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RESUMO

A unido da publicidade as telenovelas ganha novas oportunidades de expansao e engajamento do
publico a partir de narrativas transmidia. Esta pesquisa se embasa nos conceitos de cultura participati-
va e narrativas transmidia (JENKINS, 2009), product placement (PALACIOS,2010) e publicidade hibrida
(COVALESKI, 2010), objetivando compreender as estratégias publicitarias para o engajamento do
publico. Foram utilizados exemplos de product placement transmidia inseridos em telenovelas, a partir
dos métodos de pesquisa bibliografica e analise de contetido. Verificou-se que as estratégias transmidia
utilizadas nas inser¢des publicitarias em telenovelas buscam influenciar a percepgao das marcas pelo
publico em diferentes niveis de engajamento, a depender dos objetivos marcarios.
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ABSTRACT

The union of the advertising to the telenovelas gains new opportunities of expansion and
engagement of the public from the transmedia storytelling. This research is based on the
concepts of participatory culture, transmedia storytelling (JENKINS, 2009), product placement
(PALACIOS, 2010) and hybrid advertising (COVALESKI, 2010), aiming at understand-
ing advertising strategies for public engagement. We used examples of product placement
transmedia inserted in telenovelas, from the methods of bibliographic research and content
analysis. It was verified that the strategies used in advertising inserts in telenovelas seek to
influence the perception of brands by the public in different levels of engagement, depending
on the objectives.

Keywords: Product placement; Telenovela; Transmedia Storytelling; Engagement; Advertising.



INTRODUCAO
iante de um publico que deixa de ser mero espectador de produtos midiaticos
para participar dos conteudos (SHIRKY, 2011) e devido a dispersao da
audiéncia, consequente das diversas possibilidades de comunicagao, a
publicidade tende a reconfigurar suas estratégias para se manter eficaz.

Unir a publicidade ao entretenimento (PALACIOS, 2010) seria uma forma
de envolver o publico em meio a sua distragdo. As telenovelas, historicamente, tém
se apresentado como suporte para anuncios publicitarios. Assim, a publicidade toma
proveito da ludicidade da narrativa de fic¢ao e da identificagao com caracteristicas de
personagens vislumbrando um determinado posicionamento de marca na mente do
publico.

Em um cendrio de evolugdao dos meios de comunicagao e convergéncia, e
diante das possibilidades tecnoldgicas vigentes, formatos publicitarios se reconfiguram
e sua unido ao entretenimento ganha novas caracteristicas. A publicidade hibrida
(COVALESK]I, 2010), com elementos persuasivos, entretiveis, interativos e compartilha-
veis, apresenta-se como uma solucdo ao alcance desse publico, o que minimizaria o
desvio de atencao dos contetidos expostos pelas marcas.

As estratégias transmidia (FECHINE, 2018) encontram espago dentro desse
ambiente de unido entre publicidade e telenovela, incentivando o engajamento do
consumidor a partir do uso de diversos meios de forma complementar, incentivando a
participagao.

Esse contexto leva a refletir em como alcangar um espago na mente do
consumidor, mesmo frente a uma cultura saturada de informacdes e dispersa em
diversos meios e como sao utilizadas estratégias de product placement (insercao de
publicidade em entretenimento) para a constru¢ao da imagem de marca (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2012).

Parte-se, entao, da hipdtese de que ha reconfiguragoes no product placement,
diante de uma cultura participativa e das diversas possibilidades comunicativas
disponiveis, visando o desenvolvimento de uma imagem positiva na percepgao do
publico. A publicidade passa a utilizar caracteristicas hibridas e estratégias transmidia

para incentivar a participacao da audiéncia e seu envolvimento.
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Assim, como objetivo da pesquisa, busca-se analisar essas reconfiguragoes,
verificando o incentivo ao engajamento do publico, por parte da publicidade. Iden-
tificar-se-a, para isso, caracteristicas de hibridizagao da publicidade e de estratégias
transmidia. Analisar-se-a, entao, os niveis de engajamento incentivados pelas marcas
para alcance de seus objetivos e, por fim, verificar-se-a a existéncia de estratégias que
auxiliem a percepgao positiva da marca na mente do publico.

