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RESUMO

O avango tecnologico possibilitou ao consumidor burlar os tradicionais formatos de
publicidade, o que fez com as empresas tivessem que buscar novas formas de se comunicar
com o seu publico-alvo. Uma dessas alternativas encontradas foi o Product Placement, que
permite que as marcas se insiram dentro das produgdes de entretenimento, de maneira que
sejam atreladas as narrativas e apresentadas ao consumidor de uma forma mais prazerosa e
menos invasiva, uma vez que busca diminuir a interrup¢do de um momento de lazer do
publico e, assim, abordéa-lo quando se encontra em estado de maior descontragdo, em que
estaria mais aberto a aceitar a mensagem que lhe estd sendo transmitida. Na tentativa de
compreender melhor como o mercado brasileiro se adaptou a essa técnica, o presente estudo
analisa a insercdo de marcas na telenovela brasileira “Império”, exibida ao longo de 2014 e
2015 na emissora Rede Globo. A partir do estudo, foi possivel observar que o Product
Placement parece ndo ter seu potencial inteiramente explorado.

Palavras-chaves: comunicacdo; marca; product placement; telenovelas; entretenimento.



ABSTRACT

Technological advances enabled the consumer to avoid traditional advertising formats,
consequently the companies had to seek new ways to communicate with their target. One
alternative found was Product Placement, that allows brands to enter into the entertainment
productions, in a way that they are tied to the narrative and presented to the consumer in a
more pleasant and less invasive way, as it seeks to reduce the interruption of pubic’s leisure
moment, so they would be approached during a state of greater relaxation, in which they
would be more open to accepting the message that is being transmitted. In an attempt to
understand better how the Brazilian market has adapted to this technique, the present study
analyzes the insertion of marks in the brazilian soap opera "Empire", shown over 2014 and
2015 at Rede Globo. In the study, it was observed that the Product Placement seemed not to
have its potential entirely explored.

Key-words: communication; brand; product placement; soap operas, entertainment.
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1.INTRODUCAO

Em meio a enorme quantidade de informacao a qual os consumidores sdo expostos e
as diversas ferramentas para se esgueirar delas das quais eles dipdem, foi preciso que as
marcas repensassem sua maneira de aborda-los. Se antes adotavam uma técnica invasiva
perante o consumidor, hoje buscam maneiras mais convidativas de se aproximar deles.

A publicidade precisou adaptar-se, assim como 0s recursos que permitem ao
consumidor evita-la, como, por exemplo, o controle remoto, que possibilita ao telespectador
zapear1 entre os canais durante os breaks comerciais, evitando assim, toda a publicidade
durante o horario da programacao a qual esté assistindo.

O Product Placement surge como um desses formatos publicitarios alternativos,
utilizando o proprio produto de entretenimento como um elemento para a promog¢do das
marcas, tornando a marca ou produto um elemento dessas narrativas, mas sempre se
atentando para que a presenca da empresa seja natural e que aquele elemento pareca
indispensavel naquela cena. O Product Placement consiste na “inser¢do de marcas no interior
de filmes ou programas de televisdo enquanto mensagens pagas, efetuada de modo planeado e
ndo obstrutivo” (BALASUBRAMANIAN, 1994). Assim, além de elas se apresentarem ao
consumidor em um momento com mais chances de reterem sua atencdo, que durante
os breaks comerciais, por exemplo, ¢ criado um contexto que aumenta a interatividade e a

memorabilidade dessas marcas.

1.1. Problema de Pesquisa

O Produtct Placement é uma técnica que apesar de ndo ser tao recente vem sendo cada

vez mais utilizada pelas grandes marcas como forma de se aproximar do consumidor. O

cinema norte-americano € alvo de investimentos de pequenas e grandes marcas que buscam

conquistar seus consumidores, o que vem acontecendo com uma frequéncia cada vez maior
também no Brasil, principalmente em relacdo as telenovelas.

Assim, considerando-se a realidade de entretenimento brasileira, optou-se por analisar

essa pratica no contexto de telenovelas, uma vez que além de serem os maiores alvos de

1 . . .
Zapear: Ato de mudar constantemente os canais da televisdo por meio do uso de controle remoto.
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investimento da industria cultural brasileira, estdo inseridas no cotidiano de grande parte da
populacdo, devido, principalmente, a facil acessibilidade. E, atualmente, essas mesmas
telenovelas sdo um produto que ja ndo se limita apenas ao Brasil, sendo frequentemente
exportadas e exibidas em outros paises.

Além disso, esse conteddo serve de vitrine a seus espectadores, sendo referéncia de
comportamento social e de consumo, o que facilita a interacdo entre as marcas € seus
consumidores por meio dele.

Apresentado esse contexto, o presente estudo tem como objetivo estudar o Produtct
Placement e sua aplicacdo as telenovelas brasileiras, a partir da telenovela “Império”. Sendo
assim, o problema de pesquisa definido foi: Como o Product Placement foi desenvolvido por
cada uma das marcas anunciantes na telenovela “Império” exibida pela Rede Globo nos anos

de 2014 e 2015?

1.2. Objetivos

O objetivo geral delineado para responder ao problema de pesquisa estabelecido para
estudo foi: analisar como o Produtct Placement foi trabalhado na telenovela “Império”.
A partir da delimitagdo do objetivo geral, foi possivel identificar ainda os seguintes
objetivos especificos:
* Apresentar a técnica de Produtct Placement, segundo a visdo dos autores utilizados
como referéncia;
* Verificar como o Product Placement se diferencia de outras formas de inser¢do de
marcas no entretenimento;

* Observar como cada uma das marcas foi inserida na telenovela “Império”.

1.3. Sintese de Metodologia

A pesquisa realizada nesse trabalho é exploratoria, qualitativa e analitica, uma vez que
visa realizar um estudo aprofundado do Product Placement e de sua adaptagdo ao cendrio
brasileiro a partir de um vasto levantamento bibliografico e da observacdo do contetdo do

objeto de estudo, a telenovela “Império”.
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O projeto é dividido em duas etapas: a pesquisa bibliografica e documental, que
consiste no levantamento de dados para embasamento tedrico da pesquisa; e a observacao e
andlise do objeto de estudo, a telenovela “Império”.

Para melhor desenvolvimento do trabalho, o contetido delimitado para andlise foi os
trés meses de maior audiéncia da produgdo teledramaturga “Império”, exibida pela Rede
Globo nos anos 2014 e 2015.

As principais delimitagdes identificadas ao longo do desenvolvimento do trabalho
foram o fato de o resultado ndo poder ser generalizado, uma vez que foi realizado um estudo
de caso que concentra as analises em apenas uma producdo; e a limitagdo ao uso de apenas
fontes secundarias, ndo havendo sido aplicada nenhuma forma de pesquisa direta, fosse com
0s empresas, autores ou até mesmo com o publico.

O fato de a telenovela ter sido assistida online, onde os créditos finais ndo sao exibidos,
também foi um aspecto que provocou certas dividas ao longo da observagdo, uma vez que a
identificacdo das marcas que foram exibidas na telenovela ficaram a critério da interpretagao
do pesquisador, ndo sendo confirmadas nos créditos finais, em que sdo citadas as marcas que

realizaram inserc¢Oes na telenovela.

1.4. Estrutura de Trabalho

O presente trabalho estrutura-se em seis capitulos, sendo eles:

O capitulo 1, composto pela breve introducdo do tema a ser analisado; pela
apresentacdo do problema de pesquisa, assim como dos objetivos gerais e especificos que
direcionam a andlise do problema apresentado; a determinagdo da metodologia a ser utilizada
para o desenvolvimento do estudo; e por fim, essa breve perspectiva de como sera estruturado
o trabalho.

O capitulo 2, que traz a literatura e autores utilizados como referéncia para o estudo do
tema. O capitulo apresenta um maior aprofundamento do tema, sendo definido o conceito de
Product Placement; as diferentes formas sob as quais ele pode se apresentar; as vantagens e
desvantagens da utilizacdo da técnica, assim como os fatores que determinam seu sucesso; €
finalmente, a diferenciagdo entre Product Placement e outros conceitos que muitas vezes se
confundem com o primeiro.

O capitulo 3, que descreve de maneira mais aprofundada a metodologia adotada para a
investigacdo do tema, incluindo a descri¢do e delimitacdo dos objetos de estudo utilizados

para analise.



15

O capitulo 4, que consiste em um aprofundamento sobre o objeto a ser analisado no
estudo de caso, apresentando-se as principais caracteristicas das telenovelas, assim como uma
breve anélise do seu publico. Nesse capitulo apresenta-se também uma breve contextualizagao
acerca de “Império”.

O capitulo 5, em que sdo apresentados os resultados das andlises e pesquisas, assim
como os devidos comentarios.

E, finalmente, o capitulo 6, que concentra as conclusdes a partir do estudo realizado e

recomendacdes para trabalhos futuros. Por fim, apresentam-se as referéncias e os anexos.
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2.METODOLOGIA

Metodologia de pesquisa

A abordagem de pesquisa escolhida para o presente estudo foi qualitativa, que de
acordo com Trivifios (2008), busca captar ndo apenas a aparéncia do fendmeno, como
também sua esséncia, procurando as causas de sua existéncia, explicar sua origem, suas
relacdes e suas mudangas.

Quanto a pesquisa realizada, podemos classifica-la como uma analise de contetido de
cunho descritivo e exploratorio, que, de acordo com Bardin (1977), pode ser definida como
um conjunto de técnicas de andlise das comunicacOes visando obter, por procedimentos,
sistematicos e objetivos de descri¢do do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
produgdo/recepcao destas mensagens.

Segundo a definicdo de Cervo; Bervian e Da Silva (2007, p. 61), a pesquisa descritiva
“observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem manipula-los.
Procura descobrir, com a maior precisao possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre,
sua relacdo e conexdo com outros, sua natureza e suas caracteristicas.”

A pesquisa descritiva, pode assumir diversas formas: estudos descritivos, pesquisa de
opinido, pesquisa de motivacdo, estudo de caso e pesquisa documental. Para a presente
pesquisa, foi escolhido o estudo de caso, que, segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 276),
“refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo humano
sob todos os seus aspectos. Entretanto, é limitado, pois restringe-se ao caso que estuda”. Para
o estudo de caso, entdo, foi escolhido como elemento de observacao a telenovela “Império”,
visando estudar a aplicacdo pratica da teoria anteriormente observada no Referencial Teorico.

Ja a pesquisa exploratéria, de acordo com Gil (2008), € utilizada quando se busca a
obtencdo de maior familiaridade com determinado problema, podendo envolver tanto
levantamento bibliogréfico, quanto entrevistas com pessoas experientes no problema
pesquisado.

A pesquisa bibliogréafica, que “constitui o procedimento bdsico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema”, de
acordo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.61), foi utilizada para o capitulo do Referencial
Tedrico, na tentativa de contextualizar o objeto de pesquisa. Esse tipo de pesquisa “inclui

material impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anuais de eventos



17

cientificos” (GIL, 2010, p. 29). O autor ainda afirma que esta pesquisa passou a incluir outros
tipos de fontes, como a eletrOnica. A pesquisa bibliogréfica, se distingue da pesquisa
documental, ainda de acordo com Gil (2010), por a segunda fundamentar-se em documentos,
que possuem fins diversos, enquanto a pesquisa bibliografica se baseia em material elaborado
por autores com o propdsito especifico de ser lido por publico especificos.

Apds a coleta de informacOes para elaboracdo de um referencial tedrico que
sustentaria as andlises realizadas futuramente, foi utilizado o método da observagdo
assistemdtica para a observagdo dos 61 capitulos da telenovela “Império”, etapa em que os
capitulos foram assistidos para a identificagdo das inser¢des de Product Placement realizadas
na narrativa dentro dos trés meses delimitados para estudo. Lakatos e Marconi (1988) definem
a observacio assistemdtica como aquela que ndo emprega qualquer tecnica, sem

planejamento, sem controle e sem quesitos observacionais previamente elaborados.

Metodologia de trabalho

O método de trabalho se deu inicialmente com a escolha do produto a ser analisado.
Para a observacdo de como a técnica de Product Placement € trabalhada nas telenovelas
brasileiras. Devido ao fato de que as telenovela da Rede Globo, segundo o anuario OBITEL
de 2014, representam 90% dos contetdos de entretenimento de maior audiéncia da televisao
brasiliera, foi escolhida a telenovela “Império”, exibida pela Rede Globo, que além de ser
uma producdo recente, transmitida entre 2013 e 2014, ser veiculada na faixa hordria das 21h
da emissora, que normalmente € a que concentra maior audi€ncia e atrai maiores
investimentos de anunciantes.

Diante da impossibilidade de se analisar toda a producdo, que foi exibida em 203
capitulos, ao longo de 12 meses, foi selecionada uma pequena amostra do produto a ser
analisado. Foram delimitados trés periodos, ndo necessariamente sequenciais, para ser
observada a aplicacdo de Product Placement realizado na telenovela. Elegemos para a andlise
os trés meses que tiveram maior audiéncia durante a exibicdo do folhetim, que foram os
meses de novembro, dezembro e marco, sendo marco o més que compreendia os ultimos
capitulos. No total, foram observados 61 capitulos.

A escolha dos meses a serem analisados justifica-se apenas pela intui¢do inicial do
observador de que os meses com maiores niveis de audiéncia seriam os que atrairiam maior

investimento por parte dos anunciantes. Essa intuicdo, no entanto, nao foi verificada ao final
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desse trabalho, uma vez que nao foi seu objeto de estudo.

Apo6s a observacdo dos 61 capitulos escolhidos, foi realizada uma classificacdo dos
tipos de Product Placement presentes na trama nesse periodo, sendo essa classificacao
baseada em informacdes e referéncias adquiridas durante a pesquisa realizada para a
elaboracdo do referencial tedrico deste trabalho.

Em seguida a essa classificagdo, foram realizadas andlises relacionando o que foi
observado na telenovela quanto a aplicacdo de Product Placement, o conhecimento reunido
no referencial tedrico e os aspectos mais especificos identificados no aprofundamento do
tema. Buscou-se, por meio desse cruzamento, a realizagdo de uma andlise completa e que
cobrisse 0 maximo de elementos que se relacionam e influenciam nos resultados do uso de

Product Placement.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1. A Induastria Cultural

De acordo com Caldas (1986), a Revolucdo Industrial gerou um grande impacto e
ocasionou mudangas na vida das pessoas, culminando com o surgimento do que ele denomina
de “civilizagdo industrial”, uma sociedade com uma economia de mercado baseada no
consumo de bens. Junto a essa civilizacdo, vieram inumeras transformagdes sociais,
tecnoldgicas, econdmicas, politicas e culturais, que mudaram o comportamento do homem e
da sociedade.

Martin Barbero (2003), diferencia o conceito de massa e povo, caracterizando povo
como fendmeno psicoldgico, em que os individuos, ainda que distintos, estdo dotados de uma
“alma coletiva”, que faz com que se comportem de forma diferente de quando estdo isolados.

A Industria Cultural surge dentro do contexto de transformacdes enfrentadas pela
sociedade pela revolugdo industrial, entre elas a mudanca na dindmica das classes sociais,
provocada pela expansdo da burguesia que, com o aumento do poder econémico, passou a
querer ter acesso a arte que antes era limitada somente a nobreza.

Esse desejo, aliado aos avangos tecnoldgicos que ocorriam na época, culminaram com
o surgimento da cultura de massas, que se tornou possivel através da reprodutibilidade em
grande escala. A partir desse momento, todos poderiam ter acesso a arte, o que impactaria nao
somente a sociedade, mas também a maneira de produ¢do do que até entdo era considerado
cultura. Caldas (1986) apresenta uma defini¢do para a cultura de massas:

(...) consiste na producdo industrial de um universo muito grande de
produtos que abrange setores como a moda, o lazer, no sentido mais amplo,
incluindo os esportes, o cinema, a imprensa escrita, falada e televisada (...),
enfim, um nimero muito grande de eventos e produtos que influenciam e
caracterizam o atual estilo de vida do homem contemporineo no meio
urbano-industrial. (CALDAS, 1986, p.16)

Os efeitos dessa reprodutibilidade em grande escala foram elemento de estudo e
discussdo entre diversos fil6sofos da época. Um deles foi Walter Benjamim, que reconhecia
que, através da reprodutibilidade e comercializagdo em série, havia uma perda no ambito da
arte, uma vez que se retirava a caracteristica de maior valor da mesma: a unicidade. Contudo
era esperancoso quanto a essa reproducdo em massa, defendendo que devido a essa técnica
seria possivel a maior democratizagdo da arte que, até entdo, se encontrava restrita a uma

pequena parcela privilegiada da sociedade.
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Entretanto, outros filésofos como Theodor Adorno e Max Horkheimer, apresentavam
uma posicao bastante critica em relacdo a reprodu¢do em massa e ndo acreditavam no acesso
de todos a arte, uma vez que a mesma perde sua posicdo de arte a partir do momento que
passa a ser tratada como mera mercadoria.

A eliminacdo do privilégio da cultura pela venda em liquidagdo dos bens
culturais ndo introduz as massas nas dreas de que eram antes excluidas.
Serve, ao contrdrio, nas condi¢des socias existentes, justamente para a
decadéncia da cultura e para o progresso da incoeréncia barbara (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p.132).

O conceito de Industria Cultural foi criado pelos teéricos Theodor Adorno e Max
Horkheimer (1942) e apresentado pela primeira vez no capitulo: “O Iluminismo como
mistificacdo das massas”, no ensaio “Dialética do Esclarecimento”, escrito em 1942.

Tal termo veio em substituicdo a um outro ja empregado na época: Cultura de massas,
que segundo Adorno e Horkheimer, era oriunda do povo, reflexo de seus costumes e
regionalizacOes, sendo criada sem a pretensdo de ser comercializada; enquanto a Indiistria
Cultural ndo representava nenhuma cultura previamente existente, mas sim, criava padrdes
repetitivos com a finalidade de formar uma percep¢do comum voltada ao consumismo.

Membros da Escola de Frankfurt, os dois filésofos alemaes, apresentavam uma
posicao critica quanto a Industria Cultural, vendo-a apenas como mais uma forma de negocio,
citando inclusive o cinema, que antes era considerado uma arte, um mecanismo de lazer, mas
através dela, acabou se tornando um meio de manipulagao.

A Industria Cultural passou a ser considerada, entdo, como um meio de manipular e
impor a ideologia dominante, sendo também, um elemento de incentivo a0 consumo, uma vez
que essa se tornou um guia que orienta os individuos na sociedade, ditando os padrdes ideais
a serem alcangados; criando, dirigindo e disciplinando necessidades.

