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Este artigo apresenta o projeto de pesquisa em andamento
2
, que 

pretende estudar as transformações no consumo da telenovela e de 

seus produtos ao longo do tempo, com um recorte que se inicia na 

década de 1970 e se estende até os dias atuais. Desta forma, faz-se 

imperativo questionar como a publicidade e as novas formas de pro-

pagação dessa ficção seriada, que ao longo dos anos teve papel fun-

damental na disseminação da moda e dos hábitos culturais no Brasil, 

estão mudando sua narrativa e sua integração ao público de acordo 

com as novas tecnologias. Uma boa medição de sucesso para teleno-

velas, na contemporaneidade, deve levar em conta os suportes midiá-

ticos, que mostram a interação e o engajamento do espectador. Este 

possui hoje ferramentas para desempenhar papel ativo na construção 

da telenovela. Alguns exemplos disso são as páginas não oficiais cria-

das por fãs nas redes sociais, a quantidade de vezes que uma novela ou 

um personagem específico surge em comentários, dentre outras for-

mas de se mensurar o sucesso e a influência da produção fora da audi-

ência na televisão. 
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Ao pensar a telenovela inserida em outros meios de comunica-

ção, como dispositivo para diversas maneiras de anunciar produtos, 

estamos diante de um debate acerca da influência da indústria cultural 

em nossa sociedade e dos objetos simbólicos que unem cultura e con-

sumo. Em A Sociedade do Sonho – comunicação, cultura e consumo, 

o professor doutor Everardo Rocha salienta a importância de discutir 

estes produtos midiáticos e sua relação com o consumo: “por falar dos 

fenômenos do consumo em geral, e, principalmente, desta singulari-

dade que é a nossa experiência de compartilhar as significações de 

uma época” (ROCHA, 1995, p 36. ).  

A experiência de assistir à televisão muda a partir do aumento 

de novas tecnologias. A ideia de um espectador que interage, participa 

e consome de diversas maneiras um produto televisivo já é uma reali-

dade. Para dar conta desta transformação (do espectador passivo ao 

espectador ativo), autores e produtores precisam criar produtos que 

possam gerar curiosidade e interatividade. A fim de compreender co-

mo a telenovela – em seu formato tradicional – ainda mantém influên-

cia decisiva na criação de moda e hábitos, é necessário entender como 

ela se consolida ao longo do tempo (pesquisas bibliográficas) e como 

o marketing de produtos e anunciantes muda a forma de destacar seus 

produtos usando, inclusive, plataformas digitais fora da televisão.  

Desde os primórdios das telenovelas, os figurinistas possuem 

um papel vital na criação do hábito de consumo nos telespectadores 

por meio do vestuário dos personagens. De acordo com Marilia Car-

neiro (2003), o figurino de novela começou a se desenvolver na televi-

são brasileira com a estreia da segunda novela em cores, intitulada Os 

Ossos do Barão, quando o perfil dos personagens passa a incluir desde 

as roupas e joias usadas até a forma de como os cabelos são pente a-

dos. Ainda segundo a autora, o figurino é baseado em pesquisas sobre 

as tendências das futuras coleções, para que a produção não pareça 

datada ao entrar no ar. O figurinista recebe a sinopse e as principais 

características de cada personagem; a partir dessas informações, co-

meça a compor seu estilo, roupas e adereços que serão usados. Algu-
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mas marcas, conhecendo o trabalho desse profissional e a visibilidade 

proporcionada pela televisão, oferecem suas peças. Objetos de consu-

mo aparecem em seções intituladas como “desejo” nas seções de re-

vistas e sites, reforçando a espécie de magia em vestir ou portar adere-

ços usados pelas estrelas das telenovelas. 

As celebridades são uma espécie de vitrine do que deve ser con-

sumido na cultura contemporânea. Seguem, através do tempo, como 

disseminadoras de hábitos de consumo. No Brasil, as telenovelas es-

tampam em seus personagens tendências comportamentais que esti-

mulam a relação entre eles e a moda, por exemplo. A mistura entre a 

ficção e a vida real dos atores faz com que suas imagens sejam exce-

lentes maneiras de promover marcas e produtos. Cientes desta influ-

ência, o mercado publicitário encontra neles uma vitrine tanto na fic-

ção quanto fora dela. Estima-se que, atualmente, uma atriz em cartaz 

como protagonista em alguma telenovela global pode receber cerca de 

R$ 50 mil reais apenas para postar em sua rede social uma foto utili-

zando uma roupa ou indicando um produto. 