Como método, esta pesquisa utilizara pesquisa bibliografica e andlise de
conteudo, trazendo como referéncias os casos de insercao das marcas Natura e Casas

Bahia nas fic¢oes televisivas A Forca do Querer (2017) e Segundo Sol (2018).

1. PUBLICIDADE E PERSUASAO NA ERA DIGITAL

Jenkins, Green e Ford (2014, p. 23) consideram que, atualmente, haveria diversas
formas de circula¢do do conteido mididtico e que este ocorreria “de cima para baixo e
de baixo para cima, do popular auténtico ao comercial”. Assim, os autores afirmam que
haveria uma reconfiguracao de um formato de distribui¢ao da comunicagao para um

formato participativo. Assim, os autores afirmam:

Essa mudanca - de distribuicio para circulagdo - sinaliza um
movimento na dire¢ao de um modelo mais participativo de cultura,
em que o publico ndo € mais visto como simplesmente um grupo de
consumidores de mensagens pré-construidas, mas como pessoas
que estao moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando
conteudos de midia de maneiras que nao poderiam ter sido imaginadas
antes. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 24)

A partir dos autores, compreende-se que sdao perceptiveis as transformagoes
nos habitos de consumo midiatico, que deixa de ser unilateral para se apresentar como
bilateral, com os consumidores participando do processo comunicativo, tornando-se
também emissores e nao somente receptores de mensagens através dos meios de
comunicagao.

Em conformidade com essa abordagem, Shirky (2011) afirma que os
consumidores deixaram de apenas assistir a televisao para participarem da produgao
de contetdos, curtindo, compartilhando e comentando. Contudo, segundo o autor, as
mudangas comportamentais do publico ndo ocorreram somente com o surgimento das
ferramentas interativas propostas pelos meios digitais, pois o interesse pela participagao
ja seria pré-existente, mas, atualmente, facilitado pela internet. Assim, Shirky (2011, p.
60) menciona que “as motivagdes humanas mudam pouco ao longo dos anos, mas a
oportunidade pode mudar pouco ou muito, dependendo do ambiente social”.

Jenkins (2009) denomina essa cultura de consumidores que nao estd satisfeita
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em apenas ser receptora de mensagens, como cultura participativa e menciona que em
meio as possibilidades tecnoldgicas vigentes, os meios de comunicagao tendem a se
reconfigurar, para alcance de seus objetivos.

Das compreensodes acerca do ambiente propicio a participagao da audiéncia,
propoe-se, agora, uma analise do discurso publicitario visando perceber como este
pode incentivar a participacdo do publico na construcdo de uma agao comunicativa.
A pesquisa parte, para isso, de conceitos tratados por Fiorin (2006), a respeito dos
elementos da analise do discurso.

O autor considera que a finalidade de todo ato comunicativo se estende para
além da objetivacao informativa, tendo o convencimento do puiblico como intuito. Desse
modo, “o0 ato de comunicac¢ao é um complexo jogo de manipulagdo com vistas a fazer o
enunciatario crer naquilo que se transmite. Por isso, ele é sempre persuasao” (FIORIN,
2006, p. 75). Enquanto ato comunicativo atrelado a objetivos comerciais, a publicidade
claramente pode se enquadrar como manipulatoria.

O autor menciona que haveria quatro tipos de manipulagao: a tentacio, a
intimidagdo, a sedugdo e a provocagio. A tentagdo envolveria a proposta de recompensa
de um sujeito ao outro. Ao prometer beneficios por meio do uso de seus produtos,
a publicidade faria uso da tentagio. A intimidagdo seria a manipulacdo por meio de
ameacas, 0 que nao seria comumente utilizada na venda de produtos, mas possivel na
divulgagao de campanhas de prevencao de doengas, acidentes de transito, entre outras.

A seducio trabalharia com o julgamento positivo sobre a competéncia de quem
se tem a intencao de manipular (FIORIN, 2006). A publicidade, com objetivos suasorios,
apresentaria o consumidor como merecedor de alguma conquista, apto a escolher o
melhor para si ou para seus proximos. Com as estratégias de seducio, a publicidade
apresenta o produto como a solugao para seus problemas ou a melhor opg¢ao diante dos
produtos disponiveis no mercado.