Na visdo de Adorno (1942), o homem ndo passa de mero instrumento de trabalho e
consumo, ou seja, objeto, sendo tdo bem manipulado que até mesmo seu lazer se torna uma
extensdo do trabalho. O homem ganha um coragdo-maquina e tudo que ele fizer, o fara com
seu coragdo-maquina, ou seja, de acordo com a ideologia dominante.

O pensamento apresentado por Adorno, pode ser reforcado por autores mais
contemporaneos, como Aranha (1992), que defende que os produtos da industria cultural sdo
destinados a sociedade de consumo, respondendo ao gosto médio da populagcdo, sendo
destinados a um publico semiculto e passivo, alvo da producdo. A autora cita, ainda, a

alienagdo causada ao povo pela industria cultural, que o torna passivo, sem consciéncia de si
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como grupo social, podendo tornar o publico incapaz de transformar a realidade, algo viso por

Adorno.

3.1.2. Niveis de cultura

A visdo critica sobre a ‘“degradacdo” da cultura e da arte provocada pelo
desenvolvimento da Industria Cultural atraiu diversos estudiosos, culminando com o
surgimento de diferentes teorias que buscavam compreender a interagdo entre seus produtos e
a sociedade. Dwight MacDonald (1960), por exemplo, apresentou uma importante
contribuicdo com o tema, ao apresentar uma nivelacdo da cultura, dividindo-a em high
culture, midcult e masscult.

Segundo o autor, a high culture estaria ligada a uma cultura elitista e aristocrética,
composta por elementos singulares capazes de despertar interpretacoes € emogdes sofisticadas
e individualizadas, que colocam o observador como elemento ativo.

Em oposi¢cdo, a masscult trabalha com produtos prontos para o consumo, sem dar
espaco para a interpretacdo, que dizem exatamente como se sentir quanto ao que esta sendo
consumido, o observador passa a ser passivo, ndo hd comunicacdo entre os elementos, o
consumidor apenas recebe aquilo que lhe esta sendo apresentado.

J4 a midcult, se posicionaria entre a high culture e masscult, sendo um misto de
ambas; uma imita¢ao ou simplificacdo da high culture, que daria ao consumidor uma ilusdo
de estar consumindo um produto mais sofisticado, enquanto na verdade apresenta a mesma
caracteristica ready made da masscult.

Alguns anos depois o autor Umberto Eco também descreve esses trés niveis da
cultura. A discussdo € apresentada em seu livro Apocaliticos e Integrados, em que no préprio
titulo ele nomeia duas diferentes vertentes. Os Apocalipticos seriam aqueles que acreditavam
que quando a cultura erudita era repassada em larga escala, ela perdia seu teor ideoldgico,
sendo nivelada para o consumo rapido e desprovido de esfor¢o fruitivo, elementos
caracteristicos da alta cultura. Ja4 os Integrados, seriam aqueles que acreditavam que os
conceitos, ideias e obras dos homens de cultura cumprem melhor o seu papel se disseminados
sem discriminacdo. Esses, porém, reconheciam que, para que essa disseminagdo pudesse
ocorrer, era preciso facilitar o acesso a mensagem e sua compreensao.

Contudo, Umberto Eco ndo se contenta apenas com as duas vertentes, introduzindo
um terceiro pensamento, defendendo um carater complementar entre essas duas visdes, € nao

de oposicao. O autor, salienta que os trés niveis ndo possuem trés niveis de complexidade,
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argumentando que um mesmo individuo pode se encaixar em qualquer um desses niveis, de

acordo com o que busca em determinado momento.

3.2 A televisao e a cultura de massas

Ao analisar a relacdo entre a televisdo e a Industria Cultural, Adorno reforca a
similaridade que existe entre ambas a partir de uma perspectiva de dominacdo sobre o
individuo, uma vez que defende que a televisdo “leva adiante a tendéncia daquela, no sentido

de cercar e capturar a consciéncia do publico por todos os lados” (ADORNO, 1987, p. 346).

Ainda segundo Adorno, tal dominagdo, que se da a partir da criagdo de modelos de
comportamento transmitidos a partir de formulas repetitivas apresentadas nos contetudos
culturais, € possivel porque as pessoas buscam esses modelos na tentativa de encontrar uma
maneira de ordenar o mundo cadtico onde vivem. “Quanto mais opaca e complicada se torna
a vida moderna, tanto maior o nimero de pessoas tentadas a agarrar-se desesperadamente a
clichés que parecem impor alguma ordem ao que, de outro modo, é incompreensivel”

(ADORNO, 1987, p.557)

Em a Dialética do Esclarecimento, publicada por Adorno e Horkheimer em 1947, é
reconhecida a eficacia de veiculos como a radio e o cinema na manipulagdo de massas, que
haviam sido utilizados, inclusive, durante a dominagdo nazista para a disseminacdo da
ideologia hitlerista. Anos mais tarde, Adorno reconhece a relevancia também da televisao,
atribuindo a importancia do seu papel na Industria Cultural a proximidade entre esse veiculo e
o publico: “a falta de distancia, esta parddia a fraternidade e solidariedade, seguramente
ajudou o novo meio de comunicacao a alcangar uma popularidade indescritivel” (ADORNO,
1987, p.348)

Marcondes Filho (1988) atribuiu a forte penetracdo do meio na sociedade ao fato de ela
fantasiar situagdes necessdrias ao dia a dia do homem. Para o autor, os homens vivem em dois
mundos: o mundo das coisas praticas, aquele em que se situam todas as suas obrigacoes,
como trabalho, estudos, normas, etc. E 0 mundo das fantasias, totalmente mental e subjetivo,
cheio de sonhos. E esse mundo que move o mundo real. A televisio se encaixa neste segundo
mundo, trazendo fantasias e situacdes irreais para o telespectador.

Com um pensamento similar, Acosta-Orjuela, destaca a capacidade que a televisdo tem

de promover uma fuga do cotidiano e suprimir aspectos desagraddveis da vida dos individuos:
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“As pessoas usam a TV como antidoto contra o enfado, o aborrecimento, a soliddo, a
insatisfac@o nas relacdes sociais, para modificar o estado de animo e se evadir das lembrangas

incomodas” (ACOSTA-ORJUELA, 1999, p.61).

3.3 As telenovelas como vitrines comerciais

Nesse contexto de enorme popularidade da televisdo surgiu um dos principais
produtos culturais do veiculo, a telenovela, género caracterizado por Machado (2003) como
uma narrativa tnica e construida de forma mais ou menos linear ao longo de capitulos. A
mesma € definida como uma construcao teleoldgica, por se tratar de um ou mais conflitos
basicos, que surgem no principio da trama, mas s6 serdo resolvidos nos ultimos capitulos,
ainda que sejam inseridos outros problemas periféricos ao longo da narrativa. Ainda de
acordo com Machado (2003), esse modelo de serialidade é adotado por funcionar como o
modelo industrial, de producdo em série, que permite a criacao de diferentes programas.

Marcondes Filho (1988) destaca a capacidade de as novelas produzirem emocgdes e
oferecerem ao individuo sensagdes que ele ndo teria na vida real.

Diante de uma vida problemdtica e sem esperangas, da necessidade de
ganhar dinheiro, de ter uma casa ou um negécio préprio, de encontrar um
companheiro, diante das exigéncias do trabalho, das contas a pagar e dos
compromissos, a esfera emotiva das pessoas retrai-se. A vida que a televisao
mostra € entdo, para o homem e para a mulher, uma verdadeira troca, com
vantagens, de sua vida real. (MARCONDES FILHO, 1988: p.60).

As primeiras telenovelas brasileiras reuniam muitas caracteristicas dos folhetins e
radionovelas, que serviram de inspiragdo para essas producdes. Entre atores, autores e
diretores, um trago marcante de folhetins e radionovelas que foi levado para a televisao foi o
vinculo com o mercado, uma vez que os anunciantes ja haviam identificado na prépria radio o
poder comercial dessas produgdes culturais. “A relacdo comercial, ja4 aprovada em outros
paises, aqui se repetia: a telenovela era um veiculo tao bom para a divulgacao dos produtos de
higiene e beleza que compensava investir em sua producio.” (BORELLI e MIRA, 1996, p.35)

A primeira telenovela brasileira, Sua vida me pertence, foi exibida pela TV Tupi em
1951 e consistiu em apenas 15 capitulos, que narravam historias parceladas e eram exibidos
ao vivo, ja que ainda ndo existia gravacdo em video-tape, nas tercas € quintas a noite. Apesar
do sucesso, percebeu-se que para obter maior envolvimento por parte do publico, era preciso

criar o habito nos telespectadores de assistir a TV todas as noites no mesmo horario. A partir
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disso, foi produzida a segunda telenovela brasileira, agora em um novo formato, a 2-5499
Ocupado, produzida pela TV Excelsior, que consolidou a telenovela brasileira.

Apesar de ja bem consolidada, no inicio dos anos 1960, as produgdes televisivas
brasileiras ainda apresentavam muitos tracos das produgdes radiofonicas e também do género
dramalh@o que havia sido herdado dos mexicanos, cubanos e argentinos. Foi, entdo, em 1968,
que surgiu um novo marco para a historia da telenovela nacional, a revolucionaria produgdo
Beto Rockfeller, que buscava se aproximar da realidade e da cultura genuinamente brasileira,
trazendo, pela primeira vez, uma ambientacdo contemporianea e urbana, se aproximando
também, consequentemente, do telespectador, que a partir de entdo poderia fazer comparacoes
entre o que assistiam na telenovela e viviam na vida real.

Mas o carater inovador de Beto Rockfeller ndo se limitou a uma nova forma de
produzir. Foi também nessa telenovela que foi realizado o primeiro caso de inser¢do de
marcas dentro das prépria telenovela, feito a partir do protagonista Beto, representado pelo
autor Luis Gustavo, que consumia o remédio Engov ao amanhecer ressacado depois das noites
de farra.

De acordo com Zacarrioti (2006), um dos fatores utilizados para conquistar os
telespectadores foi a nova visdo dos autores de fazerem telenovelas mais proximas da
realidade, dando um verdadeiro sentido ao que estd sendo passado, permitindo as pessoas
fazerem comparagdes entre o que assistem na telenovela e o que vivem na vida real. A partir
disso, comecou a ser pensado nas telenovelas, o Product Placement, recursos reais sendo

citados em contextos ficcionais.

No entanto, o grande marco do Product Placement na televisdo brasileira veio com a
telenovela Dancing Days, em que era inserida a marca Staroup, que produzia as calcas
utilizadas pela personagem de Sonia Braga, simbolo sexual da época e que na trama dangava
constantemente na frente do letreiro da marca. Staroup, que até¢ 1979 vendia mensalmente
uma média de 40 mil calgas, com a inser¢do na novela passou a vender mais de 300 mil ao
més.

Reconhecida a efetividade dessa técnica, passou-se a dedicar especial atengdo a ela, e
foi entdo, que surgiram departamentos nas emissoras dedicados a comercializagdo desse
espaco. “O boletim técnico CBPE, de julho de 1978, 'Merchandising agora € pra valer',
explica que tal inovagdo teve efeitos que superaram as expectativas do publicidrio Livio

Ragan e abriram para a Globo uma nova forma de comercializacdio de espago.”

(CALAZANS, 2006, p. 200)
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Aproveitando do poder persuasivo das telenovelas, as emissoras, principalmente a TV
Globo, perceberam que o Product Placement poderia contribuir para reducdo de custos das
produgdes e ditar modas influenciando o publico. Com isso, comecaram a estimular os
anunciantes a inserirem seus produtos e/ou servigos dentro da teledramaturgia. Tal
investimento pode ser feito de maneira explicita, no qual o telespectador identifica que o
produto esta sendo anunciado, ou de maneira implicita, no qual o produto ¢ inserido
naturalmente na cena.

Principal fonte de investimentos em publicidade e insercdo de marcas em sua
programacao, a Rede Globo ainda lidera o ranking de audiéncia da teledramaturgia brasileira.

Segundo Balogh (2002),

“A Rede Globo se estabeleceu como camped de audiéncia por fazer das
telenovelas das seis, sete e oito uma programacao fixa no horario da noite, e
mesmo que outras emissoras tentassem fazer o mesmo para “viciar” o
publico, a Globo foi a inica que conseguiu.”

Dentro desse quadro de horarios fixo estabelecido para as telenovelas globais, podem
ser observados outros padrdes seguidos pela emissora para a produgdo de cada uma delas.
Ainda de acordo com Balogh (2002), a TV Globo possui um tipo de telenovela para cada
horario, o que promove uma segmentacao do publico. Na telenovela das seis os géneros mais
frequentes sdo drama de época ou histdrico; na telenovela das sete, ¢ mais frequente a
presenga de comédia, permitindo um roteiro que explore os diversos tipos de linguagem, o
drama € quase que inexistente e a oposi¢ao entre o bem e o mal ja ndo ¢ tdo enfatizada como
na telenovela das seis; ja a telenovela das nove ¢ mais voltada para o publico adulto,
apresentando, geralmente, temas polémicos e dramaticos.

Como consequéncia dessa segmentagdo de publico através de horario e contetdo, as
telenovelas acabam englobando diversos publicos, de diferentes faixa etéria e classe social, o
que se torna um atrativo para os anunciantes e reforca o poder persuasivo das telenovelas
diante de cada tipo de publico. Através desses diversos nucleos, diferentes individuos sdo
capazes de se reconhecer nesse contetido, ndo apenas em suas formas de vida e em seus
habitos, mas também em suas aspira¢des, como reconhecido por La Pastina (2001).

No Brasil a televisdo nao influencia somente compras, mas também habitos.
Ela pega para si o papel de formar pessoas. Sem entrar na discussdo de que
isso ocorre de maneira justa e correta, ela traz consigo a excitagdao da vida
das familias dos centros urbanos e representa grande influéncia, nesse caso,
principalmente nas populagdes rurais. Os elementos entremeados no roteiro
passam a representar o glamour das classes urbanas mais privilegiadas (LA
PASTINA, 2001, p.553).
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Ao mesmo tempo que essa diversidade de nucleos se apresenta como uma vantagem, ¢
um ponto ao qual deve-se atentar, uma vez que a mensagem ndo sera compreendida de
maneira homogenéa pelo publico, sendro atribuidos diferentes significados de acordo com o

género, a localidade e aspectos culturais.

O significado sé pode ser amplamente compreendido com um contexto
histérico-social bem apresentado, caso contrdrio, a mensagem pode ser mal
interpretada. O conhecimento especifico da narrativa e do género da mesma
¢ um ponto muito importante na execu¢do do product placement, é
necessario conhecer as especificidades para que a técnica seja aplicada e, no
caso do Brasil, aplicd-la a enredos especificos como o das novelas, incita
precaugdes (LA PASTINA, 2001, p.542).

Outra caracteristica das telenovelas que favorece a inser¢ao de diferentes marcas em
suas tramas € a existéncia de diversos nucleos dentro de uma mesma histdria, que permitem a
representacdo de diferentes publicos por meio de um s6 programa. Mas esse também € um
elemento ao qual se deve dedicar certa aten¢do, uma vez que € necessario ter cuidado com

qual personagem a marca estara atralada na historia.

[...] o espectador frequentemente alude o produto ao personagem que o
utiliza, estabelecendo no seu imagindrio ndo somente a marca em Si, mas
também a ideia/conceito que ela carrega. E por esse motivo que a escolha do
personagem a anunciar o produto é de extrema importancia, ji que serd ele o
responsdvel pela imagem que esse terd no inconsciente do consumidor
(FERNANDES e outros, 2008, p.04).

Um caso apresentado por Calazans (2006) que ilustra essa relacdo entre marca e
personagem, foi a novela Champagne, onde a marca Ford era promovida pelo personagem
Cassiano, que, na trama, em determinado momento seria traido pela mulher. Mas a marca nao
aceitou tal associa¢do, e entdo, a historia foi alterada e a traicdo atribuida a um outro
personagem. “Tanto as emissoras como os anunciantes fazem o possivel para combinar
personagens com os produtos que serdo veiculados na novela. Quando o encaixe € verossimel,
nao ha problema. Quando surge dificuldade, muda-se o personagem.” (CALANZANS, 2006,
P.208)

3.4. A insercao de marcas no entretenimento

Na tentativa de se tornar mais atrativa para o consumidor, as marcas se vém obrigadas
a transformar a maneira com que chegam até seu publico, que dispde, como mencionado, de
diversos instrumentos para burlé-la. Uma solu¢@o encontrada para promover essa atragdo foi a

convergéncia entre a publicidade e a industria do entretenimento, que se denominaria
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“Madison e Vine”, sendo Madison Avenue a avenida nova iorquina que concentra grandes
nomes da industria publicitdria, e a Vine Street uma rua de Hollywood. Donaton (2004),
explica como essa unido veio como uma solucdo para o modelo que, entdo, entrava em
colapso. As industrias publicitarias passaram a perceber que o velho modelo de intrusdao
perdia seus efeitos, principalmente devido as inimeras técnicas que surgiram para burld-lo, e

que deveriam adotar um modelo baseado na sedu¢io do consumidor.

O que estd em jogo ndo é nada menos que a reinvencdo de um negdcio de
comunicacdo do marketing, e para isso € necessdria uma mudanga total de
mentalidade, de um modelo baseado na intrusdo a um modelo estruturado no
convite e na seducdo do consumidor (DONATON, 2004, p. 21).

Esse novo formato de publicidade, se propunha, entdo, a oferecer ao consumidor uma
mensagem que consistisse na unido entre a mensagem publicitdria, que transmitisse as
caracteristicas das marcas e seus produtos, e um conteido que fosse de interesse desse
publico.

Atualmente, a publicidade em processo de hibridizacdo se mescla ao
conteudo e, por si so, passa a ser compreendida e consumida por parte do
publico como entretenimento. £ uma nova maneira de se trabalhar a
comunicacdo publicitdria, baseada na aglutinacdo de trés fatores: informar
persuasivamente, interagir e entreter (COVALESKI, 2010, p.23).

Foi nesse contexto, que se desenvolveu o Product Placement, atualmente presente em
diversos formatos de entretenimento, como o cinema, séries, reality shows, telenovelas,
industria musical e at¢é mesmo ao mercado de games, como sera observado ao longo desse
trabalho.

No Brasil, um termo bastante utilizado como sinénimo de Product Placement é o de
Merchandising, porém tal termo ndo serd utilizado nesse trabalho, j4 que aqui o conceito de
Merchandising sera interpretado de acordo com o apresentado pelo autor Philip Kotler
(2002), que define Merchandising como o conjunto de operagdes efetuadas dentro do ponto
de vendas, com o objetivo de potencializar as vendas e visibilidade de um produto. No
entanto, ¢ necessario esclarecer que no Brasil existe uma denominagdo de Merchadising
exclusiva para a insercdo de produtos e marcas no entretenimento, que ¢ o Merchadising
Editorial, apresentado por autores como Veronezzi (2005) e Marcio Schiavo (2006).