 

 

A telenovela e sua importância cultural e comercial  

 

A telenovela foi produzida inicialmente por indústrias norte-

americanas de artigo de limpeza (de onde surge seu nome em inglês, 

soap opera), como a Gessy Lever e a Colgate Palmolive, e seu públi-

co-alvo era a mulher dona de casa. O sucesso desse gênero no Brasil, 

especialmente a partir da década de 1970 na Rede Globo, é um fenô-

meno estudado por diversos teóricos, pois seu universo repleto de 

dramas e personagens populares faz parte da cultura brasileira, influ-

enciando por décadas o modo de consumir e viver de uma grande par-

te da população.  

A primeira telenovela diária estreou no país em julho de 1963, 

na extinta TV Excelsior. Seu título era 25499 Ocupado, do argentino 

Alberto Migre, sob o original de Tito de Miglio. Estrelada pelos atores 
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Tarcísio Meira e Glória Menezes, era inicialmente exibida em três 

capítulos semanais. Passada a fase de experimentação, passou a ser 

transmitida diariamente, de segunda a sexta-feira. Nesta época, em 

que o maior sucesso na televisão eram os filmes americanos dublados, 

a novela chega com uma estratégia que pretendia criar o hábito no 

telespectador de assistir a uma história contínua diariamente. Apesar 

de ter se tornado popular logo no início, foi com a novela Beto Rock-

feller (1968), de Bráulio Pedroso, na TV Tupi, que o gênero alcança 

um caráter brasileiro, com personagens baseados em pessoas comuns 

e com um perfil regional, não mais fadas e reis, que constituíam os 

títulos até então traduzidos e regravados no país. Quando começou a 

operar em 1965, a TV Globo logo se valeu da experiência acumulada 

pelas emissoras paulistas no ramo, contratando alguns de seus melho-

res dramaturgos e atores. 

Esse período coincide com o crescimento do público telespecta-

dor no país e também com a ascensão dos militares ao poder, o que 

significou a escalada da repressão política e, consequentemente, um 

maior número de pessoas em casa no período da noite, restando-lhes 

como opção de lazer assistir à televisão, em especial às novelas. A 

primeira produzida pela TV Globo foi Ilusões Perdidas (1965), estre-

lada por Reginaldo Faria e Leila Diniz. À medida que assumia a lide-

rança da indústria de televisão no Brasil, a TV Globocomeçou a fazer 

alterações na sua linha de novelas, decidindo não apenas ambientá-las 

no país, mas também enriquecê-las com as possibilidades técnicas 

ensejadas pelo videoteipe: produzir cenas fora dos estúdios, aproxi-

mando mais ainda o telespectador do seu referencial de ambiente. A 

Moreninha (1965) teve como marco o fato de ter sido a primeira a ter 

cenas externas gravadas. Foi estrelada por Marília Pêra e Cláudio 

Marzo. A Rainha Louca (1967), dirigida por Daniel Filho, foi a pri-

meira a gravar cenas em outro país. A doutora em antropologia Esther 

Hamburger, em seu livro O Brasil antenado – a sociedade da novela, 

divide em três etapas a história das telenovelas, produto que a autora 

considera um marco na comunicação brasileira: 
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Fenômeno de comunicação capaz de atingir um público nacional 

composto de telespectadores das mais variadas idades, de ambos os 

sexos, classes distintas e das mais variadas regiões do país […]. To-

mando como referência o tipo de relação que se estabelece entre o Es-

tado, a indústria de televisão, os anunciantes e o público, é possível 

sistematizar três períodos. Enquanto o primeiro e o segundo podem 

ser associados a uma emissora dominante, a Tupi e a Globo respecti-

vamente, o terceiro período corresponde à fase atual de diversificação 

da indústria televisiva, na qual a Globo ainda detém posição privilegi-

ada, mas já não registra a hegemonia anterior. O lugar da novela em 

cada um desses períodos varia: é incipiente no primeiro, central no se-

gundo, e mantém sua posição de líder de audiência, embora com uma 

queda sensível de força, no terceiro (HAMBURGER, 2005, p. 27). 