A provocagdo traria um julgamento negativo acerca do consumidor. De acordo
com Pereira Junior e Covaleski (2018), mesmo que passivel de ser utilizado pela
publicidade, seria menos frequente. Pode ocorrer quando se traz alguma percepgao
negativa a respeito do consumidor, que € superada a partir do uso do produto. Embora
a publicidade parta da intencionalidade para alcancar seus propositos, precisaria lidar
com “sujeitos de vontade”, podendo ser ou nao bem-sucedida em sua causa.

E necessério, a partir das abordagens apresentadas, analisar mais a fundo as
fung¢des da publicidade e como esta busca atingir o consumidor. Conceitualmente, o
uso dos termos publicidade e propaganda se distinguem, sendo o termo publicidade
ligado as mensagens comerciais, e o termo propaganda “estaria relacionado a mensagem

politica, religiosa, institucional e comercial” (CARVALHO, 1996, p.9). Ambos fazem uso
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de estratégias similares, mas, a propaganda estaria voltada aos valores, sejam eles éticos
ou sociais, e a publicidade visaria incentivar desejos e seduzir (CARVALHO, 1996). O
presente artigo, contudo, debrugar-se-4 no que se conceitua como publicidade e seus
fins comerciais para a andlise das reconfiguracdes das narrativas.

Ao tratar sobre persuasdao publicitdria, Carvalho (1996) explica que a
publicidade se utiliza de uma “argumentagao iconico-linguistica” que busca convencer
o consumidor, estando ele consciente ou nao. Desse modo, os recursos utilizados por
ela influenciariam a percepgao do publico. Assim, segundo Andrade e Cirelli (2005)
visando a elaboragdao de um mundo favordvel na mente do publico, a publicidade
buscaria modificar a mente do potencial consumidor, trazendo informagoes de forma
manipulada.

Carvalho (1996, p.14, apud PLAS; VERDIER, 1979, p.32), partindo deste principio,
afirma que, para causar interesse no publico, levando-o a compra, a publicidade
percorreria um processo, inicialmente, através do impacto fisioldgico, impacto
psicoldgico, manutengao da atengao, o convencimento e a determinagdo da compra.
Assim, o impacto fisioldgico corresponderia a definicao de que meio de comunicagao
sera utilizado, olocal de veiculag¢do, o impacto visual ou sonoro da mensagem. O impacto
psicoldgico seria o efeito de surpresa que provocaria o interesse. A manutengao da
atencao se refere a busca por sustentar a aten¢dao do publico. O convencimento trata dos
argumentos que visam a credibilidade. Por fim, a determinagao da compra ocorreria
por meio de processos de sedugao e de persuasao.

E importante mencionar que, para além da linguagem, a publicidade se utiliza
de formatos e ambientes que possibilitem a manipulacdo por sedugao ou persuasao.
Sua uniao ao entretenimento, entao, seria uma forma de envolver o consumidor de
midia em um ambiente favoravel ao convencimento. Além disso, aliar forcas as possi-
bilidades tecnologicas, permitindo que a audiéncia seja imerso no ambiente ltdico do
entretenimento também seria uma forma de facilitar o processo manipulatorio.

Embora utilize de suas ferramentas suasorias, para o alcance dos “sujeitos
de vontade”, o discurso publicitario precisa ajustar-se a eles, sendo ideal que nao se
apresente como estatico. Martins (2008, p. 41) afirma que “a propaganda aumenta em
sua eficiéncia, adaptando-se ao mercado e transformando-se conforme a evolucao da
sociedade consumidora, como também da midia e dos produtos”.

Diante de um consumidor que estd em constante transformacao e que,

atualmente, possui aparatos tecnologicos que o permitem participar dos contetdos
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midiaticos (JENKINS, 2009), a publicidade vé-se impelida a reconfigurar suas estratégias.
Aliar-se ao entretenimento torna-se uma forma de aproximar-se e cativar a atencao do

publico.

2. 0 PRODUCT PLACEMENT EM TELENOVELAS NA CONSTRUGAO PERCEPCAO DA MARCA

No decorrer dos anos, a publicidade vem buscando se esquivar das barreiras
perceptuais que interferem na atengao e compreensao de suas mensagens. Santaella
e No6th (2010) mencionam que a percep¢ao das mensagens pelo publico partiria do
estimulo, também chamado de percepto. Ele teria sua origem externamente ao individuo
e seria insistente em busca de sua aten¢dao. Quando o percepto atinge os sentidos do
ser humano, transforma-se em percipuum. O percipuum corresponderia ao modo como o
percepto seria assimilado pelo individuo.