No presente trabalho, adota-se a nomenclatura Product Placement, utilizada pelo autor
Lehu (2007), em sua obra Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in
the Entertainment Business, que ¢ frequentemente referenciada nesse estudo. Outro conceito

apresentado pelo autor em seu livro ¢ o Brand Placement, que se assemelha bastante ao
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Product Placement, porém com a diferenca de que, enquanto o segundo consiste na inser¢ao
de produtos no entretenimento, o primeiro trabalha com a inser¢do de marcas. Sendo assim,
frenquentemente esses dois conceitos sao abordados de maneira indiferenciada.

Outras técnicas que podem ser confundidas com Product Placement, por também se
tratarem de associagdes entre marcas e entretenimento, sdo Spomnsoring e Branded
Entertainment. Ambas sdo abordadas separadamente nos topicos a seguir, antes de se

observar de maneira mais aprofundada técnica de Product Placement.

3.4.1 Sponsoring

A técnica de Sponsoring consiste no financiamento, seja financeiro ou in-kind” pago a
uma propriedade, geralmente relacionada a esportes, a arte ou a fins de entretenimento. Em
retorno ao financiamento, o sponsor recebe o direito de explorar o potencial comercial
associado a essa propriedade. Diferentemente de filantropia, sponsorship, ou, em tradugao,
patrocinio, possui como fim um retorno comercial ou financeiro, diferentemente de atividades
filantrépicas, que sdo caracterizadas pelo seu fim ndo lucrativo (THINKBOX, 2014)

Apesar de poder ser utilizada para a construcio de marcas, para aumentar o
conhecimento sobre elas, ou para ampliar o potencial de compra entre os consumidores, o
Sponsoring nido pode ser equiparado a publicidade tradicional, uma vez que através dessa
técnica ndo € possivel comunicar atributos especificos de um produto ou marca. Por isso, o
Sponsoring nao se sustenta sozinho, sendo necessdrio que esteja sempre acompanhado de
outros elementos da comunicacdo. Frequentemente, essa técnica é aplicada em conjunto,
inclusive, com o Branded Entertainment € o Product Placement.

Com a evolugdo do Sponsoring, foi possivel que os sponsors tivessem mais liberdade
quanto a forma de patrocinio. Assim, hoje € possivel patrocinar filmes, programas, linhas de
programacdo e até mesmo canais televisivos, €, muitas vezes, a um preco mais acessivel do
que se pagaria por inser¢des em breaks comerciais das grandes emissoras, por exemplo.

Através dessa associagdo entre marcas acredita-se ser possivel atingir o publico-alvo
de maneira mais eficaz, uma vez que a segmentagao por conteudos de entretenimento permite
que se alcance publicos-alvo de maneira mais restrita e especifica. Além disso, uma vez

inserido dentro do programa, por exemplo, o publico pode rever o programa inimeras vezes,

2 . . L . ~ ~
Na 4rea de economia e finangas, in kind se refere a bens, servigos e transa¢des que ndo envolvem
dinheiro ou medida monetéria.
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ou até mesmo acessd-lo na hora e na forma em que desejar, devido as possibilidades
proporcionadas pelos avangos tecnolégicos.

Outra vantagem do Sponsoring se encontra na possibilidade de associac@o de valores,
ou seja, através da alianca com um conteudo ou canal, as marcas podem se beneficiar dos
valores ou mensagens que estdo sendo transmitidos por ele, o que também pode se apresentar
como uma desvantagem, e por isso exige certa atengao no momento de realizar a alianga para
que ndo haja uma dissonancia de valores entre os associados.

Um exemplo bem sucedido de Sponsoring realizado na televisdo norte-americana, foi
para o lancamento da marca de licor premium Chambord. Em troca do financiamento da série
de drama Revenge, a marca ganhou destaque durante os breaks comerciais enquanto a série
era exibida no Channel 4. A historia da série gira em torno de duas familias milionérias que
vivem nos Hamptons, zona balnedria de luxo do estado de Nova York, que estavam em
consondncia com o posicionamento da marca Chambord, que pretendia se langar no mercado
e se tornar mais conhecida entre seu publico-alvo. Através dessa campanha, a marca
conseguiu atingir o seu objetivo e ampliou, naquele ano, em 47% o nimero de vendas.

Outro caso, dessa vez de uma alianca entre uma agéncia e uma emissora de televisao,
foi o Sponsoring realizado entre a agéncia Magna Global Entertainment e a emissora NBC
para a producdo do programa The Restaurant, que gira em torno da abertura de um restaurante
em Nova York. Em troca de a agéncia cobrir parte dos custos de produgdo do programa, ela
ganharia o direito de trés dos seus principais clientes — American Express, Coors e Mitsubishi

— fazerem parte da histdria e terem posicao destaque nos intervalos comerciais do programa.

3.4.2 Branded Entertainment

O Branded Entertainment, ou Branded Content, ¢ uma técnica que une publicidade e
entretenimento, buscando fazer com que o publico interaja e se relacione com a marca através
de um conteudo que ao mesmo que tempo entretenha o consumidor, promova o conhecimento
sobre a marca. Nela, os produtos sdo expostos de maneira ainda mais atrativa e impactante.

Diferentemente da publicidade tradicional, essa técnica procura oferecer ao consumidor,
que serd quem ira atrds dessa mensagem, um contetido relevante, ou seja, ela ndo chega de
forma intromissiva como em outros formatos publicitdrios. “Os produtos nao sdo

simplesmente 'colocados'. Eles sdo transformados em conteudo de entretenimento, abrindo
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caminho para o possivel estabelecimento de uma ligagdo emocional mais forte com o
consumidor” (HACKLEY, 2015).

Para melhor compreensdo, a técnica de Branded Entertainment pode ser exemplificada
através de um dos cases de maior sucesso da BMW, o “The Hire”. Essa a¢ao publicitaria,
consistiu na produgdo, ao longo de 2001 e 2002, de oito curta-metragens que retratavam
diferentes historias, mas que sempre giravam em torno de algum dos carros da marca. A
primeira vista, era quase imperceptivel que esses filmes, na verdade, se tratavam de
mensagens publicitarias. Com a participagdo de atores renomados e fotografias e narrativas
impecaveis, eles se assemelhavam a verdadeiras obras cinematograficas. Apenas ao longo do
desenvolvimento da histéria iam sendo apresentados os atributos dos modelos, porém de
forma natural e ndo-ostensiva.

A principio, os filmes foram veiculados exclusivamente na Internet, e com uma verba
baixissima destinada a sua divulgacdo. Sendo assim, os consumidores foram praticamente
obrigados a buscar por essas mensagens publicitarias. Somente apds um tempo que os filmes
ja4 estavam sendo veiculados, foi revelado pela BMW que os mesmos se tratavam de
contetidos publicitarios da marca.

Apesar de arriscada, a estratégia foi um sucesso. A série recebeu 11 milhdes de
download, além do esperado e as vendas de automoveis da marca tiveram um aumento de

12,5% em comparag@o ao ano anterior.

3.4.3 Product Placement

O principal autor utilizado como referéncia para o estudo da técnica de Product

Placement foi Lehu (2007), que a define da seguinte maneira:

“A expressio Product Placement ou Brand Placement, essencialmente,
descreve a inser¢do ou, mais especificamente, a integragdo de um produto ou
marca a um filme ou programa de televisio. E possivel, no entanto,
encontrar insergdes comerciais em outros veiculos, como musicas ou livros”
(LEHU, 2007, p.12).

A histéria do Product Placement estd intimamente ligada ao desenvolvimento do
cinema, que foi o principal precursor dessa técnica publicitaria. No entanto, a conexdo entre
publicidade e entretenimento data antes mesmo do inicio da producio audiovisual. A técnica
de insercdo de publicidade em produtos do entrenimento ja podia ser observada nos anos
1890, quando a atriz Sarah Bernhardt subiu no palco dos teatros usando o pé La Diaphane

(figura 1), que dava nome ao espetaculo por ela apresentado (LEHU, 2007, p.18). Alguns
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anos depois, entre 1891 e 1892, o pintor Edouard Manet pintou o quadro “Un bar aux Folies
— Bergere’”(figura 2), em que, além do Product Placement no nome do quadro, podiam ser

identificadas inumeras garrafas de cerveja Bass Beer nos cantos do bar retratado.

iy
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Figura 2 — Un bar aux Folies
Fonte: Google Imagens

Figura 1 — La Diaphane
Fonte: Google Imagens

Sobre essas duas obras, Lehu (2007) comenta:

Para nés € indiferente saber se o pintor achou uma fonte extra de renda ou se
ele simplesmente quis retratar uma realidade mais fiel. A questdo é que para
uma marca existir ela tem que ser vista, ndo necessariamente por todos, mas
por todos que importam para aquela marca. Por todos que constituem seu
publico-alvo. (LEHU, 2007, p. 17)

A partir dai, os estudios passaram a perceber as vantagens de se associarem a marcas €
produtos e, ja no inicio dos anos 1910, passou a ser comum ver antincios, como o do modelo
T Ford nos créditos das comédias do produtor, ator, roteirista e diretor Mack Sennet. Nessa
€poca, no entanto, a principal motivagdo nao era que o anunciante pagasse pela apari¢do, mas
sim que as producdes se beneficiassem da concessdo de elementos que contribuissem para a

constru¢do de suas narrativas.

A utilizagdo de produtos ndo era somente uma maneira de lucrar ainda
monetarimanete, eles apresentavam possibilidades infinitas quanto ao
emprego de novos objetos das mais variadas linhas nos filmes. Era uma
maneira “facil” de constituir a verossimilhanga em um cenério (LEHU,
2007, p.20).

Com o desenvolvimento da técnica e sua utilizagdo cada vez mais frequente, chegou-

se a se falar em “Prostitui¢do das telas” (LEHU, 2007, p. 17) porém isso ndo impediu a

3 . .y s .. L. . <
O Folies Bergere € uma casa de miisica parisiense que esteve no dpice de sua fama e popularidade de 1890 até
1920. Atualmente ainda funciona com espetdculos.
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evolucdo do Product Placement, que se apresentava interessante tanto para produtores quanto
anunciantes.

Ainda nessa época, as inser¢des nao se limitavam as telas, € nem mesmo ao universo
infantil fora deixado de lado. Um dos primeiros e mais famosos cases de Product Placement,
que data de 1920, aplicado com objetivos comerciais, foi a histéria em quadrinhos do
marinheiro Popeye, que teria sido encomendada pelo governo e pelas empresas de conservas
de Crystal City. O quadrinho narra a histéria de um marinheiro que ao comer espinafre se
torna um homem infinitamente mais forte, capaz de vencer qualquer desafio e, inclusive, de
derrotar o seu inimigo Brutus. O sucesso do personagem foi tanto que aumentou a venda de
espinafres nos Estados Unidos em mais de um ter¢o e rendeu a Popeye uma estitua em
Crystal City, principal produtora de espinafre do pais.

A seguir, ¢ apresentado um quadro que resume o conceito de cada uma das técnicas
apresentadas anteriormente, com o objetivo de facilitar o entedimento e diferenciagao entre

elas.

Quadro 1 — O que ¢ Sponsoring, Branded Placement e Product Placement

TECNICA DESCRICAO

Financiamento de um conteudo de entretenimento com objetivo de obter
Sponsoring | posi¢cdo de destaque durante sua exibi¢do ou até mesmo durante os breaks
comerciais enquanto ¢ apresentado.

Branded Producdo de conteudo de entretenimento que tenha sua histdria construida
Placement em torno de uma marca ou produto, mostrando de maneira atrativa e
impactante os seus atributos.

Product Insercao de uma marca ou produto dentro da narrativa de um conteudo de
Placement entretenimento que nao necessariamente esteja diretamente ligado ao
produto, mas que fornece um sentido de conexao espontanea entre a narrativa
e aquilo que esta sendo anunciado.

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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3.4.3.1. As vantagens do Product Placement

Apesar de a inser¢do de produtos ou marcas em contetidos de entretenimento muitas
vezes ser vista de forma negativa, essa, se inserida corretamente, pode contribuir para a
criagdo de uma coneccao entre a realidade e o universo ficticio exibido pelas telas, a partir do
momento que essas mesmas marcas, se conhecidas pelo publico, sdo elementos que criam
certa familiaridade entre os personagens e os espectadores.

Porém, um detalhe muitas vezes esquecido, ¢ o de que para que essa conexao seja
criada, € preciso que essas mesmas marcas e produtos parecam pertencer aquele contexto, que
sua presenca ali seja algo natural, ou até indispensavel. Quando essa integragdo entre a marca
e a narrativa ndo ¢ criada, gera-se uma interrup¢cdo e uma quebra no desenvolvimento da
histéria, o que, consequentemente, pode gerar uma insatisfacdo entre a audiéncia. “Na sua
forma menos elaborada, ela apenas permite a aparicdo de uma marca ou produto na tela. Na
sua forma mais efetiva, ela esta tdo integrada a narrativa que sua presenca parece ldgica, até
mesmo indispensavel” (LEHU, 2007, p.05).

Donaton (2004) também chama atencdo para insercdes realizadas de forma pouco
natural e alerta sobre a possivel rejeicdo da mesma por parte dos consumidores. “(...) maus
acordos de integracdo de produto sdo entediantes e pouco naturais, € quase sempre sao
rejeitados pelos consumidores — que perdem a confianga nos anunciantes € na empresa de

midia que lhes oferecem tal chatice” (DONATON, 2004, P.145).

Quando bem realizadas tais insercdes, respeitando-se os limites e sempre com uma
presenca natural e bem justificada daquela marca na historia, ela pode, inclusive, agradar ao
consumidor, como comprovado através de uma pesquisa realizada pela MindShare®, que
identificou que 80% dos entrevistados gostavam desse novo formato de publicidade. Lehu
(2007), também aborda essa melhor aceitagdo por parte do publico em relacdo a esse tipo de
publicidade, defendendo inclusive um aprego dos expectadores por esse formato.

Uma vasta maioria de estudos conduzidos sobre o tema confirmam uma tolerancia da
audiéncia em relacdo a insercdo de produtos ou marcas, € até um apreco por essa
aproximag¢do em alguns casos bem sucedidos de integracdo, principalmente entre
espectadores fieis (LEHU, 2007, p.65).

Talvez uma das explica¢des para a melhor aceitagdo dessa técnica pelo publico, esteja

ligada ao fato de ela agir em um momento de descontragdo do consumidor, em que seu senso

4 . N T
Rede norte-americana de agéncias de midia global.
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critico encontra-se desativado e ele esteja mais propicio a aceitar aquilo ao qual esta sendo
exposto, como apresentado por Burrowes (2008).

Compreendemos pois, o interesse do marketing pelo entretenimento em geral e pelo
cinema em particular. Ele envolve o publico, convidando-o a desativar por instantes
seu senso critico de modo a melhor aproveitar a viagem oferecida pela narrativa, e
nesse estado de distracdo concentrada, pode o publico ser exposto aos produtos e
marcas (BURROWES, 2008, p.45).

Através do Product Placement, o marketing consegue atingir o seu real objetivo de
associar-se a experiéncias intensas e emocionalmente favoraveis ao publico, ao invés de
simplesmente interrompé-las, como acontece através dos breaks comerciais. Por isso, de
acordo com Burrowes (2008), o Product Placement se constitui como uma técnica

extremamente eficaz do marketing.
Justamente por ndo interromper a experiéncia e o envolvimento do publico com a
material que frui, como fazem os intervalos comerciais na TV, em revistas, nos
jornais, etc. o product placement se apresenta como uma tatica do marketing mais
eficaz. Na melhor das hipdteses, o envolvimento afetivo assim obtido se tornard uma
“autorizagdo para comercializar” (BURROWES, 2008, p.45).

De acordo com o psicélogo Richard Heslin, as defesas “anti-publicidade” de um
espectador se encontram baixas enquanto assistem a um obra de entretenimento, o que faz
com o conhecimento da marca possa ser reforcado. “Quanto mais uma obra € vista ou ouvida,
maiores as chances de ela ser lembrada” (LEHU, 2007, p.63). E apesar de o Product
Placement ser um técnica dificil de ter seus efeitos mensurados de maneira imediata, uma alta
frequéncia de “contato” entre essa marca € o espectador, pode induzir o consumidor a
acreditar que a marca € extremamente conhecida, o que contribui para o “agendamento” dessa
marca na mente desse consumidor, o que ja € uma conquista. Além de possibilitar grande
memorabilidade para uma marca, o Product Placement permite, também, a atribui¢do de uma
boa imagem a ela, através da associacdo a determinada narrativa ou personagem.

Uma particularidade da técnica € a possibilidade de uma marca transmitir uma
sensacdo de longevidade. Ou seja, muitas vezes marcas se inserem em narrativas que se
passaram no passado para transmitir a ideia de que ja existem ha um certo tempo, de tradi¢ao
(podendo, inclusive, recriar modelos e embalagens antigas), ou se inserem em producdes
futuristicas, para passar a mensagem de que ainda perdurardo por um longo periodo, de
eternidade.

Um classico exemplo de insercdo futuristica € da Nike no filme de “Volta para o
futuro” (1989), que apresenta algumas cenas que se passam em 2015, no momento, 26 anos

na frente. O jovem protagonista aparece na narrativa, utilizando, quando em 2015, um modelo
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futuristico (e inexistente) da marca, chamado Air Mag. O sucesso do modelo entre os fas foi
tanto, que nesse ano a Nike anunciou seu lancamento. Foram produzidos apenas 1,5 mil pares,
que foram vendidos por meio de leildo no site de vendas Ebay.

Visando explorar essa particularidade e ampliar as possibilidades de insercdo, e,
consequentemente, o retorno financeiro, ja existem técnicas de Product Placement em
conteudos que ndo s6 ja foram produzidos, como também veiculados. A pratica €
consequéncia de uma tecnologia desenvolvida pela empresa Mirriad, que permite a inser¢ao
de produtos, painéis publicitarios, video e outras formas de ativos de marca em de conteido
de videos ja produzidos. A técnica ja vem sendo utilizada pela Universl Music, que alterou,
por exemplo, a cena de um de seus clips, substituindo uma janela por um outdoor da marca
Levis. Além disso, a empresa pretende oferecer também um servico de rotatividade nas
produgdes audiovisuais, ou seja, uma marca pode ser veiculada em um videoclipe por dois,

mas depois desse periodo, ela pode ser virtualmente substituida por um outra.