 

Considerando essas fases, sabe-se que, entre os anos 1970 e 

1990, as telenovelas da TV Globo reinaram nas noites televisivas. 

Atualmente, com a diversidade de canais de TV por assinatura e um 

crescente espaço cotidiano dado à internet, a telenovela perdeu em 

audiência, mas ainda faz parte do universo do brasileiro como um im-

portante meio de comunicação. Capaz ainda, por exemplo, de conquis-

tar a maior audiência do ano de 2012 com a exibição do último capítu-

lo de Avenida Brasil(72% de todos os aparelhos ligados sintonizavam 

na emissora neste horário). A telenovela se mantém como um produto 

que expande sua imagem para outros meios de comunicação, as revis-

tas especializadas nas tramas seguem fazendo sucesso e a internet é 

hoje fonte de interação entre o público e o conteúdo que foi ao ar, 

muitas vezes com vídeos dos capítulos. A telenovela ainda é o melhor 

e mais rentável meio de divulgação publicitária de acordo com os a-

nunciantes: 

 
A novela pode ser considerada um “sistema” perfeitamente integrado 

à economia do informe publicitário; com o gênero viabilizando-se 

como uma vitrine privilegiada, capaz inclusive de gerar selos e marcas 

próprias. Atores lançam grifes de roupas como forma de transformar 

em recursos financeiros sua popularidade e garantir estabilidade e in-

dependência. (HAMBURGER, 2005, p. 100). 
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Com esse histórico, a novela torna-se, como afirma Lopes 

(2003), um “agente central do debate sobre a cultura brasileira e a i-

dentidade do país”. Para a autora, há um progressivo reconhecimento 

da academia quanto à importância do estudo desse gênero para com-

preender a cultura e a sociedade brasileira, inclusive acerca da influ-

ência da telenovela no consumo de bens e no estilo de vida do país. 

Ao procurar informações sobre o figurino e o estilo de seu persona-

gem predileto, o telespectador as encontrará nas diversas páginas das 

redes sociais criadas para responder a essas questões. Porém, este fe-

nômeno – da telenovela criando costumes que se refletem no cotidiano 

do público – data de muito tempo, assim como a busca por uma unici-

dade de estilo que vai de encontro a questões como a inclusão social 

através de bens: 

 
Ao usar a moda ou a gíria lançadas na novela e escutar a trilha sonora 

do programa, os telespectadores supõem que seus interlocutores com-

preendam as alusões performáticas embutidas no consumo de deter-

minadas roupas, músicas ou vocabulário. Sendo assistidas e apropria-

das por um corpo tão diversificado de telespectadores, cujas reações 

são de alguma forma incorporadas ao texto, novelas captam e expres-

sam a dinâmica cotidiana de luta por inclusão social. (HAMBURGER, 

2005, p. 74). 

 

Esse poder da telenovela de transformar os espectadores foi te-

ma da pesquisa de Heloisa Buarque de Almeida. No livro Telenovela, 

consumo e gênero, Almeida (2003) narra sua experiência etnográfica 

com um grupo de moradores da cidade de Montes Carlos, em Minas 

Gerais. Um dos seus parâmetros de pesquisa baseava-se na compara-

ção dos entrevistados da pequena cidade do interior mineiro com os 

moradores das metrópoles carioca e paulista, onde se passavam as 

telenovelas exibidas na época das entrevistas. Em outras palavras, a 

autora buscou a interpretação daquelas pessoas acerca das diferenças 

entre o comportamento, os costumes e os hábitos vistos nas telenove-

las e sua realidade.  
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A chamada educação dos sentimentos, noção elaborada pela au-

