos e oferece, aos sujeitos (coletivos), visi-
bilidade no espago publico. A possibilidade
da voz pode ser observada na temdtica da
violéncia doméstica, comumente abordada
em telenovelas. Ao final da trama, o enredo
reforca a presenga feminina, representando a
forca da mulher que tende a ser continua na
pauta do entretenimento televisivo.

Da mesma forma, sugere-se que o er-
chandising social abordado na novela
Insensato Coragdo com o tema do homos-
sexualismo é pautado pelo interesse politi-
co, somado ao fator mercadolégico, tendo
sido deixado de lado no decorrer da trama
pela possibilidade de nao atender estes dois
pilares. Portanto, entende-se que o critério
de escolha dos enredos ainda estd aquém
em termos de discussao. Estudos indicam
(Fernandes; Brandao, 2010) que temas como
a homoparentalidade (ado¢ao de criangas
por casais homossexuais), por exemplo, ndo
sdo tratados de forma profunda em telenove-
las, sendo abordados somente em capitulos
finais, devolvendo a resposta para o receptor
e nao gerando espago para debate.

Da mesma forma, em Insensato Coragdio,
o discurso da unidao homoafetiva é neutrali-
zada, tendo seu escopo de contetido migrado
a apologia da lei anti-homofobia, que tam-
bém se situa a margem da trama, sob ordem
da prépria emissora; em Fina Estampa o ho-
mem violento é “domesticado”, ¢ velado o
seu comportamento sexual.

E importante frisar que o espaco para de-
bate ainda é observado no papel desempe-
nhado pela prépria telenovela, beneficiando
diferentes temas sociais. Ao iluminar perso-
nagens estruturados e nio estereotipados“,
os autores tém a possibilidade de contribuir
para a mudanga de pensamento acerca da

*Embora na novela apresentada na sequéncia — Fina Estampa
—um dos personagens considerados como destaque se posicio-
na de forma estereotipada e rotulada, faz uso de jargdes e tem
uma postura explicitamente caricata (personagem Crodoaldo,
interpretado por Marcelo Serrado).
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homoafetividade, ou ainda, potencializar sua
representacao estigmatizada e marginal.
Nesse contexto, é reforcada a capacidade
de instaurar o debate ptblico, alterando e ade-
quando o melodrama com base nos indices do
receptor. Podemos associar o poder exercido
pelo autor diante de seus personagens como o
“[...] direito de causar a morte e deixar viver”
(Foucault, 1988, p. 148), tendo como énfase a

disputa de visibilidade e de espectadores.

O que ¢ reivindicado e serve de objetivo
é a vida, entendida como as necessidades
fundamentais, a esséncia concreta do ho-
mem, a realizacao de suas virtualidades, a
plenitude do possivel. Pouco importa que
se trate ou ndo de utopia: temos af um pro-
cesso bem real de luta; a vida como objeto
politico foi de algum modo tomada ao pé
da letra e voltada para o sistema que tenta-
va controla-la (Foucault, 1988, p. 158).

Com base nos dados apresentados, po-
de-se observar que o merchandising social

abordado na novela Insensato Coragdo com o
tema do homossexualismo, bem como o da
violéncia doméstica na novela Fina Estampa,
sao temas sociais e/ou politicos que desem-
penham um papel de pano de fundo para os
enredos. Os autores e/ou emissoras utilizam
deste artificio para potencializar mercadolo-
gicamente (ou politicamente) seus produtos,
mas também sem deixar de atender ou refle-
tir a realidade de uma sociedade. Portanto,
entende-se que o merchandising social é
continuamente retomado na telenovela, mas
ainda sob o enfoque de a¢ao coadjuvante,
deixando o protagonismo para os indices de
audiéncia.

Vale reforcar que cenas dos préximos ca-
pitulos sempre existirao nas telenovelas. Se
protagonista ou coadjuvante, a divida pros-
segue. De igual forma, independente do peso
do papel dado aos temas sociais nas teleno-
velas, arriscamos afirmar que pode ser consi-

derado um “final feliz”
(artigo recebido out.2015/aprovado abr.2016)
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