3.4.3.2. Fatores que influenciam a efetividade do Product Placement

Lehu (2007) defende que existem trés principais fatores que, em conjunto, determinam
o éxito da insercdo, sendo eles: o espaco fisico ocupado pela marca na tela, a duragdo de sua
aparicdo e o nimero de vezes em que a marca € inserida na trama. Outro fator apresentado por
ele que pode garantir maior memorizagdo da marca pelo espectador € sua men¢do em didlogos
entre os personagens.

Karrh, McKee e Pardun (2003) apontam que a inser¢cdo € mais eficaz quando
trabalhada com as duas percep¢des disponiveis, o dudio e o visual e, ainda, que a utilizagdo
verbal é menos eficaz que a combinagdo anterior, porém, mais eficaz que o uso somente
visual. Com base nessa diferenciacdo, eles propdem trés modalidades de apresentacdo da
marca: a inser¢do em cenas, onde a marca/produto € posicionada como parte do cendrio; a
inser¢do no roteiro, onde a marca/produto é mencionado s6 verbalmente e as inser¢des no
enredo, que sdo vistas como as mais eficazes, ja que entrelagam a marca com a histdria de
maneira mais préxima (KARRH; MCKEE e PARDUN, 2003, p.141). Esses autores
destacam, ainda, que a disposi¢do do produto no cendrio; a utilizacdo do produto na cena; o
tempo de exposi¢cdo; a publicidade em jornais e revistas daquela insercao; a critica do filme

(ou, anteriormente, de seu diretor); a exposicdo do produto de uma maneira inovadora e,
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principalmente, a ndo exposicdo de marcas concorrentes também sdo aspectos que

influenciam na efetividade do Product Placement.

3.4.3.3. Classificacao do Product Placement

Em observacdo aos diferentes formatos de integragdo entre a marca anunciada e a

narrativa, Lehu (2007) divide em quatro tipos as diferentes formas de Product Placement:

Product Placement Classico

Este tipo de Product Placement existe desde o inicio da utilizacdo de esta técnica e se
classifica como o mais simples de ser executado, ja que tem como principal objetivo somente
a apari¢cdo de um produto ou marca em um filme. Sua principal vantagem ¢ o custo reduzido,
mas apresenta grandes chances de passar desapercebido se houver inser¢des de muitos
produtos ou marcas na produgao.

Um exemplo recente de Product Placement Classico, pode ser percebido no
videoclipe da musica Anaconda, da cantora Nicki Minaj, lancado em 2014. No clipe hé a
presenga da caixa de som da marca Beats Eletronics, empresa norte americana de fones de
ouvido e equipamentos de dudio de propriedade da Apple. Nesse exemplo, a inser¢do pode ser
considerada como classica por ndo haver alguma interagdo nenhuma com o produto, que
apenas aparece em uma das cenas clipe musical. A cena em que a marca aperece no clipe

pode ser observada a seguir, na figura 3.

Figura 3 — Print da cena do videoclipe “Anaconda”
Fonte: Youtube (2015)
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Product Placement Corporativo

Nesta técnica ¢ dada prioridade a marca em detrimento do produto, se configurando na
referéncia a uma institui¢do especifica e ndo a qualquer do seus produtos ou servigos. O seu
risco esta relacionado com a possibilidade de o publico-alvo ndo conhecer a marca antes ter
visto o filme, assim a marca pode facilmente passar despercebida. Entretanto, essa técnica
apresenta algumas vantagens em relacdo ao Product Placement Cléassico, como por exemplo
maior facilidade de inser¢do, uma vez que ¢ mais facil inserir a logo ou o nome da marca na
cena que um produto; o fato de a marca apresentar maior durabilidade que qualquer produto
por ela apresentado; e a apresentagdo de uma marca reflete, consequentemente, no
conhecimento de seus produtos.

Esse tipo de insercdo € bastante utilizado em video games, como no jogo Need for
Speed, como pode ser visto na figura 4, onde, frequentemente, as marcas aparecem como
elementos de composi¢do dos cenarios, sem que sejam mencionadas ou feita qualquer tipo de

referéncia a elas.

Figura 4 — Cena do jogo Need for Speed
Fonte: Google Imagens (2015)

Product Placement Evocativo

z

Este ja € um tipo de Product Placement mais discreto uma vez que a marca nao
aparece na tela, deste modo requer uma maior integragdo com a linha narrativa. Neste tipo de
abordagem nem todos os produtos ou marcas podem ser utilizados, é importante que o
produto seja original, com um design distinto, de modo a evocar o seu nome na mente do

publico.
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Esse tipo de Product Placement pode ser percebido em diversos episddios da série
norte-americana, produzida pela Warner Bross, The Big Bang Theory. Uma das marcas que
utiliza esse tipo de inser¢cdo na série € a Xbox, empresa que produz videogames, que
frequentemente tem seu produto como elemento compositor do cendrio. Por possuir uma
forma facilmente identificdvel, é bastante comum que o produto apareca no mesmo ambiente
que os personagens, em posi¢do de destaque, porém sem que haja nenhuma interacdo com ele

ou até mesmo sem que ele seja foco da cena, de maneira que seja revelado o nome da marca.

Figura 5 — Cena da série The Big Bang Theory
Fonte: Google Imagens (2015)

Product Placement Encoberto

Esta técnica ¢ bastante discreta, quase imperceptivel, estando bastante integrada com a
cena, de modo a transmitir naturalidade, maximizando assim o seu impacto. No entanto, a
aparicdo da marca pode, facilmente, passar despercebida.

O Product Placement Encoberto pode ser observado, por exemplo, em um episodio da
série norte-americana CSI New York, em que ao tocar, o celular de um dos protagonistas exibe
como toque a muscia Talk da banda irlandesa Coldplay. Apesar de parecer algo extremamente
natural, a apari¢do da musica na série ndo foi algo acidental, mas sim o resultado de uma
negociacdo entre CBS, estidio que produz a série, e a Capitol Records, gravadora da banda.

Ja Blessa (2005), diferencia o Product Placement em trés tipos:

Verbal ou Script Placement
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A forma verbal, também conhecida como script placement, ¢ quando a marca ¢
referenciada na cena. Apesar de apresentar maiores chances de captar a atencdo do

espectador, deve ser aplicada de maneira cuidadosa, para evitar que se gere uma interrupgao.

Visual ou Screen Placement

Na forma visual, também conhecida como screen placement, o produto apenas ¢
mostrado visualmente, sem didlogos com o nome da marca ou do produto.

Integrado ou Plot Placement

O plot placement ¢ a forma integrada de Product Placement. Nele, o produto ¢

inserido dentro da trama, como parte integrante de algo que se passa com os personagens.

3.5. O Product Placement e a Propaganda Subliminar

De acordo com Calazans (1992), mensagens subliminares sdo aquelas que nos sdo
enviadas dissimuladamente, ocultas, abaixo dos limites da nossa percep¢do consciente
(medidos pela ergonomia) e que vao influenciar nossas escolhas, atitudes e motivar a tomada
de decisdes posteriores.

J& Ferrés (1998), apresenta uma defini¢do mais ampla acerca do conceito, dividindo-o
em dois sentidos. Um desses sentidos, mais estrito, se refere aos umbrais sensoriais, assim
como Calazans. Ou seja, estimulos subliminares seriam aqueles que nao seriam percebidos de
maneira consciente porque estariam abaixo do umbral sensorial minimo ou acima do umbral
sensorial maximo. O segundo sentido, no entanto, ¢ mais amplo e se aproxima um pouco mais
com o que se busca trabalhar pela técnica de Product Placement, como pode ser observado no
trecho a seguir:

Num sentido mais amplo, considera-se subliminar qualquer estimulo que ndo
¢ percebido de maneira consciente, pelo motivo que seja: porque foi
mascarado ou camuflado pelo emissor, porque ¢ captado desde uma atitude
de grande excitagdo emotiva por parte do receptor, por desconhecimento dos
codigos expressivos por parte do proprio receptor, porque se produz uma
saturagdo de informagdes ou porque as comunicacdes sdo indiretas e aceitas
de uma maneira inadvertida. (FERRES, 1998, p.14)

Devido ao carater discreto, € muitas vezes, encoberto, o Product Placement ¢

frequentemente comparado & mensagem subliminar. A primeira experiéncia de utilizacdo de
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mensagens subliminares com publico amplamente conhecida data de 1959 e ficou conhecida
como “Experimento Vicarista”, sendo por muito tempo a unica evidéncia concreta da
existéncia de percepgdes subliminares. O experimento foi realizado pelo publicitario Jim
Vicary, quando, em um cinema de Nova Jersey, ele inseriu no filme Picnic, através de um
taquicoscopio, as frases Drink Coke (Beba Coca-cola) e Eat Popcorn (Coma pipoca) em
intervalos de cinco segundos a uma velocidade de 1/3000 de segundo. Devido a velocidade
com que eram projetas as frases, as mensagens se tornaram imperceptiveis a consciéncia,
sendo, portanto, captadas de maneira inconsciente. Ainda assim, as vendas desses dois
produtos durante o filme sofreram um aumento de 57,7% e 18,10%, respectivamente.

Com a disseminacdo dessa técnica, outras que muitas vezes faziam com que as marcas
ou produtos parecessem passar de maneira despercebida, também passaram a ser questionadas
quanto a sua ética ou legalidade, entre elas, o proprio Product Placement.

Em seu livro Propaganda subliminar multimidia, o autor Flavio Calazans, classifica o
Product Placement como uma técnica subliminar, uma vez que a forga da técnica ¢
justamente atuar no insciente pessoal, j4 que essa mensagem publicitdria atuard em um
momento em que o consumidor encontra-se descontraido e ndo-consciente dessa mensagem,
logo mais propicio a aceitar aquilo que lhe estd sendo transmitido do que quando recebido por
anuncios comerciais propriamente ditos.

Para reforcar seu ponto de vista, o autor retine a opinido de diversos profissionais da
area, como o diretor de agéncia Agnelo Pacheco, que em uma entrevista a Folha de S. Paulo
explicou como a técnica havia sido aplicada a um de seus clientes na novela Roque Santeiro,
enfatizando que: “O merchandising ndo deve durar mais de trés segundos, ou acaba virando
propaganda e as pessoas desconfiam”. O autor reforca essa ideia, destacando o fato de a
informagdo ser transmitida em no maximo trés segundos para que o publico ndo se torne
consciente da quantidade de inform¢ao que lhe est4 sendo transmitida.

Portanto, a informacdo publicitaria ¢ transmitida em apenas trés segundos,
sem que as pessoas fiquem conscientes da grande quantidade de informagao
transmitida em pouco tempo, com a férmula j& descrita, evitando que “as
pessoas desconfiem” do subliminar. (CALAZANS, 2006, p.204)

E reproduzida no livro também um trecho da entrevista feita com o dramaturgo e autor
de novelas Lauro César Muniz pela Folha de S.Paulo no dia 23 de outubro de 1988, em que
ele ndo apenas utiliza o termo subliminarmente como o enfatiza: “O merchandising ¢ uma
pratica mundial, no cinema e na televisdo. Geralmente, ndo fazemos merchandising oral,
porque ele ¢ menos elegante, menos sutil, ¢ o melhor é que ele seja assimilado

subliminarmente” (grifo do autor).
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Entretanto, existem correntes cientificas que defendem que o Product Placement nao
pode ser considerado subliminar, uma vez que imagens e sons sdo percebidos de forma
consciente pelo publico e, caso ndo seja, ¢ possivel, inclusive, a recisdo do contrato entre a
empresa e o veiculo de comunicagdo, se a exposi¢cdo ndo for por tempo o suficiente para
possibilitar a identificagdo da marca.

Lehu (2007) esta entre os autores que defendem que o Product Placement nao pode
ser tratado como mensagem subliminar, uma vez que ndo ¢ objetivo da técnica que as marcas
passem desapercebidas, mas sim que elas sejam notadas e recordadas pelos consumidores.
"Product Placement ndo ¢ desenvolvido como uma mensagem subliminar. Pelo contrario: o
objetivo dessa abordagem ¢ garantir que a marca ou produto seja vista, o0 maximo, e da forma
mais clara, o possivel.” (LEHU, 2007, p.06)

Lehu (2007), no entanto, reconhece que nem sempre essa percepgao ocorre de maneira
plenamente consciente por parte do espectador e associa a técnica ao fendmeno da memoria
implicita.

Todos os placements, apesar de perfeitamente visiveis ou audiveis na
maioria dos casos, ndo sdo necessariamente percebidos de maneira
consciente pelo publico, principalmente se for muito jovem, eles podem, no
entanto, impactar na sua memoria implicita, e entdo, possamos, talvez, falar
de mensagem subliminar. (LEHU, 2007, p.7)

3.6. O Product Placement e a Memoria implicita

Publicado em 2001 pelo autores S. Shapiro e H.S Krishnan no Journal of Advertising,
o artigo “Memory-Base Measures for Assessing Advertising Effects: A Comparison of
Explicit and Implicit Memory Effects”, traz uma reflex@o sobre a relacdo entre as memorias
implicita e explicita e a publicidade.

Dado o intervalo temporal entre a exposi¢do de um individuo a um estimulo
publicitario e o momento de decisdo de compra desse consumidor, os autores levantam uma
discussdo a respeito da importancia da memdria nesse processo €, assim, propdem um modelo
para compreender a influéncia da publicidade na decisdo de comprar a partir da perspectiva da
memoria implicita.

Na psicologia cognitiva, a memoria humana pode ser dividida entre memoria explicita
e memdria implicita. A primeira é associada a um maior nivel de consciéncia e envolve fatos

vivenciados pelo individuo ou de informagdes adquiridas pela transmissao de saber de forma
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escrita, visual e sonora. A memoria explicita, estd ligada a evocacdo de informagdes, fatos ou
dados para a tomada de decisoes.

J& a memoria implicita apresenta baixo nivel de consciéncia e se relaciona ao
armazenamento de dados ligados a aquisicdo de habilidades mediante a repeticdo de uma
atividade que segue o mesmo padrio e pode ser facilmente representada através do
desenvolvimento de todas as habilidades motoras, sensitivas e formas de condicionamento.

Os conceitos de memdria implicita e explicita apresentados pela psicologia foram
adaptados por esses dois autores a perspectiva da publicidade. De acordo com eles, a
memoria explicita é caracterizada pela recordagdo consciente de um episdédio ao qual um
individuo foi exposto no passado. Com relacdo a experimentos realizados com publicidade,
por exemplo, a memdria explicita estaria relacionada a recordagdo de um comercial depois de
um intervalo de tempo desde que foram expostas ao mesmo, podendo ser recordagdao
espontanea, recordagdo através de pistas, recordag@o no dia seguinte ou reconhecimento.

Enquanto isso, a memoria implicita estaria relacionada a realizacdo de tarefas sem
uma referéncia direta a um episdédio passado ou informacao objetiva. Tal memdria pode, por
exemplo, ser frequentemente observada durante escolhas de marcas realizadas por
consumidores sem que eles estejam conscientes de uma exposi¢do anterior a qualquer agao
publicitaria daquela mesma marca.

S. Shapiro e H.S Krishnan (2001) defendem que a memoria implicita representa uma
forma mais natural de recordacdo e que corresponde melhor a proposta € maneira de atuar da
comunicagdo e do marketing, uma vez que essa € automatica € ndo exige uma memorizagao
de cada detalhe do anuncio visto anteriormente, ndo exigindo sequer que o individuo dedique

uma atenc¢ao especifica ao estimulo publicitario ao qual foi exposto.

3.7 O Product Placement burla a legislacao?

Atualmente, o Product Placement é tratado de maneira explicita somente no Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, porém sob a denominacdo Merchandising. A
técnica € citada no art. 10, que diz que “A publicidade indireta ou merchandising submeter-
se-4 igualmente a todas as normas dispostas neste Cddigo, em especial os principios de
ostensividade (art. 9) e identificagc@o publicitdria (artigo 28)”. Sendo o art. 9 aquele que define
que a publicidade tratada no codigo devera sempre ser ostensiva e o art. 28 aquele que define

que “O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
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de veiculagao”.

Em 2013, foi incorporado, ainda, uma nova restricdo, relacionada a inser¢do de
conteudo publicitario durante programacdo infantil, sendo adicionados trés novos tépicos a
secdo 11 do cédigo, referente a criancas e jovens:

IIT - Este Cddigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros
artificios com a deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.

IV - Nos contetidos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo
utilizado, a publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente a
esse publico estard restrita aos intervalos e espagos comerciais.

V — Para a avaliagdo da conformidade das acdes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-4 em
consideragdo que:

a o ptblico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;

b o produto ou servigo ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criangas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam

destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a atencdo das
criangas.

Apesar de ser uma técnica amplamente utilizada no mercado publicitdrio e ser descrita e
regulamentada pelo proprio CONAR, hda um grande debate quanto a legalidade do Product
Placement, uma vez que algumas de suas caracteristicas, como a discricionariedade, parecem
ser incoerentes com alguns principios, como o da proporcionalidade e o da ostensividade.

Segundo Calazans (2006) a inser¢cdo de mensagens publicitarias dentro da propria
programacao se apresenta como uma técnica antiética e ilegal, devido a alguns principios que
sdo infringidos por sua adocdo. Um deles € a regra da proporcionalidade, que vai de acordo
com uma determinacdo legal de que em uma hora de transmissdo da programacao, a emissora
deve respeitar o limite de 15 minutos destinados a publicidade. Mas, com a inser¢do da
publicidade dentro do contetudo que esta sendo exibido, esse tempo passa a ser dificil de ser
mensurado e ja ndo é possivel calcular quantos minutos estdo sendo utilizados para anuncios
pagos ou quantos sdo material editorial.

Desse modo, burla-se a legislacdo, entupindo as novelas e os programas com
os antincios pagos que excedem os tais 15 minutos por hora. Portanto, o
merchandising € claramente uma atividade ilegal que recheia, a contragosto
do telespectador e das autoridades fiscalizadoras audiovisuais, toda a
programagdo com publicidade clandestina. (CALAZANS, 2006, P.202)

Outros instrumentos utilizados por aqueles que defendem a ilegalidade do Product

Placement sio o Cédigo de Defesa do Consumidor e o Cédigo de Etica dos Profissionais de
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Propaganda que, cada um a sua maneira, declaram que a propaganda deve ser sempre
ostensiva, de maneira que o consumidor possa facilmente identificar que se trata de um
anuncio de teor comercial.

Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda:

Art. 20 A propaganda € sempre ostensiva. A mistificagdo e o engodo que, escondendo
a propaganda, decepcionam e confundem o publico, sdo expressamente repudiados
pelos profissionais de propaganda.

Cédigo de Defesa do Consumidor:
Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, ficil e
imediatamente, a identifique como tal.