tora, consolida a influência das telenovelas brasileiras no imaginário e 

nos hábitos culturais das pessoas (ALMEIDA, 2003, p. 15). Criada 

para vender produtos para donas de casa nos Estados Unidos, no Bra-

sil a telenovela foi mais longe no que concerne aos hábitos de consu-

mo: esta educação de sentimentos molda não apenas hábitos de com-

pra, mas de como consumir bens e serviços anunciados no universo da 

ficção. Em paralelo às entrevistas com os moradores de Montes Car-

los, Almeida consultou pesquisas relacionadas à influência de produ-

tos inseridos na trama e chegou à conclusão de que estes são mais efi-

cazes que a publicidade direta dos intervalos da trama. Bens e serviços 

são anunciados no universo da ficção e criam hábitos de maneira mais 

eficaz que a publicidade tradicional, isto é, geram uma educação de 

sentimentos.  

O conteúdo exibido na televisão, quando se propaga para outras 

mídias, reforça as tendências de bens de consumo veiculadas pelos 

patrocinadores. Apesar da queda progressiva na audiência com a pro-

pagação das novas mídias, ainda assim os patrocinadores e as marcas 

investem na presença de seus produtos nas telenovelas, pois sabem 

que elas continuam a ser uma das mais rentáveis fontes de publicida-

de. Esse tipo de ficção seriada está tão enraizado na cultura brasileira 

que, mesmo com a audiência mais baixa, as tendências lançadas são 

capazes de gerar uma reprodução imediata para as mais diversas mí-

dias. Existe uma expectativa, por parte dos veículos especializados em 

telenovelas, em torno dos produtos que surgem na tela, e as marcas 

sabem da importância deste empoderamento dentro e fora da narrati-

va. 

 
Nenhum produto é colocado em uma telenovela por acaso, sem uma 

relação dramatúrgica com o personagem, importância no diálogo e no 

desenvolvimento do enredo. Ao inserir uma marca em uma narrativa 

esta absorve os significados intrínsecos à personagem, às vezes de 

forma tão naturalizada na personagem que nem é necessário mencio-
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ná-la. O que não significa que os receptores/consumidores aos quais 

se destinam não a percebam (BACCEGA, TONDATO, 2013, p. 182). 

 

Esses códigos criados pela publicidade e reforçados pelo discur-

so da telenovela fazem com que o produto televisivo seja um farto 

material de criação de sentidos e de estudo do comportamento da so-

ciedade brasileira. Pode-se perceber sua importância pelas inúmeras 

pesquisas e livros publicados sobre o tema, um deles é o estudo sobre 

as telenovelas no Brasil e em Portugal dos autores Baccega e Tondato 

(2013, p. 37), eles exploram a relevância do consumo nas novelas em 

suas práticas socioculturais, assim como no imaginário da sociedade: 

“como os meios de comunicação, o consumo também impregna a tra-

ma cultural, sobretudo através da publicidade”. 

A proximidade do público com os desfechos dessa narrativa fic-

cional, considerada uma “obra aberta” (na qual o destino dos persona-

gens e os principais acontecimentos da trama podem mudar de acordo 

com a aceitação do público), faz da telenovela um veículo repleto de 

debates sobre assuntos polêmicos na sociedade. Um exemplo de deba-

te – dos muitos que poderiam ser citados – aconteceu em 2005, em 

América, da TV Globo: a sociedade discutia se o beijo entre o casal 

homossexual Júnior e Zeca, interpretados pelos atores Bruno Gaglias-

so e Erom Cordeiro, respectivamente, deveria acontecer. Embora te-

nha sido gravada, a cena não foi exibida. Apenas em 2014, na novela 

Amor à Vida, a emissora mostrou o primeiro beijo entre dois homens, 

os personagens Félix (Mateus Solano) e Niko (Thiago Fragoso). Os 

atores que protagonizaram as cenas, tanto em 2005 quanto em 2014, 

participaram de entrevistas e reportagens sobre a homossexualidade 

em outras mídias, levando o debate para outras plataformas.  

 
O grande autor é aquele que testa os limites do público, provocando-o. 

