
 
       
 
__________________________________________________________________________________________ 
 

____________________________________________________________________________ 
Centro Universitário Internacional (UNINTER) 

Curitiba – Paraná – Brasil 

http://uninter.com/revistacomunicacao  

 

Revista UNINTER de 

COMUNICAÇÃO 

v. 5, n. 8 
jun. 2017 

 ISSN 2357-9870 

  73 
 

 
 
RESUMO 
 
Desde o seu surgimento, a telenovela encan-
tou os espectadores, é um dos produtos cultu-
rais que conquistou seu espaço no cotidiano 
dos brasileiros, considerada fonte de entrete-
nimento, mas de inspiração acerca de compor-
tamentos, valores e também hábitos para to-
dos os espectadores. Levando em considera-
ção a importância do folhetim televisivo, esta 
pesquisa tem como objetivo principal, investi-
gar qual a influência que as telenovelas têm 
sobre pessoas do gênero feminino com relação 
ao consumo de produtos e serviços de beleza. 
Para isto, foi realizado um estudo experimen-
tal e utilizada a metodologia quantitativa atra-
vés da qual foram entrevistadas duzentas e 
cinquenta e nove pessoas de Curitiba e região 
metropolitana através de questionários distri-
buídos online, através de redes sociais, e em 
salões de beleza. O objetivo foi investigar qual 
é o nível de influência das novelas, suas prota-
gonistas e também das táticas de merchandi-
sing nas decisões acerca do consumo de pro-
dutos e serviços relacionados à beleza e esté-
tica como cortes e cores de cabelo, maquia-
gem, manicure e cosméticos de maneira geral. 
Com esta pesquisa foi possível perceber que 
as entrevistadas se sentem influenciadas pelas 
novelas e que os produtos lançados, estrela-
dos e utilizados pelas personagens das tramas 
são os mais desejados e consumidos pelas 
entrevistadas.  
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ABSTRACT 
 
Since its emergence, the soap opera enchanted 
his spectators, and is considered one of the cul-
tural products that conquer its space in the 
everyday life of the Brazilian people, considered 
source of entertainment, but also source of in-
spiration about behavior, values and, also, hab-
its for all the spectators. Taking in considera-
tion the importance of the soap opera, this re-
search has as the main propose, investigate 
what influence the soap operas has among peo-
ple, mainly the female genre, when it comes to 
product and services consumption in the beauty 
area. For it, an experimental study was realized, 
using the quantitative methodology, whereby 
two hundred and fifty nine women from Curiti-
ba and metropolitan region were interviewed 
by online questionnaires, through social media 
and in beauty salons. The main objective was to 
investigate the level of influence of the soap 
operas, it´s protagonists, and also merchandis-
ing techniques, in the consumption of services 
and products related to the beauty and cosmet-
ic industry, like haircuts, makeup, manicure and 
general cosmetics products. With this research, 
was possible to realize that the interviewed 
women feel influenced by the soap operas, and 
that the products launched and used by the 
characters and actresses are the most wished 
and consumed by them. 
 
Keywords: TV; Soap Opera; Consumer behav-
ior; Consume; Beauty. 
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1
 “A televisão é, e sempre foi um grande circo ele-

trônico que tem de tudo: nossos palhaços, nossos 
mágicos, nossas feras e até nossos trapezistas que, 
de vez em quando saltam sem rede. Tudo para 
agradar crianças, velhos, mulheres, homens, ricos e 
pobres, todas as crenças e raças” (FILHO, 2003, p. 
11). 

                                                           
2
 Sendo este o “conjunto de dispositivos da mídia 

determina a pauta (agenda) para a opinião pública 
estabelecer relações de relevância sobre determi-
nado conjunto de temas, bem como preterir, de-
simportar, ignorar e ofuscar outros assuntos” 
(McCOMBS, 2004, p. 39, tradução livre). 
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Caracteriza-se pelo uso da quantificação 

tanto na coleta quanto no tratamento das 

informações por meio de técnicas estatís-

ticas, desde as mais simples, como per-

centual, média, desvio-padrão, às mais 

complexas, como coeficiente de correla-

ção, análise de regressão etc., com o obje-

tivo de garantir resultados e evitar distor-

ções de análise e de interpretação, possi-

bilitando uma margem de segurança mai-

or quanto às inferências.  
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O sucesso sem precedentes da Rede Glo-

bo, a partir de 1967, resultou tanto da 

aplicação do modelo norte-americano de 

exploração comercial (vendendo o tempo 

para a publicidade como um todo e não 

mais em programas isolados), como da 

inauguração de sucessivas emissoras ge-

radoras em pontos estratégicos do país, 

capitaneando, deste modo, financeira e 

tecnologicamente, o sistema. “Englobou” 

vários outros sistemas falidos ou com difi-

culdades econômicas sérias, como, por 

                                                           
3
 Os Diários Associados pertenciam ao Chatô e 

eram o maior conglomerado de mídia da América 
Latina, composto por emissoras de rádios e TV, 
jornais, revistas e agência telegráfica. (HECK, 2014, 
p. 7). 
  