E possivel perceber, assim, que as principais discussdes acerca do cariter legal e ético
do Product Placement estdo ligadas a ndo ostensividade da técnica, que muitas vezes nao
possibilita ao consumidor identificar a presenca de uma marca como uma agdo comercial,
principalmente se ela estiver bem ligada a trama. Em busca de solucionar esse problema,
entdo, e garantir que “esse anuncio seja distinguido como tal”, como determina o Cédigo de
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, alguns doutrinadores defendem como solugdo
a citacdo da presenca de publicidade, com as respectivas indicacdes dos produtos ou servicos,
ao fim do programa, como por exemplo, nos créditos finais. Apesar de nio ser obrigatdria,

essa é uma técnica que ja vem sendo adotada por diversas emissoras e produtoras de cinema.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

O anuario de 2014 publicado pelo OBITEL — Observatdrio Ibero-americano de Fic¢ao
Televisiva- reuniu o perfil de audiéncia dos dez titulos mais vistos da producdo televisiva
brasileira durante o ano de 2013, entre os quais dez eram producdes da Globo, sendo nove
delas telenovelas. Com os dados recolhidos, foi elaborado um quadro que concentrava
informagdes a respeito do género, faixa etaria e nivel socioecondmico da audiéncia dessas
produgdes. A partir desse mesmo quadro, foi possivel, entdo, tracar um perfil do espectador
de telenovelas brasileiro, que é composto em sua maioria por mulheres, acima de 50 anos e

pertencentes a classe C, como pode ser observado nos graficos a seguir.

Género

& Mulheres & Homens

37%
v 63%
——

Grifico 1 — Audiéncia das telenovelas por género
Fonte: Elaborado pela autora (2015), a partir da pesquisa da OBITEL,
2014.
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Faixa etaria

B4a11 ®12a17 ©18a24 ®25a34 ®35a49 ©50+

Grafico 2 — Audiéncia das telenovelas por faixa etaria
Fonte: Elaborado pela autora (2015), a partir da pesquisa da OBITEL,
2014.

Nivel Socioeconomico

EAB “C “ DE

14%

Grafico 3 — Audiéncia das telenovelas por nivel socioecondomico
Fonte: Elaborado pela autora (2015), a partir da pesquisa da OBITEL,
2014.

A partir desses graficos, pode-se observar também a diversidade dessa audiéncia, que
reune publicos de todas as classes sociais e faixas etdrias, o que reflete o cardter democratico
dessas producdes e favorece a comercializacdo desse contetido por parte da emissora, tanto
para os seus publicos, quanto para seus investidores, como, por exemplo, as marcas que

pretendem se inserir em suas produgdes.
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4.1 Enredo da telenovela “Império”

“Império” foi uma telenovela produzida e transmitida pela Rede Globo no horéario das
21 horas entre julho de 2014 e marco de 2015, em 203 capitulos. Escrita por Aguinaldo Silva,
a narrativa tinha como protagonista o pernambucano José Alfredo, que, aos 22 anos, chega ao
Rio de Janeiro “para tentar a vida na cidade grande”, se hospedando na casa do seu irmado
Evaldo. Logo, o jovem se vé completamente apaixonado pela mulher de seu irmao, Eliane,
que corresponde a paixdo. A irma de Eliane, Cora, uma personagem sozinha e ressentida, que
vive com o casal, € a primeira a perceber o romance. E, ja prevendo o desastre, pressiona a
irma a interromper o relacionamento. Mas José Alfredo e Eliane ja planejavam uma fuga para
recomecar uma nova vida juntos. No dia da fuga, Eliane descobre que esta gravida, e num

plano ardiloso de Cora, acaba abandonando José Alfredo, que decide *“sumir no mundo”.

Sozinho, José Alfredo parte rumo ao desconhecido e acaba sendo apresentado, no
meio da viagem, a Sebastido, que sugere que o rapaz comece a trabalhar com a exploracao de
pedras preciosas e o leva para a Suica. No pais, José Alfredo conhece Maria Marta, uma
jovem proveniente de familia tradicional decadente, mas ele vé nela a possibilidade de ter o
seu nome conhecido na alta sociedade e casa-se com ela. José Alfredo também conhece a
empresaria portuguesa Maria Joaquina, que o ajuda no ingresso no mercado de contrabando

de pedras preciosas.

Anos depois, José Alfredo de Medeiros aparece como um homem milionédrio,
chamado de Comendador e com trés filhos: a designer de j6ias Maria Clara , preferida do pai;
o ambicioso José Pedro, preferido da mae, com quem vive armando para tirar o pai do poder;
e Jodo Lucas, o problemdtico cagula. Enquanto isso, José Alfredo se dedica a realizar
expedicdes pelo mundo e a se encontrar com a amante Maria Isis, uma ninfeta do interior que

sonha em ser modelo.

A queda do império de José Alfredo comeca quando seu talismad, um poderoso
diamante rosa da Africa do Sul, simbolo de status e poder, desaparece no Monte Roraima. Em
sua visao mistica, José Alfredo acredita que caso ele ndo encontre a sua pedra preciosa
favorita, tudo comecaria a dar errado. E uma histéria do seu passado, que ele julgava morta e
enterrada, ressurgird em sua vida cheia de som e furia através de Cristina, a filha de Eliane.
Influenciada por Cora, que busca todas as maneiras de ter parte do Império do Comendador,

apds a morte dos pais Cristina se aproxima da familia Medeiros, e, através de um teste de
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paternidade, se torna o mais novo membro da familia do Comendador, para o desespero de

Maria Marta e seus filhos.

4.2 Quadro de audiéncia

O primeiro capitulo da telenovela Império foi exibido no dia 28 de julho de 2014, com
uma audiéncia de 32 pontos, média considerada baixa em comparacao a estreia de producdes
anteriores, apesar do sucesso que o capitulo fez com a critica. O baixo nivel de audiéncia, foi
atribuido a sua antecessora “Em familia”, que foi considerada um fracasso diante do publico.

J4 no segundo capitulo, no entanto, a novela marcou uma média de 35 pontos, que
representou um crescimento de trés pontos, em relagdo ao primeiro capitulo, o que posicionou
“Império” como uma das novelas que apresentou maior crescimento de audiéncia entre o
primeiro e o segundo capitulo.

O éxito da novela seguiu até seus ultimos capitulos, com a audiéncia variando entre 25
e 46 pontos, referente ao ultimo capitulo, e mantendo uma média de 33 pontos de audiéncia.
Apesar de ndo possuir marcas historicas, a novela conseguiu recuperar em 10% a audiéncia da

faixa horaria das 21h e foi um sucesso entre o publico.

“O folhetim entra para os trending topics - a lista dos temas mais comentados
na rede de microblogs -- e também pauta a moda das ruas, como mostram
levantamentos de itens mais desejados por espectadores da Globo. Tudo bem,
Silva pode ser considerado suspeito, uma vez que é o autor. Mas ele ndo é o
unico a destacar o bom desempenho da novela. Especialistas sdo unanimes em
reconhecer a superioridade de Império sobre as anteriores.” (FOLHA DE SAO
PAULO, 10 de marco de 2015)

O quadro completo de audiéncia pode ser obervado no anexo 1.

4.3 Prémios

Prémio Extra de Televisao
Melhor novela - Aguinaldo Silva
Melhor ator - Alexandre Nero

Melhor atriz - Lilia Cabral



Melhor ator coadjuvante - Ailton Graca
Melhor revelacdo — Viviane Araujo

Melhor misica de novela — Lucy in the sky with Diamonds

Prémio Melhores do Ano

Melhor ator - Alexandre Nero

Melhor ator coadjuvante - Ailton Graca
Melhor atriz coadjuvante - Drica Moraes
Melhor atriz revelagdo — Josie Pessoa

Melhor ator revelacdo — Chay Suede

Prémio F5

Novela do ano — Aguinaldo Silva

Melhores do ano da telinha
Ator do ano — Alexanre Nero
Atriz do ano — Drica Moraes

Autor de TV — Aguinaldo Silva

Retrospectiva UOL
Melhor atriz revelagdo — Josie Pessoa

Melhor vila — Drica Moraes

Troféu Imprensa

Melhor novela — Aguinaldo Silva
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5. ANALISE E RESULTADOS

Dada a complementariedade dos tipos de Product Placement definidos por LEHU
(2007) e BLESSA (2008), as inserc¢des realizadas na telenovela “Império” foram classificadas
a partir de um cruzamento entre o pensamento dos dois autores, de maneira que cada insercao
serd enquadrada em dois tipos, um de acordo com a definicio de LEHU (2006) e outro, com a
de BLESSA (2008). Sendo assim foram determinados os seguintes critérios para identificar o
tipo de cada uma das insercOes realizadas na telenovela “Império™:

Product Placement Classico: Apari¢ao da marca ou produto em cena, podendo ou néao
haver citacdo ou manuseio do mesmo por parte de qualquer um dos personagens.

Product Placement Corporativo: A insercdo € realizada para promocdo da marca, ao
invés de um produto especifico. Nesse tipo de inser¢do, a marca pode ou nao ser citada ou
manuseada, mas terd sempre uma posicdo de destaque em cena, de maneira que ndo passe
desapercebida.

Product Placement Evocativo: O produto ndao é manuseado ou citado por nenhum dos
personagens, assim como ndo é colocada em foco em momento algum durante a cena. O
produto pode, inclusive, ser utilizado apenas como um elemento compositor do cendrio, para
melhor ambientagio.

Product Placement Encoberto: aparicio da marca/produto de maneira discreta e
quase imperceptivel, estando bastante integrada com a cena. Nesse caso, nao ha qualquer
referéncia por parte dos personagens ao objeto inserido.

Visual: A marca ou produto apenas aparece em cena, podendo ou ndo ser manuseada
por alguns dos personagens durante a inser¢ao. Ou seja, ela ndo €, em momento algum, citada
ou utilizada, ainda que sem citagdo explicita do nome, como tépico de didlogo entre os
personagens em cena.

Verbal: A marca ou produto além de aparecer em cena serd utilizada como topico de
conversa entre os personagens em cena, podendo ou nao, ter o nome citado explicitamente. O
importante, € que seja feita alguma mencdo aos atributos da marca/produto, ou pelo menos
que fique claro, para aqueles que ndo a conhecem, com o que trabalha aquela marca.

Integrado: A marca/produto inserido apresentam uma ligagao com a histéria do

personagem em cena, ndo sendo apenas um interacao pontual.
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O quadro 2 concentra, de forma sintética, todas as inser¢cdes que foram observadas no

periodo analisado, apresentando: a data da inser¢do, qual a marca que foi inserida, qual o tipo

de Product Placement utilizado, qual foi o tempo de exposi¢do dessa marca na cena e a qual

personagem ela foi atrelada na historia.

Quadro 2 — Classificagdo dos tipos de Product Placement inserido em “Império”

Data Marca Tipo de Product Tempo de Personagem
Placement Insercao
4/11 Banco Itau Corporativo 12 segundos Cristina Medeiros
Verbal/Visual
6/11 Romanel Corporativo 13 segundos Maria Clara
Integrado Medeiros
18/11 Elle Decoration Cléssico 3 segundos Danielle
Visual
Kia Motors Cléssico 18 segundos Danielle
21/11 Verbal
Renner Corporativo Imin 28seg Cl4udio Bulgari
Integrado
Kia Motors Cléssico 8 segundos Comendador
Visual
Cherry Motors Cléssico 6 segundos Personagem ndo
Visual identificado na
trama
Renner Corporativo 10 segundos Cl4udio Bulgari
22/11 Integrado
Dolce Gusto Evocativo - Comendador
Visual
Dolce Gusto Cléssico 8 segundos Império
Verbal/Visual
Cléssico 5 segundos Comendador/
Dolce Gusto Verbal/Visual Cristina

Continua na préxima pagina.




Quadro 2 — Classificagdo dos tipos de Product Placement inserido em “Império”
Contuniagdo da pagina anterior.

52

Renner Corporativo 10 segundos Assessora da
Visual Martha
24/11
Dolce Gusto Cléssico 5 segundos Império
Verbal/Visual
25/11 Kia Motors Cléssico 30 segundos Josué
Visual
25/11 Volare Cléssico Visual 8 segundos Ismael
Kia Motors Cléssico 3 segundos Josué
2/12 .
Visual
Kia Motors Cléssico 3 segundos Cl4udio e Beatriz
Visual (interrompe) Bulgari
4 segundos
3/12 Dolce Gusto Cléssico 5 segundos Maria Clara
Visual
Kia Motors Cléssico 4 segundos Cristina
Visual (Carro da Império)
Romanel Corporativo Imin 11 seg Maria Clara
Integrado Medeiros
4/12
Cherry Motors Cléssico 10 segundos Personagem ndo
Visual identificado na
trama
Kia Motors Cléssico 20 segundos Martha Medeiros
05/12 .
Visual
Dolce Gusto Classico 34 segundos Maria Clara, José
Verbal/Visual Pedro, Maria
Martha e Jodo
Lucas Medeiros
8/12 Natura Cléssico 3 min 10 seg Erica e Robertio
Integrado
Casa Vogue Cléssico 3 segundos Maria Clara
Visual Medeiros

Continua na proxima pagina.
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Natura Cléssico 28 segundos Erica
Integrado
9/12 Natura Cléssico 52 segundos Cristina e Tuane
Verbal
11/12 Kia Motors Cléssico 5 segundos Comendador
Visual
Kia Motors Cléssico 6 segundos Comendador
Visual
Banco Itau Corporativo 23 segundos Beatriz Bulgari
Visual
17/12
Kia Motors Cléssico 40 segundos Martha Medeiros
Visual
Kia Motors Cléssico 24 segundos Maria Clara
Visual Medeiros
23/12 Marcopolo Cléssico 10 segundos Comendador
Visual
25/12 Posto BR Corporativo 5 segundos Comendador
Visual
9/03 Banco Itau Corporativo 50 segundos Nand e Xana
Verbal/Visual
5 segundos José Pedro
Medeiros
Cléssico
12/03 Coca-Cola Verbal/Visual
José Pedro
12 segundos Medeiros
/Maurilio
Chevrolet Cléssico 2 segundos José Pedro
Visual Medeiros
13/03 Coca-Cola Cléssico 5 segundos Josué
Visual

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Sintese quantitativa

O quadro abaixo apresenta, novamente, todas as marcas que foram inseridas no
periodo analisado, porém em forma de sintese quantitativa, onde s3o apresentados,

respectivamente, o nimero de vezes em que cada uma dessas marcas apareceu na narrativa.

Quadro 3 — Sintese quantitativa

Marca Numero de insercoes
Kia Motors 11
Dolce Gusto 6
Renner 3
Itau 3
Coca-cola 3
Natura 3
Romanel 2
Cherry 2
Casa Vogue 1
ELLE Casa 1
Chevrolet 1
Volare 1
Marcopolo 1
Postos BR 1

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Kia Motors

A marca com maior nimero de inser¢des no periodo analisado foi a Kia Mortors,
sendo identificadas 12 apari¢des da marca ao longo desses meses. A maior parte delas foi
classificada como Corporativa Visual, uma vez que se limitavam a exibir os modelos dos
carros da marca sem revelar de maneira verbal qualquer atributo de cada um deles. As
inser¢des, em sua maioria, foram classisficadas como corporativas devido ao fato de ndo ser
possivel identificar o modelo do carro que estava sendo exibido, o que demostrou uma

inten¢do em promover a marca Kia, ao invés de modelos especificos produzidos por ela.
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Os carros estavam sempre ligados ao nucleo mais elitizado da novela e, apesar do
grande numero de aparigdes, a marca ndo possui exclusividade ao longo da novela, sendo
possivel perceber a inser¢do de outras marcas de carro, ainda que mais modestas, com apenas
uma ou duas apari¢des cada, como por exemplo, a Chevrolet ¢ a da Chery. Com excegao
desses dois momentos, a marca Kia Motors, era utilizada ao longo da trama por todos aqueles
personagens que possuiam um, apesar de nem sempre a marca ser destacada.

Houve apenas uma insercdo realizada pela Kia Motors que foi classificada como
Classica Verbal, realizada no dia 21 de novembro de 2014.

Transcricao:

As duas personagens saiam de um restaurante quando uma delas percebia que o carro
da outra havia sido “encurralado”.

— Erica: Th amiga, vocé quer que eu chame o manobrista pra te ajudar a tirar o carro?

— Danielle: Se fosse outro carro eu até ia querer, Erica. Mas esse ndo precisa.

Personagem entra no carro, e o foco da cena passa a ser o volante, onde o nome da
marca € exibido.

— Danielle: E s6 apertar um boto aqui no volante olha, e ele gira s6 com o dedo.

(Cenas que mostram o carro)

Dois exemplos dessas inser¢des podem ser observados nas figuras 15 e 16, a seguir.

Figura 7 — Print screen da cena da telenovela
“Império”
Fonte: Site Gshow

Figura 6 — Print screen da cena da telenovela
“Império”
Fonte: Site Gshow
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Dolce Gusto

A cafeteria Dolce Gusto foi inserida na trama, nesse periodo, cinco vezes, sendo trés
delas classificadas como cléssicas, devido ao fato de a cafeteira ser, na verdade, um produto
da marca Nestlé, e uma classificada como Evocativa, pois em uma dessas apari¢des a cafeteria
apenas aparece ao fundo, como um elemento compositor do cenario, e sem nenhum destaque,
sendo possivel sua identificagdo apenas devido ao design distinto. Apesar de discreta e
adequada ao ambiente, essa insercdo apresentou um ponto falho, que foi o de ter sido
realizada anteriormente as insercdes cldssicas, pois o produto ainda ndao havia sido
apresentado na telenovela e, portanto, aqueles telespectadores que ainda ndo conhecessem a
marca nao poderiam identifica-la naquela cena.

Entre as inser¢des Classicas, houve duas verbais e uma visual, em que a personagem
apenas manuseia a maquina, que, nesse momento, se encontra completamente em foco na
cena. Ja nas inser¢des verbais, os didlogos foram construidos de maneira a exibir 0 maximo
possivel das fungdes da cafeteira. E interessante observar que todas as apari¢des da cafeteira

foram realizadas na empresa Império.

Transcri¢oes:

21 de dezembro de 2014

— Recepcionista: Seu Ismael, conseguiu trocar todas as maquinas?
— Ismael: Acabei de trocar a tltima na sala de reunides

— Recepcionista: 6timo, bem na hora! o comendador acobou de chegar

— Ismael: vou 14 para o almoxarifado (pega a caixa com a maquina)

22 de dezembro
— Comendador: Vocé quer chd ou expresso?

— Cristina: Ch4, por favor!