Mas vale destacar: é sempre um jogo, não é submissão. O autor de 

novela é uma espécie de mestre do RPG. Ele cria o universo e os per-

sonagens e chama o público para participar da brincadeira – não para 

dominá-la (CANNITO, 2010, p. 65). 
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Um fato observado nas pesquisas sobre telenovelas é a impor-

tância do ator, não apenas por sua atuação, mas por ser uma fonte de 

informação sobre os desfechos da obra. Os atores das telenovelas são 

as principais celebridades brasileiras, seus personagens e sua vida par-

ticular misturam-se no inconsciente dos fãs. Com isso, a influência de 

suas imagens na publicidade é valorizada por marcas que pagam para 

ter as estrelas das telenovelas vendendo seus produtos. 

Por essa razão, para estudar o rumo do consumo de produtos 

vinculados às telenovelas, é imprescindível repensar o culto às cele-

bridades na sociedade de consumo, assim como pesquisar como estas 

personalidades, cujo papel influenciador é incontestável, utilizam-se 

das redes sociais para anunciar produtos. No Brasil, as telenovelas são 

o principal produto da ficção, e sua influência nos costumes da popu-

lação – ainda que atualmente com menor audiência – e na cultura é 

suficiente para dar aos atores o título de estrelas no país. Segundo Mo-

rin (1989, p. 60), “o fã quer saber tudo, ou seja, quer possuir, dominar 

e digerir mentalmente a imagem integral do ídolo”. Essa necessidade 

de saber sobre a vida dos astros, ao longo do tempo, só contribui para 

aumentar a relevância de produtos midiáticos que tenham como obje-

tivo suprir essa curiosidade. A vida das estrelas precisa ser pública 

para manter seu lugar no “olimpo”. 

 
A vida privada de uma estrela deve ser pública. Revistas, entrevistas, 

festas e confissões (Film de mavie) constrangem a estrela a ostentar a 

si mesma, seus gestos, seus gostos. As vedetes já não tem nada de se-

creto: “Uma explica como toma xarope, outra revela o prazer secreto 

que sente ao catar  pulgas em seu cachorro.” Fofocas, indiscrições, 

fotografias transformam o leitor de revistas em voyeur, como no ci-

nema. O leitor-voyeur persegue a estrela, em todos os sentidos do 

termo (MORIN, 1989, p. 39).  

 

A importância das celebridades na sociedade consumista, para o 

filósofo americano Douglas Kellner (2001, p. 334), está no fato de 

estas tornarem-se “máquinas identitárias deste fim de milênio”. Em A 

cultura da mídia – estudos culturais: identidade e política entre o mo-
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derno e o pós-moderno, Kellner faz uma análise do construto da ima-

gem da cantora Madonna e de seu eficiente marketing publicitário. A 

justificativa para o interesse dos estudos culturais pela cantora dá-se 

“porque sua obra, sua popularidade e sua influência revelam importan-

tes características da natureza e da função da moda e da identidade no 

mundo contemporâneo” (KELLNER, 2001, p. 336). 

O mito da celebridade Madonna nos mostra a importância do 

marketing na construção da fama. Com as redes sociais, os atores sa-

em da televisão e das tradicionais revistas e jornais impressos, para 

expor em seus perfis produtos dos mais diversos, criando uma nova 

forma de rentabilidade através do seu marketing pessoal. Quando o 

ator está em cena em alguma produção artística de sucesso, sua visibi-

lidade aumenta e, consequentemente, torna-se comercialmente uma 

imagem de sucesso. Como exemplo da importância da celebridade no 

consumo brasileiro e sua relação com a telenovela, pode-se citar a 

atriz brasileira Giovanna Antonelli.  

A atriz em questão é sempre mencionada como um caso de cre-

dibilidade publicitária. Em 2014, no ar na telenovela Em Família, exi-

bida no horário das 21h da TV Globo, sua personagem exibia nas u-

nhas um esmalte azul que fazia parte da coleção elaborada pela pró-

pria atriz em parceria com a marca Speciallità, a Gio Antonelli Sensa-

ções. Uma mistura entre personagem e celebridade fez com que o es-

malte esgotasse, sendo um dos mais pedidos nos salões de beleza e 

tema de reportagens nas mais diversas mídias. Em 2015, Giovanna 

vive a personagem Atena na novela A Regra do Jogo e, de acordo com 

a página oficial da TV Globo, por meio dos dados mensais da Central 

de Atendimento ao Telespectador(CAT), o cabelo – corte e cor – de 

sua personagem foi o mais procurado no mês de outubro
3
. O exemplo 

nos faz crer que a telenovela divulga produtos e endossa estéticas, 

disseminando-os também em outras mídias, criando modas e tendên-

cias como poucos programas conseguiram ao longo da história da te-

levisão no Brasil. 
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Ao familiarizar os espectadores com esses códigos, com os costumes e 