4
 Videotape é um aparelho que permitia gravar 

antes de sua exibição. (LEWIS; NELSON, 2001, p. 
160). 
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exemplo, a TV-Paulista, em 1966 e a TV-

Excelsior, em 1969. (CAMPEDELLI, 1985, p. 

11). 

A primeira “modernização” da Rede Globo 

foi a divisão em horários, segundo o pú-

blico -alvo, a saber: horário das seis da 

tarde, para o adolescente, as domésticas, 

as donas de casa, com adaptações da lite-

ratura romântica; horário das sete, ainda 

para o adolescente, as donas de casa e 

eventualmente a “mulher que trabalha fo-

ra”, com histórias leves, românticas e 

“temperadas com algum humor”; horário 

das oito, dirigido para a “mulher madu-

ra”, para o marido, para a célula familiar 

em geral, com histórias que enfoquem o 

dia-a-dia, os problemas familiares, as 

grandes questões; horário das dez, natu-

ralmente seletivo, destinado as histórias 

experimentais. (SOUZA, 1996, p. 35). 
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Equipou-se de tal maneira que suplantou 

todas as emissoras brasileiras, absorven-

do rapidamente as inovações do mercado 

japonês (câmeras, celuloides de qualidade 

impecável, etc.) e acoplando-as ao siste-

ma americano cinematográfico (locações 

especialmente fabricadas, escritores em 

tempo integral, contratos milionários, 

manutenção de uma imprensa especiali-

zada, etc.). (SOUZA, 1996, p. 36). 

Esta capacidade de exacerbar emoções 

decorre, em parte, do fato de que a tele-

novela é uma dramatização e representa-

ção da vida cotidiana, com todos os seus 

problemas, conflitos, resoluções e com-

portamentos. Essa noção de que se trata 

de uma narrativa que conta “como a vida 

é’, atua como um fator que minimiza a 

distância entre a personagem e o ator, 

criando a ilusão de que se trata de uma 

“história real” (ANDRADE, 2003, p. 58). 

Na década de 1980, quando teve início a 

prática do merchandising nas novelas, ha-

via o bom senso de inserir somente pro-

dutos pertinentes e adequados ao roteiro 

e à trama já escritos pelo autor. Ultima-

mente a norma é alterar o roteiro ade-

quando-o ao produto que será divulgado, 

ou então escrever o roteiro prevendo si-

tuações nas quais possam ser inseridos 

vários tipos de produtos. (VERONEZZI, 

2009, p. 192). 

                                                           
5
 Um exemplo da categoria editorial é uma cena 

em que um personagem ao tomar banho mostra 
e/ou comenta a marca do shampoo ou quando o 
produto simplesmente aparece em cena. Já o mer-
chandising social é quando um personagem fala 
como é perigoso ingerir drogas e a telenovela mos-
tra isso na sua trama. 
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6
 Maslow em ordem hierárquica fez uma lista em 

forma de pirâmide dos desejos e necessidades do 
ser humano, inicialmente na base estão as neces-
sidades fisiológicas, as de segurança e, quando 
estas estivessem satisfeitas, surgiriam as de afeto e 
estima; e, satisfeitas estas também, o indivíduo 
desejaria satisfazer o último nível, que é o de auto 
realização (GADE,1998, p. 89). 

                                                           
7
 “Grupos primários são aqueles grupos orientados 

para os relacionamentos nos quais os contatos são 
pessoais, são os grupos face a face por serem con-
tatos mais íntimos de forte influência sobre o con-
sumo. Grupos secundários são aqueles grupos nos 
quais os contatos são impessoais, orientados ge-
ralmente para objetivos em comum, também têm 
influência sobre o consumo, principalmente para 
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os produtos que sofrem influência do fator da 
moda” (GADE, 1998, p. 176, grifo nosso).  
Sendo o grupo entendido como “duas ou mais 
pessoas que tenham uma relação psicológica umas 
com as outras” (GADE, 1998, p. 201).  

                                                           
8
 “Subcultura é todo grupo que apresenta, no con-

texto de cultura em geral, ideais e comportamen-
tos próprios, o que também se traduz em consu-
mo” (GADE, 1998, p. 215). 
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♥
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9
 Todas as citações (sic), foram retiradas da pesqui-

sa realizada nos salões de beleza de Curitiba – PR e 
região metropolitana. 
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