5 de dezembro

— Maria Clara: Mae, talvez um cha te faca bem

— Z¢ Pedro: Maria Clara, faz um favor, ja que vocé levantou entdo, faz um capuccino
pra mim?

— Jodo Lucas: E um chocolate pra mim.

— Maria Clara: Ah Joao Lucas, o seu o sei de olho fechado.
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— Joao Lucas: Vou te dar uma mao, hein!

— Maria Clara: O chazinho da mamae

— Jodo: Perfeito, o chazinho da mamae. Cuidado que ta quente, hein!
— Maria: Agora o chocolate da crianca

Alguns momentos dessas aparigdes podem ser exemplificados pelas figuras 12 e 13, a

seguir.

Figura 8 — Print screen da cena da telenovela Figura 9— Print screen da cena da
“Império” telenovela “Império”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

Renner

A rede de lojas Renner realizou trés insercdes na trama nesse periodo, sendo duas
delas classificadas como Corporativa Integrada e uma como Cléssica Visual. As duas
inser¢des integradas constituem uma sequéncia de cenas, exibidas nos dias 21 e 22 de
novembro, que consitia em um desfile de moda, organizado pelo personagem Claudio
Bulgari, que na narrativa era um requisitado organizador de eventos, dai a classificagdo como
integrada. Nas cenas, apesar de em momento algum o didlogo fazer referéncia a marca,
apenas a belissima organiza¢do do evento, a marca recebia bastante destaque na decoragdo e
sua nova cole¢do era exibida nas cenas enquanto os modelos desfilavam na passarela.

A inser¢do classica ocorreu na mesma semana, no dia 22 de novembro de 2014,
enquanto a assessora da Martha Medeiros atendia a uma ligagcdo dela em frente a uma das
lojas Renner. Além de a marca aparecer através do letreiro da Renner, que se encontrava em
bastante destaque, a jovem assessora segurava uma sacola de compras da loja.

Ambas as cenas podem ser observadas nas figuras 20 e 21, a seguir.
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Figura 11 — Print screen da cena da telenovela

Figura 10 — Print screen da cena da ..
“Império”

telenovela “Império” .
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

Banco Itau

O Banco Itau realizou trés insercdes nesse periodo, sendo duas delas classificadas como
verbais, por apresentarem didlogos que se construiam em fun¢do da inser¢do e, que, além
disso apresentavam servigos, considerados atrativos, oferecidos pelo Banco Itau. Ambas as
apari¢cdes estavam ligadas a personagens pertencentes ao nucleo de Santa Teresa. J4 a tGnica
aparicao classificada como visual, apenas mostrava uma cena em que a personagem Beatriz
sacava dinheiro em um dos caixas eletronicos da marca. Duas cenas que exemplificam essas
inser¢des podem ser observadas a seguir, nas figuras 6 e 7.

Transcrigoes:

4 de novembro de 2014

— Marcao: Diz ai galera, faturamos alto hoje.

— Erivaldo: Agradece a Tuane aqui.

— Marcédo: E paguei as faturas hoje, de compras do més, e o lucro liquido foi o
melhor de todos os tempos!

— Cristina: Jura?

— Erivaldo: Al, as faturas!

— Cristina: O que tem as faturas, Erivaldo?
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— Erivaldo: Eu esqueci... Tinha que ter passado no banco para falar com o gerente
antes de pagar a fatura...

— Cristina: Th Erivaldo, mas essa hora o banco ja fechou.

— Erivaldo: Calma, Cristina. O nosso banco tem umas agéncias que ficam abertas até
mais tarde para os clientes. Vamos passar em uma pertinho aqui no shopping.

— Cristina: Bora, claro, sim, vamos 14!

(Entra nova cena, em que o personagem se encontra parado em frente a fachada do
Banco Itau)

— Erivaldo (no telefone): Cris, tudo resolvido aqui! Esse horério estendido foi uma
mao na roda. Fiquei até amigo do Jorge, o gerente. T4, to indo ai pra frente entdo. Nossa, ndo

deixa a Tuane exagerar nessas compras ai, t4? Beijo

9 de margo de 2015

— Xana: Mas ndo se preocupe que depois do banco eu volto para Santa Teresa,

— Nana: E o que a gente vai fazer 1a? A gente vai casar e vai ter uma conta conjunta?
O Antonio..

— Xana: Ai, ndo mete o Antonio no meio.. Mas isso também ndo tem nada a ver com
a nossa empresa, ¢ sim com o futuro do Luciano!

— Nana: Como assim, Bi?

— Xana: No6s temos que pensar no futuro de nosso herdeiro, meu Deus do Céu! Uma
faculdade que ele queira fazer, por exemplo.

— Nana: Fazer um empréstimo, ja? Mas ainda falta muito tempo pra ele prestar
vestibular!

— Xana: Nao, sua boba! Presta atencdo, Nana: eu ndo estou pagando empréstimo, e
sim economia. NOs vamos fazer uma previdéncia para o nosso futuro herdeiro e ajudar no
futuro profissional dele.

— Nana: Ati, Bi, Chega fiquei emocionada, nds vamos dar para o Luciano tudo que a

gente nao teve..
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sm-vindo.

3 Lo

Figura 12 — Print screen da cena da telenovela Figura 13 — Print screen da cena da telenovela
“Império” “Império”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

Coca-cola

A Coca-cola apareceu nos dois ultimos capitulos de “Império”, em trés insergoes,
sendo uma surpresa entre os telespectadores, € motivo de inimeras piadas, a forma com que
ela foi inserida e o fato de ela ter sido atrelada ao grande vildo da trama, o personagem José
Pedro. As trés insergdes foram classificadas como cléssicas, uma delas como visual e as duas
outras como verbal.

As duas primeiras apari¢des foram no dia 12 de dezembro e foram classificada como
verbais pelo fato de o personagem explicitar que sentia sede enquanto abria a lata de Coca-
cola, que ja tinha em maos, e na outra porque o personagem fez mengdo a latinha enquanto a
manuseava, como pode ser observado a seguir.

Transcricao:

Insercao 1
— Pedro: Confesso que estou bastante ansioso, fiquei até com a boca seca.
Personagem pega a lata de Coca-cola.

Insercao 2
— Amaurilio: Nao deixa a latinha vazia no meu carro.
— Z& Pedro: Deixa isso ai. Esse carro € alugado.

J& na terceira inser¢do, a latinha de Coca-cola, que possuia o nome do grande vildo,
Pedro, ao ser encontrada por Josué no cativeiro em que chegava, foi utilizada como uma pista
para desvendar o mistério de quem estava por tras das maldades e mistérios que o
Comendador tentava desvendar.

Essas inser¢des podem ser exemplificadas pelas figuras 9 e 10, a seguir.
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Figura 14 — Print screen da cena da telenovela Figura 15 — Print screen da cena da telenovela

“Império” GGImpériO”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow
Natura

A Natura realizou trés inser¢des no periodo, que apesar de serem todas verbais, foram
diferenciadas entre Cléssico e Corporativo, uma vez que duas inser¢des estavam relacionadas
a divulgagdo de um produto especifico da marca, o seu novo perfume Luna, € a outra ndo
apresentava ligacdo com nenhum produto especifico, promovendo somente a marca em si.

As duas insercdes classificadas como Cléssica Integrada, consistem em um sequéncia,
ou seja, apesar de terem sido exibidas em dias diferentes, a segunda inser¢do, ¢ apenas uma
continuacdo da cena exibida anteriormente. Essas aparicdes foram classificadas como
integradas por estarem relacionadas ao trabalho da personagem Erica, que por trabalhar em
um blog, frequentemente cobria eventos, como, por exemplo, esse, que consistia em um
coquetel de langamento do perfume Luna, da Natura.

Na primeira cena, exibida no dia 8 de dezembro de 2014, ocorre um rapido didlogo
relacionado ao perfume:

Transcri¢ao:

— Robertdo: Vou te falar, esse perfume ¢ bonzdo mesmo. Combina contigo, assim,
toda cheia de sensualidade.

— Personagem 1: Ih, olha ele! T4 de quatro amiga! Mas eu também adorei o perfume.

J& a outra insercado, classificada como Corporativa, e também exibida no dia 8 de
novembro, apresenta um diferencial em relacdo a todas inser¢des realizadas no periodo: de
todas as marcas analisadas, a Natura foi a unica que teve seu nome explicitamente citado em

um dialogo, como pode ser observado na transcri¢do a seguir.
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Transcrigao:

— Tuane: Cris, olha o que chegou: sua encomenda da Natura, aquele perfume que
vocé pediu para o seu pai.

— Cris: Chegou rapido, ne? Ai, que bom! Deixa eu s6 ver se esta tudo certinho. E essa
outra caixa ai, o que ¢?

— Tuane: Essa aqui ¢ pra vocé. Eu pedi um hidratante pra mim e um novo pra vocé.
Pra repor ne, usou o seu inteiro.

— Cris: Ah, precisava ndo. Obrigada viu, mas ndo precisa ndo.

— Tuane: Ja tirei um sorriso dessa carinha, pra mim ja valeu.

As cenas citadas podem ser ilustradas pelas figuras 18 e 19, a seguir.

Figura 16 — Print screen da cena da telenovela Figura 17 — Print screen da cena da telenovela
“Império” “Império”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

Romannel

Perfeitamente casada com a trama a Romannel soube aproveitar o fio da narrativa para
se inserir de maneira inteligente ao longo de vérios capitulos. A principal personagem a quem
a marca estava atrelada, era Maria Clara Medeiros, a designer de joias, que na trama, foi
contratada para desenhar colecdes para a marca. Pelo fato de estar ligada a histéria de um
personagem na novela, utilizando de sua profissdo para criar um relagdo com a marca, as

inser¢oes da Romanel foram classificadas como integradas.
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A primeira apari¢do da marca no periodo analisado foi na empresa Império, no dia 6
de novembro, quando a personagem Clara Medeiros se encontrava em sua sala desenhando a
colecdo:

— Personagem 1: Clara, mas ja aqui? Quando me avisaram eu achei estranho...

— Clara: Oi, eu t6 analisando a nova colecdo de semi-joias que eu desenhei. Eu queria
tanto fazer essas pecas que eu cheguei mais cedo para ndo misturar com o expediente da
Império, entendeu? E eu quero entregar logo porque eles querem entrar com ela no mercado o
quanto antes. O natal ta chegando né! Olha, d4 uma olhada.

(Clara exibe as semi-joias)

— Personagem 1: Nossa, sdo bem similares as joias

— Clara: Também acho! Vou separar esse brinco aqui 6!

— Personagem 1: Nao gostou? Achei tao lindo!

— Clara: Nao, imagina! Gostei tanto que esse aqui ja ¢ meu!

A inser¢do foi classificada como visual e verbal porque além de o didlogo se
desenvolver em fun¢do dessa apari¢ao, o nome da marca podia ser observado na tela do
computador de Clara enquanto a conversa se desenvolvia.

A outra aparicdo, no dia 4 de dezembro de 2014, apesar de ser bem mais longa, ndo
apresentava um dialogo tdo explicitamente relacionado a marca, mas sim, um coquetel de
langamento da nova cole¢do, produzida por Maria Clara, em que podiam ser observadas
diversas semi-joias da marca e, na qual era dado enorme destaque visual para o nome da

mesma.

Essas inser¢des podem ser exemplificadas pelas figuras 22 e 23, a seguir.

Rommanel
Figura 18 — Print screen da cena da Figura 19 — Print screen da cena da
telenovela “Império” telenovela “Império”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

Casa Vogue
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A revista foi inserida no dia 8 de novembro por meio da personagem Maria Clara, que a
manuseava sentada no sofd. A revista aparece completamente em foco por alguns segundos e
em momento algum ¢ mencionada ou foco de qualquer didlogo. A cena pode ser observada a

seguir, na figura 8.

Figura 20 — Print screen da cena da telenovela
“Império”
Fonte: Site Gshow

Elle Decoration

A revista foi inserida no dia 18 de novembro de 2014 por meio da personagem
Danielle, mulher de José Pedro, que a manuseava sentada no sofa. A revista aparece
completamente em foco por alguns segundos, até que a personagem tem sua aten¢do desviada
pela chegada de Amanda e a deixa de lado, entrando, em sequéncia, uma cena de alta tensao
entre as duas personagens, que iniciam uma discussdo. A cena pode ser observada na figura

14, a seguir.

Figura 21 — Print screen da cena da telenovela
“Império”
Fonte: Site Gshow
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Chevrolet

A marca foi inserida no penultimo capitulo da telenovela, aparecendo rapidamente
durante uma cena de fuga, em que o José Pedro e Maurilio fogem apds o sequestro de
Cristina. Apesar de aparecer por apenas dois segundos de maneira nitida, a marca pode
facilmente ser percebida pelo telespectador, principalemente por se tratar de um momento de
alta tensdo em que a atengdo estaria inteiramente direcionada ao carro. O momento da

inser¢do pode ser visualizado na figura 11, a seguir.

Figura 22 — Print screen t da cena da telenovela
“Império”
Fonte: Site Gshow

Postos BR
Os postos BR aparecem apenas uma vez, no dia 25 de dezembro de 2014, por meio de
uma inser¢do Classica Visual, quando 6nibus em que se encontra o Comendador realiza uma
parada no posto de gasolina. Ainda que o posto seja o principal elemento do cenario, so €
possivel reconhecer a marca se o telespectador a conhecer, uma vez que o que predomina na
imagem sdo as cores do posto. A placa com a logomarca pode ser observada bem mais ao

fundo, porém se encontra com pouco foco.

Figura 23 — Print screen da cena da telenovela “Império”
Fonte: Site Gshow
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Marcopolo, Volare e Fiat

Algumas outras marcas que puderam ser oberservadas na trama geraram duvidas se
estavam inseridas propositalmente, como, por exemplo, a Marcopolo, a Volare e a
Volkvagen. As duas primeiras geraram duvida principamente devido ao mercado no qual
estdo inseridas, que normalmente ndo esta diretamente ligado ao consumidor final, que € o
tipo de publico ao qual as marcas normalmente se destinam nesse tipo publicidade.

A Marcopolo, empresa brasileira fabricante de carrocerias de 6nibus, aparece no dia
23 de dezembro de 2014, em uma cena em que o Comendador, apds simular sua propria
morte e se esconder de seus familiares e amigos, chega ao seu destino. A cena revela o exato
momento em que o personagem desce do Onibus, e a marca pode ser claramente observada
pelo espectador.

J4a a Volare, que é uma unidade de negdcio pertencente a empresa Marcopolo, aparece
trés vezes, nos dias 22 de novembro de 2014 e 1 e 2 de dezembro de 2014, sempre no nicleo
de Santa Teresa, quando os personagens descem das vans utilizadas para o transporte publico
na regido. Novamente, a marca pode ser facilmente percebida pelo publico durante as cenas,
sendo exibida, em média, por cinco segundos.

A Fiat pode ser vista uma vez nesse periodo; uma inser¢ao duvidosa, por se tratar da
apresentacdo de um modelo antigo do carro Pdlio, que ja nao é vendido pela marca, uma vez
que foram lancadas novas versdes do modelo. Na cena, o carro € utilizado por um dos
personagens e mantido na tela por 9 segundos, enquanto dois personagens conversam parados
atras do carro, de forma que a marca, novamente, pode ser claramente percebida.

A principal duvida quanto a essas insercoes foi se elas foram feitas intencionalmente
para promover essas marcas ou se tais elementos foram utilizados apenas para contextualizar
as cenas e atribuir maior veracidade a elas. O que nos leva a acreditar que essas insercoes nao
seriam propositais € o ja citado fato de ndo serem marcas que dialogam diretamente com o
publico, como a Marcopolo e a Volare, e de os modelos apresentados ndo serem os mais
modelos vendidos no mercado, no caso da Fiat.

No entanto, em outras cenas podemos observar que quando ndo € intencdo que a
marca apareca em cena, a producdo da novela ndo permite que ela seja visualizada. O uso de
celulares na trama pode exemplificar esse ultimo caso. Em diversas cenas em que os celulares
sdo essenciais na histdria e € preciso que haja um foco sobre eles, as cameras fazem recortes
de maneira que a parte do aparelho em que aparece a marca ndo seja exibida. Em outras
cenas, em que ndo € possivel esse recorte, pode-se observar que os nomes das marcas sao

tampados.
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Em consideracdo do dltimo argumento apresentado, tais marcas foram consideradas
pelo observador como inser¢cdes de Product Placement e foram contabilizadas ou
consideradas em nenhuma das andlises presentes nesse estudo. Vale destacar, no entanto, que
existe a possibilidade de que essas inser¢des ndo tenham, necessariamente, envolvido recursos

financeiros de qualquer uma das partes envolvidas.

Tais inser¢des podem ser observadas nas figuras 24, 25 e 26 a seguir.

Figura 24 — Print screen da cena da Figura 25 — Print screen da cena da
telenovela “Império” telenovela “Império”
Fonte: Site Gshow Fonte: Site Gshow

LPH-933|

Figura 26 — Print screen da cena da
telenovela “Império”
Fonte: Site Gshow

Nessa andlise pode ser observado que hd um predominio de inser¢des corporativas
visuais, que totalizam, respectivamente, 68% e 61%, enquanto as insercOes integrada e
verbal/visual, consideradas por Karrh, Macke e Pardun (2003) como os formatos mais
efetivos de Product Placement, como apresentado antereiormente, representam somente 16%
e 18%, respectivamente. Tal dado, no entanto, pode ser justificado, talvez, pela maior
facilidade de se realizar inser¢des cldssicas e visuais, como foi pontuado por Lehu (2007),

uma vez que, geralmente, geram menor interrup¢ao nas cenas € exigem menor integracdo com
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a narrativa em comparacao as outras, ja que os atributos ou servicos normalmente ndo sao

apresentados explicitamente.

K Verbal Visual Verbal/Visual ® Integrado
5%
16%

18%

61%

Grifico 4 — Classificacio dos tipos de Product Placement em “Império”
de acordo com Lehu (2006)
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Corporativo Classico © HEvocativo

3%

29%

68%

Grifico 5 — Classificacdo dos tipos de Product Placement em “Império” de
acordo com Blessa (2010)
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

5.3. Com quem essas marcas estao dialogando?

Como pode ser observado por meio do quadro 2 e da relacdo de personagens, grande

parte das marcas inseridas na trama foram atreladas aos nticleos de maior poder aquisitivo do
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folhetim, estando a maioria das insercdes ligadas a familia Medeiros, do protagonista,
Comendador. Somente quatro, entre as 39 identificadas, estdo relacionadas a outros ntcleos,
como, por exemplo, as marcas Natura e Itad, que foram apresentadas por personagens do
niicleo de Santa Teresa. E interessante, no entanto, destacar que apesar de o Banco Itaii ter
sido inserido duas vezes no nucleo de Santa Tereza, que abriga os personagens de menor
poder aquisitivo, a marca também foi representada por Beatriz Bulgari, que representa uma
mulher pertencente a classe A na histéria. Ou seja, a marca desfrutou de dois nucleos na
trama, o que contribui para transmitir a imagem de que € um banco feito para todos.