valores diversos, permite que eles leiam e compreendam as propagan-

das. A novela familiariza o espectador com mundos diversos, vários 

estilos de vida e concepções que são usadas pela publicidade para 

promover bens e serviços. A novela inclusive familiariza o espectador 

com uma gama variada de bens e serviços que são expostos na própria 

construção dos personagens e dos contextos da narrativa. A novela, 

assim, fornece ao espectador certo código que permite que ele leia os 

anúncios, compreenda seus sentidos e apelos (ALMEIDA, 2003, p. 

42). 

 

A antropóloga Mary Douglas e o economista Baron Isherwood, 

no livro O mundo dos bens – para uma antropologia do consumo, fun-

damentam a importância ideológica do consumo como estruturador de 

identidades e valores. Tal como um hábito inserido no nosso cotidia-

no, o consumo pode supor não apenas o ato de comprar objetos que 

suprem necessidades, mas que dão igualmente sentido cultural à vida. 

 
Em vez de supor que os bens sejam em primeiro lugar necessários à 

subsistência e à exibição competitiva,  suponhamos que sejam neces-

sários para dar visibilidade e estabilidade às categorias da cultura. É 

prática etnográfica padrão supor que todas as posses materiais carre-

guem significação social e concentrar a parte principal da análise cul-

tural em seu uso como comunicadores (DOUGLAS, ISHERWOOD, 

2009, p. 105). 

 

 O consumo está por toda parte em nossa vida cotidiana, e sua 

presença nas telenovelas denota que há um amplo mercado voltado 

para a venda de estilos, especialmente os que são utilizados pelas ce-

lebridades em geral, que ocupam grande parte do conteúdo de sites de 

notícias, páginas de fã-clubes e páginas oficiais criadas pelas emisso-

ras. Essa tendência acompanha a atual massificação do acesso à in-

formação, e a imagem de celebridades vira fonte de inspiração, muitas 

vezes em uma sinergia entre ator-personagem-moda. Pode-se acredi-

tar, portanto, que a telenovela, mesmo saindo da sua exibição formal 

na televisão e migrando para os noticiários, constrói identidades pelo 
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consumo e se reinventa para manter sua importância no cenário midiá-

tico. 

 
O consumo estrutura valores e práticas sociais: regula relações sociais, 

interfere nos aspectos culturais, constrói identidades. Pelo consumo, 

opera-se um sistema de classificação que aproxima e distancia pessoas 

e coisas, regulando as relações sociais. O consumo não é prática indi-

vidualista. O consumo é uma prática da cultura, do público, do coleti-

vo (ROCHA, PEREIRA, 2009, p. 76). 

 

Relacionar a telenovela com o consumo, partindo da premissa 

de que assistir a esse produto televisivo é uma das mais tradicionais 

práticas culturais, e a partir disto repensar como as novas tecnologias 

de informação podem contribuir na disseminação dos hábitos de con-

sumo, é uma questão aberta, com inúmeras possibilidades e desafios.   
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Resumo 

O trabalho pretende pensar como as telenovelas brasileiras estão se 

adaptando às novas plataformas digitais. Existem muitas pesquisas e 
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estudos acadêmicos sobre a telenovela brasileira, produto que rapida-

mente cresceu e tornou-se o mais conhecido gênero televisivo do país, 

exportado para diversos países. Sua trajetória confunde-se com a his-

tória da televisão brasileira. As novas tecnologias, as novas formas de 

assistir e produzir um produto televisivo faz com que pesquisadores e 

cientistas da comunicação pensem o futuro da narrativa televisiva tra-

dicional, assim como o mercado publicitário para quem a novela é 

historicamente um dos mais rentáveis e cobiçados meios de propaga-

ção de hábitos de consumo. 
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