Desse modo, o percipuum tomaria proveito de momentos de disponibilidade e
pouca reatividade da consciéncia humana para atingir seus sentidos. A publicidade,
para Santaella e Noth (2010, p. 58, apud Nascimento, 2008) buscaria acionar “as
camadas de subsentidos que, na maior parte das vezes, penetram em niveis abaixo da
consciéncia, sem que sejam necessariamente processadas por ela”. Assim, mesmo abaixo
da consciéncia, certos elementos da mensagem publicitaria produziriam julgamentos
perceptuais e, consequentemente, interpretagoes.

Uma das formas de se desviar das barreiras perceptuais, identificada pela
publicidade, foi a insergao de seu conteido em meio a programacao de entretenimento
(DONATON, 2007). Com essa pratica, as vinhetas que interrompiam a programacao
para o inicio dos intervalos comerciais e 0 uso do controle-remoto nao interfeririam na
apreensao da mensagem publicitaria.

A partir desse cendrio, Santa Helena e Pinheiro (2012) mencionam a defini¢ao de
product placement como a insergao de contetiddos publicitarios em meio a programagao de
entretenimento, de forma sutil. Product placement se diferenciaria do conceito de branded
content — conteido de marca — pelo fato deste corresponder a produtos de entretenimen-
to gerados pelas proprias marcas. Com o product placement, a publicidade poderia se
inserir em filmes, seriados, telenovelas, jogos, entre outros contetudos entretiveis.

Palacios (2010) propde uma categorizagao de product placement de acordo com
os niveis de integracao das marcas ao entretenimento, sendo eles: screen placement, script
placement, plot placement e story placement. No screen placement, nao haveria a integragao
da marca ou do produto com a narrativa do entretenimento, somente sua aparicao em
cena. No script placement, ja existiria a mengao ou manuseio do produto por algum

personagem.

2°'N-0L°A | SININID HLSIA3Y



No plot placement, ocorreria uma integragao a narrativa do entretenimento, no
entanto, de forma independente. Ou seja, caso a marca ou o produto fossem retirados
do contexto, ndo prejudicaria a trama. No script placement, no entanto, haveria uma
ligacao tao forte entre marca e entretenimento, que, caso ambos se desvinculassem,
haveria prejuizo para o andamento da histdria.

Ao aliar-se ao entretenimento, a publicidade, além de se desviar das barreiras
perceptuais do publico, também contextualiza o produto em uma possivel situagao
de uso. Contudo, acima disso, fortalece a imagem da marca diante do consumidor ao
inserir-se em um contetido ludico que o envolve emocionalmente.

O entretenimento, ao mesmo tempo, também é beneficiado por receber recursos
que financiem suas produgdes. As telenovelas, mais especificamente, por serem
transmitidas prioritariamente e tradicionalmente em televisao aberta, necessitam ainda
mais dos recursos advindos da publicidade devido a gratuidade dos servicos frente ao
telespectador (PALLOTTINI, 2012). Segundo Pallottini (2012, p. 107):

[.] os custos de produgao de uma telenovela, bem como eram os da
radionovela, tém de ser cobertos por entidades ptblicas ou privadas
que tenham interesse na veiculacdo desse produto, seja por razodes
culturais, seja para mero divertimento do publico, seja simplesmente
para vender alguma coisa.

Ao cederem abertura ao debate de questdes sociais e politicas (como preconceito,
corrupgao, entre outros) e vinculad-las a romances e relacionamentos, as narrativas das
telenovelas seriam fortalecidas frente a sociedade (LOPES, 2002). Desse modo, trariam
grande envolvimento emocional do publico e, conforme Lopes (2009), refletiria na vida
pessoal de cada individuo que forma a audiéncia.

A unido da publicidade as telenovelas, de acordo com Trindade (2007), teria
inicio em 1969, em Beto Rockfeller (telenovela de autoria de Braulio Pedroso), na TV Tupi,
quando havia o consumo do efervescente Alka Seltzer por um personagem, ao sofrer
uma ressaca apos a ingestao de bebidas alcoodlicas. Assim, com o passar dos anos, esse
vinculo entre as duas instancias (publicidade e telenovela) se fortaleceu, ganhando
novos formatos.