Ja as demais inser¢des, concentradas nos nucleos “elitizados”, se dividiram entre o
nucleo da Familia Medeiros e o da Familia Bulgari, que concentraram, respectivamente, 22 e
4 inser¢des, sendo explorados pela ELLE, Vogue Casa, Kia Motors, Nestlé, Romanel, Itau,
Coca-cola e Chevrolet.

Os personagens que participaram do maior nimero de inser¢des foram Maria Clara
Medeiros, que promoveu a Romannel, a cafeteira Dolce Gusto, a Kia Motors e a Vogue
Casa, totalizando uma participacdo em seis insercdes; € 0 Comendador, com as marcas Dolce
Gusto, Kia Motors, Postos BR e Marcopolo. Enquanto a Maria Clara concentra a inser¢ao de
marcas voltadas mais especificamente para consumidores de maior poder aquisitivo, o
Comendador é explorado por marcas que apresentam, entre elas, maior diversidade de
publico, o que pode ser atribuido a singularidade desse personagem.

Apesar de representar um rico e poderoso empresario, 0 Comendador € um homem
simples, turrdo e que ndo nega suas raizes nordestinas, fazendo sempre questdo de enfatizar a
sua origem, o que promove uma identificacdo desse personagem com diferentes tipos de
publico, ja que ele ndo pode ser completamente enquadrado em nenhum dos esteredtipos
explorados na trama. Tais caracteristicas contribuiram para a diversidade de marcas que o
aproveitaram em suas inser¢des, como por exemplo, a Dolce Gusto, marca de cafeteira, e a
Marcopolo, marca de Onibus em que ele viajou durante sua fuga e que normalmente nao €
usada por publicos das classes A, em que ele se insere. O personagem também foi explorado,
indiretamente, através da Cristina, sua filha, que em um dos didlogos afirma haver comprado
um perfume da Natura, que tem 86% do seus consumidores pertencentes as classes B e C,
para presented-lo.

Os personagens utilizados nessas inser¢des podem ser comparados ao publico o
qual as marcas presentes na narrativa pretendem atingir. O grafico abaixo representa, em
relacdo as classes sociais, quais sdo os publicos-alvo delas, para que se possa observar se

existe uma adequacdo entre os personagens utilizados nessas inser¢cdes e o publico que
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deveria ser atingido.

Nivel Socioeconomico

lClasse A E(Classe B Classe C

25%  329%

43%

Grifico 4 — Publico a quem as marcas se dirigem por nivel
socioecondmico
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Através do grafico, € possivel perceber que a maior parte das marcas se destina a
atender o publico das classes A e B, apesar de ser pequena a diferenca entre o nimero de
marcas que atendem as classes A ou C. Se voltarmos ao gréafico 3, que ilustra a quais classes,
em geral, pertencem os espectadores das telenovelas, podemos perceber que esse publico das
classes AB representa somente 34% da audiéncia, enquanto a classe C, sozinha, totaliza 52%.

Com relacdo ao género, como pode ser observado no grafico a seguir, 25% das
marcas inseridas tém as mulheres como publico-alvo e 75% ndo apresenta diferenciacao
quanto ao género em sua defini¢do de publico-alvo. Nao hd, no periodo analisado, nenhuma
marca que dialogue exclusivamente com o publico masculino. Dado bastante coerente, se
observarmos o grafico 1 (pagina 45), que ilustra que a audiéncia das telenovelas €, em 63%,

composta pelo publico feminino.
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Género

& Feminino & Masculino Ambos

™

75%

Grifico 5 — Publico a quem as marcas se dirigem por género
Fonte: Elaborado pela autora (2015)

5.4 Relacao com a audiéncia

Relacionando-se as inser¢oes com os dias da semana, foi possivel perceber que
houve um predominio de insercdes na terga-feira, com 30%, seguida pela segunda-feira, com
25%. Os dias com menor nimero de inser¢des foram sdbado e quarta-feira, ambas com 5%.
Lembrando-se que quarta-feira € um dia em que os capitulo geralmente sdo mais curtos,

devido aos campeonatos de futebol que costumam ser transmitidos semanalmente nesse dia.

Insercoes por dia da semana

K Segunda-feira i Terca-feira Quarta-feita
K Quinta-feira & Sexta-feira Sabado
5%

W

5%

Grifico 6 — Insercdes por dia da semana
Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Analisando-se o quadro de audiéncia da telenovela no periodo observado nesse
trabalho, pode-se identificar que as tercas e segundas-feiras sdo justamente os dias da semana
com maiores niveis de audiéncia, a primeira com uma média de audiéncia de 36,81 pontos e a
segunda com 36,18 pontos. Sdbado, é o dia que a presenta a menor média, marcando 30,55
pontos de audi€ncia. No quadro 3, sdo apresentados cada um dos dias da semana com sua

respectiva média no periodo estudado.

Dia da semana | Segunda | Terca | Quarta | Quinta | Sexta Sabado
Média de
audiéncia 36,18 36,81 | 33,27 35,35 354 30,55

Quadro 4 — Audiéncia média por dia da semana
Fonte: Elaborado pela autora (2015) baseado no quadro de audiéncia apresentado no site
Telemaniacos.

5.5 Aplicacao de crossmedia aliado ao Product Placement

Lehu (2007) aponta que uma das maneiras de amplificar o éxito das inserg¢des é
explorar, paralelamente, outros canais de comunicacao, ja conectando a marca ao conteudo de
entretenimento em que ela serd inserida, assim, quando o espectador entrar em contato com
esse conteudo, ele ja estara ciente da presenca daquela marca ali, o que ampliaria a
possibilidade de ele a notar.

Diante dessa perscpectiva, observou-se como as marcas inseridas em “Império” se
beneficiaram do Product Placement fora das telas. Em consideracdo a quantidade de marcas
que participaram da trama, o nimero que adotou o cross media “para potencializar esse
investimento foi relativamente pequeno. Apenas a Coca-Cola, a Kia, a Dolce Gusto e a
Romannel perceberam uma repercusio nas midias a respeito de suas aparicoes.

No caso da Kia, a inser¢do recebeu destaque no site Radar Nacional, do R7, que
veicula informagdes do setor automotivo. No site, foi produzida uma matéria que falava sobre
a participacdo da marca no mercado brasileiro e de sua inser¢cdo em “Império”, relacionando,

inclusive, todos modelos exibidos ao longo da telenovela e a quais personagens foram ligados

5 e . . . . 1
Cross media: distribui¢@o de servicos, produtos e experiéncias por meio das diversas midias e
plataformas de comunicacio existentes no mundo online e offline.
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a cada um deles. Foram apresentados também os precos de cada um desses modelos, assim
como seus principais atributos.

A Dolce Gusto e a Coca-Cola também apresentaram certa repercussdo com relagdo a
suas apari¢Oes na telenovela, porém, diferentemente da Kia, ndo foi em nenhum site voltado
para diretamente para um publcio especifico de consumidores, como o site Radar Nacional,
por exemplo, que € segmentado para um publico que possui interesse em automoveis. A
maior parte dos sites em que essas duas marcas foram citadas eram destinados a tratar sobre
acOes de marketing e comunicacacdo em geral. ndo atingindo, diretamente, o publico alvo
dessas marcas.

Vale destacar que a Coca-Cola teve grande parte da sua repercussdao provocada pela
maneira com a qual foi inserida na narrativa, aliada a um vildo, o que gerou estranhamento
entre os espectadores, e por ter sido um elemento chave em uma cena de tensdo e mistério, o
que fez com que a inser¢do parecesse ridicula e deslocada.

J4 a Romanel, foi a que melhor soube explorar essas duas técnicas. Além das
aparicdes na novela através da personagem Maria Clara Medeiros, a marca fez um trabalho
também na parte online, em que possuia uma secdo, sobre o rétulo de publicidade, no site da
novela. Nessa secdo, os internautas podiam rever as cenas em que a marca era inserida, assim
como imagens das joias utilizadas por cada uma das personagens da trama, todas da Romanel.
Os internautas podiam, ainda, escolher quais das pecas da marca eles gostariam que
determinado personagem utilizasse em algum capitulo. A ac¢do durou trés meses, sendo

realizada nos meses de agosto, novembro e dezembro.
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6.CONCLUSAO E RECOMENDACOES

No presente estudo foi possivel concluir que apesar do seu desenvolvimento e do
aumento de sua utilizacdo nas telenovelas, a técnica ainda parece nao ser explorada em seu
pleno potencial. Exemplo disso € o fato de que as formas de amplid-lo apresentadas pelos
autores usados como referéncia nesse trabalho ainda sdo pouco aplicadas. Os mesmos
acreditam, conformes citagdes anteriormente apresentadas nesse trabalho, que quando
utilizados, simultaneamente, diferentes sentidos, ou seja, quando se explora ndo somente o
visual, mas também o verbal, os resultados e percepcdo por parte do espectador sdao
potencializados. No entanto, ao longo das analises foi possivel perceber que ha um
predominio de inser¢des somente visuais, provocado, talvez, como ja citado, pela maior
facilidade proporcionada por essa inser¢ao.

Deve-se destacar no entanto, que apesar de muitas dessas insercOes serem apenas
visuais, dificilmente a maioria delas passa despercebida, devido ao longo tempo de exposicao
em cena, que, invariavelmente, ultrapassa trés segundos. Além disso, durante o periodo em
que estao sendo expostas, normalmente encontram-se completamente em foco, como pode ser
observado através das imagens aqui apresentadas. Sendo assim, apesar de nao ser considerada
a forma ideal de inser¢do, em termo de captacdo da atencdo do publico e ampliagdo da
possibilidade de ser memorizada, o pesquisador acredita que esse formato se mostra eficiente
da maneira que foi aplicado em “Império”.

Quanto a exploragdo de outros meios de comunicagdo paralelamente a inser¢do na
trama, esse foi um método pouco utilizado pelas marcas, apesar do potencial que essa
comunicagdo articulada apresenta para o melhor resultado do Product Placement. Somente
uma das marcas estudadas soube explorar esse tipo de comunicacio, de forma que o publico
ndo apenas notasse a marca, mas também se envolvesse com ela ao longo de sua inser¢do.

Outra possivel inadequagdo percebida foi quanto ao publico, uma vez que apesar de a
classe C representar mais de 50% da audiéncia desse conteido, somente 23% das marcas
inseridas dialogam com esse publico, sendo o restante destinado as classes A e B, que, juntas,
representam somente 34% da audiéncia.

Nesse momento, portanto, pode-se observar uma aparente pequena incoeréncia que,
nao necessariamente, significa uma reducdo do impacto da ag¢do dessas marcas, mas talvez
reflita, novamente, uma ndo exploracao completa do potencial do Product Placement, a partir
do momento em que marcas, como por exemplo as que tem a classe C como publico-alvo, que

poderiam se beneficiar ainda mais dessa técnica, ainda ndo estdo usufruindo da mesma.
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Por meio da andlise do Product Placement aplicado na telenovela “Império” foi
interessante observar como essa técnica ja é bastante explorada nas telenovelas brasileiras,
usufruindo de uma enorme variedade de produtos e mercados, que buscam atingir diferentes
publicos, mas que podem, devido ao carater democratico das telenovelas, utilizar-se de um
mesmo canal.

Para estudos realizados futuramente, recomenda-se realizar uma anélise de recepcao,
em que sejam observadas como essas inser¢Oes sdo realmente percebidas e os efeitos que
essas apari¢des provocam no espectador. Recomenda-se também, uma observagdo junto as
proprias marcas que utilizam a técnica de Product Placement, com o objetivo de qualificar e
quantificar os resultados da utilizacdo desse recurso para a comunica¢do da marca com o seu

publico.
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ANEXO 1 - Quadro de audiéncia da telenovela “Império”

CAP DATA

1 21/07/14
2 22/07/14
3 23/07/14
4 24/07/14
5 25/07/14
6 26/07/14
7 28/07/14
8 29/07/14
9 30/07/14
10 31/07/14
11 01/08/14
12 02/08/14
13 04/08/14
14 05/08/14
15 06/08/14
16 07/08/14
17 08/08/14
18 09/08/14
19 11/08/14
20 12/08/14
21 13/08/14
22 14/08/14
23 15/08/14
24 16/08/14
25 18/08/14
26 19/08/14
27 20/08/14
28 21/08/14
29 22/08/14
30 23/08/14
31 25/08/14
32 26/08/14
33 27/08/14
34 28/08/14
35 29/08/14
36 30/08/14
37 01/09/14
38 02/09/14
39 03/09/14

AUD

32
35

33

35
31
25
32
30
30
31
28
27
32
35
32
32
30

28
31
32
32
30

30
27
34

30

30
29
27
25
30
29
30
29
28
25

29

27
30

OBS

José Alfredo se interessa por Eliane

José Alfredo comeca a contrabandear diamantes

José Alfredo chega ao Monte Roraima e € atingido por um tiro da
policia

Cristina avisa a familia que Eliane tem uma doenga terminal
Cora mostra a Eliane o 4lbum que fez de José Alfredo

José Alfredo revela para Maria Marta que tem uma amante
Cristina chora a morte da mée

Cora faz um escandalo durante o veldrio da irma

Téo manda Erika investigar o filho mais velho de José Alfredo
Cora tenta convencer Cristina a falar com José Alfredo
Cristina mente para José Alfredo

Cora d4 um ultimato a Cristina

José Alfredo se enfurece ao rever Cristina

Cristina conta para José Alfredo que € filha de Eliane

Cora se joga na frente do carro de José Alfredo

José Alfredo encontra o dlbum de recortes

Erika descobre que Claudio se encontra com Leonardo

José Alfredo fica furioso ao saber que Maria Marta esteve com
Cora

Maria Marta oferece dinheiro a Cristina

José Alfredo anuncia a familia que ninguém o substituird na
empresa

Cristina fica nervosa ao ver Tuane com Victor

Cora reclama com Cristina do dinheiro que ela acertou com Maria
Marta

José Alfredo flagra Magnoélia na casa de Maria Isis

Maria Marta faz uma dentncia dizendo que estd sendo chantageada
Leonardo faz um acordo com Teo

Inicio Horario Eleitoral / Jodo Lucas decide descobrir quem ¢ a
amante de José Alfredo

Jodo Lucas segue José Alfredo até o prédio de Isis

Isis comenta com José Alfredo que gostaria de ser sua esposa
Cora se insinua para Robertdao

Cora descobre o endereco de Isis

José Alfredo tem um mal stbito

Jodo Lucas descobre o apartamento de Maria Isis

José Alfredo e Maria Marta se enfrentam

Cora faz insinuagdes sobre Cristina e Vicente para Fernando
Maria Isis revela a José Alfredo que esta gravida

Cora segue Maria Isis até a casa de seus pais

Maria Marta comunica que sua sobrinha Amanda ird morar com
eles

Maria Isis confessa para José Alfredo que ndo estd gravida
José Alfredo descobre que um de seus filhos deu um golpe na



40
41
42
43
44
45
46

47

48
49
50
51
52
53
54
55
56

57

58
59
60

61

62
63
64

65

66
67
68
69

70

71
72
73
74
75
76
77

78

79

80
81
82

04/09/14
05/09/14
06/09/14
08/09/14
09/09/14
10/09/14
11/09/14

12/09/14

13/09/14
15/09/14
16/09/14
17/09/14
18/09/14
19/09/14
20/09/14
22/09/14
23/09/14

24/09/14

25/09/14
26/09/14
27/09/14

29/09/14

30/09/14
01/10/14
02/10/14

03/10/14

04/10/14
06/10/14
07/10/14
08/10/14

09/10/14

10/10/14
11/10/14
13/10/14
14/10/14
15/10/14
16/10/14
17/10/14

18/10/14

20/10/14

21/10/14
22/10/14
23/10/14

29
27
24
30
29
30
30

29

23
29
29
28
28
31
28
31
32

30

31
29
24

31

29
30
31

31

31
33
30
31

30

29
25
30
32
32
31
30

27

36

35
36
35
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empresa
José Pedro pede demissdo e decide conversar com José Alfredo
José Alfredo flagra a familia de Maria Isis em seu apartamento
José Alfredo se enfurece com Maria Isis

Jodo Lucas beija Maria Isis

Maria Marta e Maria Isis se enfrentam

Cristina se preocupa com o sumico de Cora

José Alfredo e Maria Isis se reconciliam

Cora quer forjar um exame de DNA em nome de Cristina e José
Alfredo

Jodo Lucas encontra José Alfredo na casa da amante

Cristina e Vicente se beijam

Cora encontra Robertao

Fernando vé Cristina e Vicente se beijando

Fernando se descontrola ao ver Cristina e Vicente juntos

José Alfredo vai atrds de Cristina

José Alfredo se desculpa com Cristina

Fernando tenta atropelar Vicente

Maria Marta encontra o diamante cor-de-rosa

Maria Marta descobre que o homem que a ajudou ¢ filho de
Sebastido Ferreira

Cl4udio sofre ao expulsar Enrico de casa

Amanda volta para a mansao

Amanda recebe dinheiro de Maria Marta como parte de seu acordo
Marta chega a casa de Isis e se convida para almocar com a familia
dela

José Alfredo ameaga confiscar os bens de Jodao Lucas

Isis e Jodo Lucas se beijam

Jodo Lucas decide aceitar o emprego na joalheria Império

Maria Isis confunde José Alfredo com Jodo Lucas / Fim do Hordrio
politico 1o Turno

Cristina devolve a Maria Marta parte do dinheiro que ela lhe deu
Jodo Lucas se declara para Maria Isis

Cora mostra o resultado do exame de DNA para Téo

Téo publica a noticia sobre José Alfredo e Cristina

Cristina e José Alfredo constatam que Cora falsificou o exame de
DNA / Horario Politico 20 Turno

Maurilio marca um encontro com Maria Marta

Maria Marta provoca José Alfredo e diz que tem um amante
Beatriz sofre um grave acidente de carro

José Alfredo vé Maria Marta com Maurilio

José Alfredo manda Josué investigar Maurilio

José Alfredo descobre que Maurilio € filho de Sebastido

Maria Marta passa a noite com Maurilio

Maria Marta e José Alfredo discutem com Cristina e s@o
fotografados

Marta e Z¢é Alfredo selam pacto. Enrico ndo aparece no casamento
com Maria Clara

Z¢ Pedro e Jodo Lucas tentam encontrar Enrico

Maria Clara decide ir atrds de Enrico apds ser abandonada
Claudio encontra Enrico no hotel
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84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115