Ha que se enfatizar, no entanto, que a sutileza da insercdao da publicidade
proposta pela defini¢ao de product placement tem deixado a desejar em diversos casos na
ficcao televisiva brasileira, no entanto, ainda assim, interrompe barreiras perceptuais e
aproxima-se afetivamente do publico ao surgir repentinamente no conteudo ludico e
entretivel da telenovela.

Em contrapartida, ha casos de inser¢des publicitarias que apresentam solugoes
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inovadoras ao tomarem proveito das midias digitais para incentivarem a participagao
do publico. As estratégias transmidia, portanto, tétm sido uma opgao diante desse

cenario de busca pelo engajamento do publico.

3. AS ESTRATEGIAS TRANSMIDIA E O INCENTIVO AO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

Diante das modificagdes no consumo midiatico e, mais especificamente, da
teledramaturgia, advindas da ampliacao das possibilidades tecnoldgicas de interagao
do publico com os conteudos mididticos, algumas telenovelas tém expandido suas
narrativas aos meios digitais. Tendo em vista que o publico deixa de ser apenas
espectador, para curtir, compartilhar, opinar e criar conteiddos midiaticos (SHIRKY,
2011), torna-se perceptivel a necessidade de reconfiguracao das estratégias da esfera de
produgao das telenovelas.

Percebe-se, entao, o uso da convergéncia de midias a favor de propdsitos comuni-
cativos. Mais de um meio de comunicacao sao utilizados com a finalidade de apresentar
um contetdo. Isso pode ocorrer ao transpor um contetdo midiatico a varios meios de
forma repetida (crossmedia) ou de forma complementar, incentivando o engajamento
do publico (transmedia storytelling ou narrativas transmidia) (JENKINS, 2009). As
narrativas transmidia sao definidas por Jenkins (2009) como uma forma advinda da
convergéncia de meios, onde se incentivaria a participagao do publico, levando-o a uma
maior experiéncia com a narrativa, expandindo partes da mesma histéria em variadas
plataformas complementarmente, tornando mais facil a discussao entre consumidores.

Um caso de narrativa transmidia, exemplificado por Fechine (2018), seria a
telenovela Cheias de Charme, exibida na Rede Globo (sob autoria de Filipe Miguez, Ricardo
Linhares, Paula Amaral). As personagens principais formam um grupo musical
denominado Empreguetes. Este grupo apresentaria seu videoclipe de lancamento, no
entanto, no enredo, ocorre um “vazamento de informagao”, sendo, entao o videoclipe
apresentado, inicialmente, na internet.

Desse modo, o conteiddo musical é apresentado, primeiramente, na internet,
para os fas da telenovela e, posteriormente, na televisao, onde estaria o texto principal
da narrativa. Ocorre, entdo, uma expansao da narrativa da telenovela de forma
complementar para o ambiente digital, o que facilita a interacao do publico.

Fechine (2018) define, entao, conceitos que identificam a classificacao de uma
narrativa como transmidia. Alguns deles serdo utilizados nesta pesquisa para melhor
compreensao do fendmeno, que sao os de texto de referéncia, plataforma, estratégias
transmidia e engajamento. Uma narrativa para ser considerada transmidia teria a

necessidade de expandir um texto de referéncia a outras plataformas, visando o
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https://www.google.com/search?q=Paula+Amaral&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yCnMsCzKVuLWT9c3NDLKKrJIz9WSzE620i8pA6L4gqL89KLEXKvyosyS1KJiAAtFlfA2AAAA&sa=X&ved=0ahUKEwimm93WiZ3bAhXLHJAKHTNvDQ0QmxMI2gEoAzAZ

engajamento do publico por meio de estratégias pré-concebidas pela esfera de produgao.