116

117
118
119

120

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131

24/10/14
25/10/14
27/10/14
28/10/14
29/10/14
30/10/14
31/10/14
01/11/14
03/11/14
04/11/14
05/11/14
06/11/14
07/11/14
08/11/14
10/11/14
11/11/14
12/11/14
13/11/14
14/11/14
15/11/14
17/11/14
18/11/14
19/11/14
20/11/14
21/11/14
22/11/14
24/11/14
25/11/14
26/11/14
27/11/14
28/11/14
29/11/14
01/12/14

02/12/14

03/12/14
04/12/14
05/12/14

06/12/14

08/12/14
09/12/14
10/12/14
11/12/14
12/12/14
13/12/14
15/12/14
16/12/14
17/12/14
18/12/14
19/12/14

34
32
36
35
34
33
32
29
36
36
34
36
33
27
35
35
34
35
36
31
36
35
31
35
32
29
36
36
33
38
33
29
37

36

36
36
33

31

36
38
37
35
35
32
36
38
36
33
34

Cl4udio decide reabrir o restaurante com outro nome
Cristina e Vicente terminam o namoro

Cristina exige que José Alfredo faca o exame de DNA
Maria Clara e Vicente jantam juntos

Maria Marta flagra Isis e José Alfredo na cama

Maria Isis enfrenta Maria Marta

Marta quer levar Du ao médico e ruiva pensa em fugir
Isis se emociona com cerimonia feita por Zé Alfredo
José Alfredo encontra carta no timulo de Sebastido
Maria Clara procura Vicente

Maria Marta exige que Z¢ Alfredo se separe de Isis
Exame de DNA de Z¢ e Cris fica pronto

José Alfredo destrdi o resultado do exame de DNA
Maria Clara pede para ver Vicente

7Z¢ Alfredo manda Cristina ir a Império

Maria Isis liga para Maria Marta

Enrico vé Maria Clara e Vicente juntos

Enrico enfrenta Leonardo na rua

Maria Clara fala com Vicente para provocar Cristina
Cora ouve Marta falando do diamante rosa

Marta diz a Z¢é Alfredo que eles ndao podem se divorciar
Maurilio entrega provas a Téo

José Alfredo enfrenta Maurilio

Reginaldo negocia diamante rosa com Z¢é Alfredo

Z¢ Alfredo descobre que Jairo € ligado a Cora

Marta arma escandalo ao ver Isis na joalheria Império
Maria Isis enfrenta Maria Marta

José Alfredo vé Téo e Maurilio juntos

Maurilio mostra a Téo as provas contra José Alfredo
Cristina ouve Cora se declarando para José Alfredo
José Alfredo interroga José Pedro e Danielle

Cora chantageia José Alfredo

josé Alfredo fica furioso com a proposta de Cora

José Alfredo avisa a Cristina que sabe o resultado do exame de
DNA

Maurilio pede Maria Marta em casamento

Beatriz vé Leonardo pedindo dinheiro na rua

Cora revela que terd uma noite de amor com um homem

Cora e José Alfredo se encontram no hotel PS: Marjore Estiano
substitui Drica Moraes como Cora

Cora adormece sem ter sua noite de amor com José Alfredo
José Alfredo se desentende com Maria Isis

Cristina v& Vicente com Maria Clara

Vicente € preso

José Alfredo confessa a Cora que ndo passou a noite com ela
Cora se enfurece com José Alfredo

José Alfredo tenta fazer as pazes com Maria Isis

Z¢& pede o divércio a Maria Marta

José Alfredo manda Josué dar inicio a seu plano

Z¢ ataca Maurilio e passa mal

José Alfredo ‘morre’!
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132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182

20/12/14
22/12/14
23/12/14
24/12/14
25/12/14
26/12/14
27/12/14
29/12/14
30/12/14
31/12/14
01/01/15
02/01/15
03/01/15
05/01/15
06/01/15
07/01/15
08/01/15
09/01/15
10/01/15
12/01/15
13/01/15
14/01/15
15/01/15
16/01/15
17/01/15
19/01/15
20/01/15
21/01/15
22/01/15
23/01/15
24/01/15
26/01/15
27/01/15
28/01/15
29/01/15
30/01/15
31/01/15
02/02/15
03/02/15
04/02/15
05/02/15
06/02/15
07/02/15
09/02/15
10/02/15
11/02/15
12/02/15
13/02/15
14/02/15
16/02/15
17/02/15

29
36
34
24
34
35
31
34
30
22
30
31
33
38
38
34
35
30
30
34
34
35
34
30
26
35
33
34
35
34
22
35
35
37
36
35
29
37
37
34
37
36
31
36
37
35
35
36
30
35
38

&3

Cora pensa em abrir caixdo de Z¢ e dorme no cemitério
Josué abre o caixdo de José Alfredo

José Alfredo comeca a trabalhar no garimpo

José Alfredo decide voltar para o Rio de Janeiro

Du e os bebés correm risco de morte

Cristina reencontra José Alfredo

Maria Marta vé Cora com o anel de José Alfredo

Maria Marta acredita que Z¢ Alfredo esteja vivo

Z¢ Alfredo leva Isis para seu esconderijo

Josué encontra caixa de segredos de Cora

Cora vé José Alfredo

Cora revela para Marta que viu José Alfredo

José Alfredo tem um novo plano

José Alfredo conhece seus netos

Maria Marta confirma que Z¢ estd enterrado

Maurilio toma posse do quarto do Comendador

Maria Marta confirma a morte de José Alfredo

Maurilio denuncia José Pedro a policia

Elivaldo desmaia ao ver José Alfredo

José Alfredo descobre sumigo de dinheiro em banco da Suica
Cristina ird para a Suica a pedido de Z¢é Alfredo

Maria Clara ouve Maurilio ameacar Cristina

Cora flagra José Alfredo saindo do bar do Manoel

José Alfredo chega a S@o Jodo Del Rey e encontra Jesuina
José Alfredo visita o timulo do filho de Jesuina

José Alfredo descobre quem ajudou o filho de Jesuina

José Alfredo avisa a Maria Isis que se esconderd em sua casa
Ismael e Lorraine sugerem que Nand se case com Antdnio
Téo entrevista Silviano

Maria Marta pede que Cristina transmita um recado a José Alfredo
Jodo Lucas vai atrds de Maria Isis para descobrir o paradeiro do pai
Lorraine descobre o segredo de Marta

José Alfredo pensa em sua lista de suspeitos

Cora bate a porta de Maria Isis e beija José Alfredo
Capangas em busca de Z¢é amordacam Batista e Cora
Lorraine entrega o dlbum de Silviano para Erika

Cristina e Antoninho conversam sobre novo esconderijo de Z¢é
José Alfredo € preso

Magndlia conta para Téo que Silviano foi casado com Marta
Maria Marta se encontra com José Alfredo

Téo conta a Maurilio que Silviano é ex-marido de Marta
Silviano e Marta conversam e Clara escuta atrds da porta
Clara interroga a mae sobre passado com Silviano

Cl4udio € ferido e fica entre a vida e a morte!

José Alfredo reencontra Maurilio na Império

José Alfredo demite José Pedro!

Cora faz revelag@o sobre Marta para José Alfredo

José Alfredo cobra explicacdes de Marta

Clara flagra conversa suspeita entre Pedro e Merival

José Alfredo expulsa Silviano da mansao

Maurilio se prepara para atirar em Z¢& Alfredo



183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196

197

198
199
200
201
202
203

MEDIA

18/02/15
19/02/15
20/02/15
21/02/15
23/02/15
24/02/15
25/02/15
26/02/15
27/02/15
28/02/15
02/03/15
03/03/15
04/03/15
05/03/15

06/03/15

07/03/15
09/03/15
10/03/15
11/03/15
12/03/15
13/03/15

37
39
37
33
39
39
39
37
36
35
40
41
39
40

38

36
40
42
40
44
46

33

Fonte: Site Telemaniacos

84

Comeca o desfile da Unido de Santa Teresa!

Cora € levada ao hospital!

José Alfredo exige teste de DNA dos filhos

José Alfredo visita Cora no hospital

Cora morre em hospital!

José Pedro é encontrado em sauna desacordado
Maria Clara anuncia casamento com Vicente

José Alfredo encontra camera instalada em sua sala
Z¢é Alfredo enfrenta Maurilio!

Maurilio descobre encontro misterioso de Z¢
Cristina v& Maurilio apontar arma para José Alfredo
Silviano fala com Maurilio na delegacia

Carmen morre em incéndio!

Lorraine 1€ um bilhete misterioso na casa de Silviano
José Alfredo e Maria Marta ficam extasiados com o que encontram
na piscina

José Alfredo e Josué invadem a casa de Silviano
Cristina e Clara se enfrentam no dia do casamento
José Pedro vai a casa de Silviano

Comendador descobre que José Pedro é Fabricio Melgago
Jose Pedro sequestra Cristina

Ze Pedro mata o pai
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ANEXO 2 - Lista de personagens

José Alfredo de Medeiros

Interpretado por Alexandre Nero, Comendador, como € conhecido por todos, é dono
de um verdadeiro Império de joias. Frio e certeiro nas decisdes da sua vida pessoal e nos
negdcios, ¢ um homem de temperamento dificil. Vive as turras com a esposa e filhos —
menos com Maria Clara, a filha do meio. S6 usa preto e esconde um passado cheio de

mistérios e surpresas.

Maria Marta Medeiros

Interpretada por Lilian Cabral, € conhecida como a Rainha do Exilio e alimenta um
grande amor por seu marido, José Alfredo, mesmo sabendo que o relacionamento entre eles ja
acabou hd tempos. Capaz de fazer tudo para conseguir seus objetivos e defender seus filhos,

principalmente o mais velho, José Pedro.

José Pedro

Interpretado por Caio Blat, € o filho mais velho do Comendador e casado com Danielle
— uma ex-moga do tempo. Ambicioso, quer mostrar ao pai que merece ser seu escolhido e que
€ capaz de sucedé-lo na empresa Império. Com a ajuda da mae serd capaz de tudo para
conquistar aquilo que mais deseja: o poder. Mas suas decisdes nos negdécios da empresa, nem

sempre éticas, comprometem sua reputacao.

Danielle

Interpretada por Maria Ribeiro, é a esposa de José Pedro, é uma personagem futil e
consumista. Vale-se de muito carinho e sexo para administrar os constantes estresses do
marido referentes aos problemas de sucessdo do Comendador. E miae de Bruna, filha de um
relacionamento anterior, e que José Pedro cria como se fosse pai. Vive as turras com Maria

Marta, que a vé como um obstaculo para o triunfo do filho nos negécios.

Joao Lucas
Interpretado por Daniel Rocha, € o filho mais novo e irresponséavel da familia. Viu seus
irmdos crescerem a sombra dos pais, recebendo todo o carinho e preferéncia de ambos. A

rejeicdo que sente por aquilo que acredita ser indiferenca € muito forte e se expressa através
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de uma revolta exacerbada.

Maria Clara Medeiros

Interpretada por Andreia Horta, a jovem, que é a filha do meio, e a preferida do
Comendador, trabalha como designer de joias na empresa e € noiva de Enrico, chef e dono do
seu proprio restaurante. Maria Clara nutre uma relacdo turbulenta com sua mae, o que

frequentemente gera conflitos e tensdes na familia.

Cristina

Interpretada por Leandra Leal, ¢ a filha de Eliane (cunhada e ex-romance do
Comendador), carrega a grande duvida sobre se € ou ndo filha de José Alfredo (irmdo de
Evaldo, aquele que achava ser seu pai). Leva uma vida humilde e repleta de obstaculos, mas
nao se deixa abater e luta para superar todos os desafios. Vive sob os olhares atentos e

ambiciosos de sua tia Cora.

Erivaldo
Interpretado por Rafael Losso, € o irmdo de Cristina. Nunca teve grandes ambic¢des na
vida e sempre foi fonte de preocupacdes para sua mae. Teve um caso amoroso com Tuane

que, apds ter um filho fruto desse relacionamento, abandonou a crianca com ele.

Cora

Interpretada por Marjorie Estiano, ¢ uma mulher maledicente, fofoqueira e
manipuladora. Depois que descobre que José Alfredo se tornou um homem miliondrio,
mantém a ideia fixa de tirar proveito disso a qualquer custo, mesmo que para conseguir passe

por cima dos sentimentos das pessoas que convivem com ela.

Tuane

Interpretada por Nanda Costa, engravidou ainda jovem de Elivaldo e, mesmo tendo
decidido ter o filho, foi capaz de abandond-lo com o pai assim que a crian¢ca nasceu.
Ambiciosa, retorna casada com um homem mais velho e cheio da grana para tentar recuperar

a guarda de Victor, seu filho.

Xana Summer

Interpretado por Ailton Graca, ¢ um homem que se veste de mulher e € dono do saldo de
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beleza onde as mogas de Santa Teresa batem ponto, é amigo e conselheiro de todos que o

rodeiam. Sempre amdvel, carinhoso, mas também muito sincero.

Reginaldo

Interpretado por Fldvio Galvdo, é um homem extremamente ciumento € possessivo,
sabe que tem Tuane nas maos gracas a seu dinheiro e poder. Vai ajudéd-la na disputa pela
guarda do seu filho, Victor. Mas tudo tem seu preco, e Tuane sabe bem disso. Esconde uma

histdria obscura em seu passado.

Josué

Interpretado por Roberto Biridelli, apds diversas provas de lealdade, € contratado
oficialmente por José Alfredo. Piloto de helicdptero, seguranca, investigador privado, entre
outras fungdes, Josué € fiel ao homem que lhe paga um excelente saldrio e ndo vé problema

nenhum em estar a disposicao dele dia e noite.

Silviano

Interpretado por Othon Bastos, ¢ 0 mordomo e homem de confianca de Maria Marta,
por quem possui verdadeira adoracdo. E extremamente discreto e totalmente fiel a sua patroa.
Da um valor extremo a sua profissdo e trata de valoriza-la ainda mais no dia a dia, servindo

aos patrdes com requinte € pompa, tal qual um servigal inglés do inicio do século XIX.

Maurilio

Interpretado por Carmo Dalla Vecchia, ¢ um personagem misterioso que se envolve
com Maria Martha com o intuito de se aproximar da familia e conquistar o grande Império.
Extremamente ambicioso, ele ndo mede esforcos para alcangar o seu objetivo e derrubar o seu

rival: o Comendador.

Maria Isis
Interpretada por Marina Ruy Barbosa é uma linda jovem nutre um amor sincere pelo

Comendador, com quem vive um caso amoroso.

Magndlia
Interpretada por Zezé Polessa, é a mae de Maria Isis. Interesseira, aproveitadora, sem

qualquer nogdo de ética, capaz de explorar ao extremo a filha — tudo isso para ndo ter de
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trabalhar nem ganhar a prépria vida.

Severo
Interpretado por Tato Gabus Mendes, € o pai de Maria Isis e cimplice fiel nas armagdes

mais absurdas de sua esposa, Magndlia.

Robertao

Interpretado por Romulo Neto, € o irmdo de Maria Isis. O que tem de bonito tem de
ordindrio. Preguicoso, é do tipo “a toa” que sO quer aproveitar a vida e viver as custas do
dinheiro que Maria Isis ganha do Comendador, até se envolver com Erica e conquistar a

carreira de modelo.

Téo Pereira
Interpretado por Paulo Betti, € um blogueiro de um maldoso site de fofocas que ndo se
preocupa em contar somente a verdade, tendo com objetivo apenas um grande nimero de

cliques.

Claudio Bolgari
Interpretado por José Mayer, é um badalado cerimonialista da sociedade carioca, sendo
0 mais requisitado de todos os profissionais do género. E casado com Beatriz e pai de Enrico

e Bianca, apesar disso, nutre um caso extraconjugal com Leandro.

Enrico Bolgari
Interpretado por Joaquim Lopes € o filho de Claudio e Beatriz, criado para ser um
homem fino e muito bem preparado. E dono de um restaurante que leva seu nome e que se

tornou o ponto de encontro preferido dos ricos e antenados. E noivo de Maria Clara.

Vicente Ferreira da Silva

Interpretado por Rafael Cardoso, € um mestre do improviso quando estd na cozinha
fazendo aquilo que mais gosta: cozinhar! Foi obrigado a sair do Rio de Janeiro ainda crianca,
mas prometeu a sua namoradinha da época, Cristina, que retornaria a Cidade Maravilhosa

para dar continuidade a esse amor infantil que teve que deixar no passado.

Juliane
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Interpretada por Cris Vianna, Juju Popular, batalhadora e decidida, era rainha de bateria

de escola de samba, mas abandonou o posto quando se apaixonou por Orville.

Orville Neto
Interpretado por Paulo Rocha, € um pintor de prestigio, casado com Juliane e pai de
Orville Junior. Apesar de ter prestigio com suas telas, é reconhecido mesmo por ser um

falsificador de quadros, apesar de sua familia ndo saber dessa atividade escusa.

Nana

Interpretada por Viviane Araudjo, a manicure é confidente de Xana no saldo.

Erika
Interpretada por Leticia Birkheuer, € jornalista e assistente de Téo Pereira, apesar de nao
conseguir suportar sua falta de ética e seus vicios. No fundo, nutre pelo patrdo uma amizade

verdadeira, talvez a unica que ele conhega.

Ismael

Interpretado por Jonas Torres, era catador de lixo até ser contratado diretamente pelo
Comendador, ap6s um ato de honestidade do primeiro, para trabalhar em sua empresa, a
Império. Ex-marido de Lorraine e seu freio ético, estd sempre atrds da ex para ajudd-la a sair

das enrascadas e na esperanga de voltarem a se entender de novo.

Lorraine

Interpretada por Dani Barros, a moradora de Xerém, Lorraine, ao testemunhar o
atropelamento de seu irmdo por José Pedro, vé a oportunidade de mudar de vida ao
chantagear Maria Martha, pedindo metade de sua fortuna para manter segredo. Um

personagem cOmica e picareta, Lorraine tenta de tudo para se dar bem.

Domingos Salvador
Interpretado por Paulo Vilhena, é um jovem pintor esquizofrénico que cumpre pena no
mesmo presidio que Orville, que quando descobre que o jovem € um artista genial, resolve se

aproveitar disso.

Leonardo de Souza
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Interpretado por Kleber Toledo, o jovem, que sonha em ser ator, se envolve com
Cl4udio Bulgari, com quem nutre um relacionamento extraconjugal e secreto, uma que vez

que o Segundo nao tem coragem