Fechine (2008) traz a defini¢ao de texto de referéncia como o texto-base, a partir
de onde a narrativa se desenvolve e plataforma, a unido entre uma tecnologia e uma
pratica interacional. Assim, no caso da telenovela Cheias de Charme, o texto principal
corresponderia ao contetido apresentado na televisao e o videoclipe foi desdobrado a
uma plataforma, nesse caso, o ambiente digital da telenovela, que permitia a interagao

do publico. As estratégias transmidia, conforme a autora, seriam:

[.] diversos programas de engajamento propostos pelos produtores
(destinador corporativo/institucional) aos consumidores (destinata-
rios), explorando suas competéncias para buscar e articular contetdos
nas diversas midias e plataformas, bem como sua motivagao para
atender aos apelos a participagdo e colaboragdo com suas agOes
(inclusive, elaborando contetidos). (FECHINE, 2018, p.48)

Essas estratégias podem ser classificadas em estratégias de propagacao e estratégias de
expansdo. Estratégias de propagagdo teriam o intuito de disseminagao e retroalimentacdo do
texto principal em outras midias ou plataformas. Isso acontece em apresentagao de informacdes
de bastidores, debates ou entrevistas com os atores da trama, entre outras possibilidades
(FECHINE, 2018).

Estratégias de expansdo seriam caracterizadas pelo desdobramento da trama para além
do texto principal (FECHINE, 2018). Poderiam, assim, ser classificadas como fun¢do ludica ou
funcdo narrativa. A fung¢do ludica compreenderia a transposi¢ao de elementos de um meio para
o cotidiano do publico. Isso pode ser exemplificado com a criagdo do blog ou perfis de algum
personagem em redes sociais como o Instagram ou o Facebook.

De acordo com Fechine (2018), a fungdo narrativa corresponderia a expansdo do
contetido do texto principal para outras plataformas, ampliando a narrativa e permitindo o

maior engajamento do publico em relagdo a trama. A autora define, entdo, engajamento como:

[...Jum envolvimento do consumidor de midias com determinado produto (um programa
de TV, um filme, uma publicidade etc.), capaz de leva-lo a algum tipo de agenciamento
sobre os contetidos. Esse agenciamento corresponde, na pratica, a qualquer tipo de
intervengdo dos destinatarios da comunicagdo sobre os contetidos ofertados, indo do
mero compartilhamento ao envio de comentarios, fotos, videos etc. Podemos admitir,
portanto, a existéncia de distintos graus de engajamento. (FECHINE, 2018, p.46)

Quanto aos graus de engajamento, Siqueira e Bronsztein (2015) trazem a clas-
sificagdo do instituto Forrester Research em envolvimento, interagio, intimidade e influéncia.
Envolvimento seria o contato superficial do consumidor com o conteido midiatico,
como o ato de acessar o site de uma empresa. A interacido corresponderia a busca por
informag0es adicionais sobre o produto mididtico, como a produgao de comentarios em
redes sociais. Seria necessario, entao, de um esfor¢o maior por parte do publico.

O nivel intimidade englobaria a ligacao afetiva com o publico. Desse modo,
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“comporta os sentimentos e opinides que os individuos cultivam ou tecem em relac¢do a
uma marca, e normalmente sao representados pelas palavras utilizadas ao se referirem
a elas e pela natureza dos contetidos que sao gerados” (SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015,
p. 148). Finalmente, a influéncia, traria a recomendagao do produto mididtico, através
das midias digitais. Entao, “esse avancado estdgio de engajamento abarca a consciéncia
de marca, a lealdade e a possibilidade de recompra” (SIQUEIRA; BRONSZTEIN, 2015,
p. 148).

Ao vislumbrarem o engajamento do publico, os produtos mididticos, como
a telenovela e a publicidade, intencionam se aliar afetivamente a audiéncia. Os lagos
afetivos, desse modo, pressupdem uma construcao sélida de uma imagem a respeito
do conteudo exibido, e que levam a fidelizagdo dos hébitos de consumo midiatico do

publico.

4. PRODUCT PLACEMENT E ESTRATEGIAS TRANSMIDIA EM TELENOVELAS BRASILEIRAS

Ao se utilizar do entretenimento como uma forma de aproximar-se do
consumidor mididtico, a publicidade provoca percepgoes positivas. Aliando-se a uma
telenovela, a publicidade faria uso da ludicidade para construir a imagem da marca.
Quando esse processo ocorre concomitantemente ao uso de estratégias transmidia, o
engajamento do publico poderia ser incentivado até o seu nivel mais profundo.

E possivel encontrarna unido entre o product placement e as estratégias transmidia
uma relagdo com a conceituagao de publicidade hibrida (COVALESKI, 2010). O autor
classifica os quatro elementos que constituem a publicidade hibrida em: persuasdo, en-
tretenimento, interagio e compartilhamento.

Nesse entendimento, entende-se por persuasio, conforme o autor, a abordagem
e o uso de recursos discursivos de convencimento do publico a respeito da mensagem

veiculada. Como entretenimento, entao, compreender-se-ia a:

[] funcdo de entreter do produto mididtico destinado a sorver de
ludicidade os momentos vagos e de contemplagdo dos individuos, e que
possibilita, ao mesmo tempo, fruicao estética e distragao intelectual,
contribuindo, ainda, para a formacao repertorial da cultura do publico-
-receptor e para movimentar uma pujante industria de lazer e contedo
(COVALESK], 2013, p. 25).

Em relacdo a interagio, Covaleski (2013, p. 25) afirma que seria considerada
como a “forma de comunicacdo mediada que possibilita, a partir de mecanismos de
acdo entre emissores e receptores, a interferéncia em contetdos disponibilizados em
plataformas comunicacionais suscetiveis a essas a¢oes.” Compartilhamento correspon-

deria a “alta probabilidade de recomendacao, espontaneidade do receptor em partilhar
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conteudos sorvidos a partir de uma experiéncia positiva empreendida” (COVALESK],
2013, p. 25).

Tomando por base as defini¢des de product placement (PALACIOS, 2010),
estratégias transmidia (FECHINE,2018) e publicidade hibrida (COVALESKI, 2010), é
possivel verificar estratégias de marcas aliadas a telenovelas que buscariam o alcance
do publico a diversos niveis de engajamento por meio do uso de um conglomerado de
acoes. Como exemplos que se enquadram nessas caracteristicas, esta pesquisa tratara
das inser¢oes das marcas Natura e Casas Bahia nas telenovelas A For¢a do Querer (2017)
e Sequndo Sol (2018), respectivamente, ambas veiculadas na Rede Globo, no horario das
21h.

Na narrativa da telenovela A For¢a do Querer, a personagem coadjuvante Abigail
(Mariana Xavier) apresenta-se como uma mulher empoderada, independente, que nao
segue padroes estéticos estereotipados e busca sempre seu crescimento profissional,
financeiro e pessoal. Trabalha como recepcionista de uma grande empresa, no entanto,
sempre vislumbra novas possibilidades de ganhos financeiros. Assim, a personagem
torna-se consultora Natura, objetivando complementar sua renda, apresentando a

campanha “Seja protagonista da sua historia”.

Figura 1- Abigail como consultora Natura

Fonte: gshow.globo.com

Abigail cria um perfil no Instagram para divulgar seus looks e, principalmente,
a venda dos produtos da marca Natura. Na pagina Natura, a personagem consultora
apresenta videos, incentivando mais pessoas a se tornarem consultoras, fornecendo
dicas de consultoria e apresentando produtos da marca. Na plataforma digital da Rede
Globo, GShow, a personagem também apresenta videos divulgando a marca. A atriz,
por sua vez, também disponibiliza, na plataforma GShow, nos bastidores das gravagoes,

a experiéncia de conhecer a fabrica Natura.
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Figura 2 - Perfil no Instagram de Abigail

Fonte: instagram.com

Na narrativa da telenovela Segundo Sol, alguns personagens coadjuvantes,
como Cacau (Fabiula Nascimento) apresentam a marca Casas Bahia dentro de situagdes
cotidianas. A personagem abre o aplicativo que indica o site da empresa e fala sobre a
compra que deseja efetuar. Outro personagem, Clovis (Luis Lobianco), é chamado para
gravar, na telenovela, um comercial da mesma marca. Na internet, nas plataformas
digitais da marca, divulga-se a campanha “Casa de Novela”, na qual a empresa promete,
por custos acessiveis, estruturas de casas semelhantes aos perfis dos personagens da

telenovela Segundo Sol.

Figura 3 - Site Casas Bahia — ambientes dos personagens

Fonte: www.casasbahia.com.br

Percebe-se, em ambos os casos, a presenca de caracteristicas de estratégias
transmidia, visto que possuem um texto de referéncia da marca ampliado para as
plataformas digitais e permitindo a participacdo do publico. Em ambos, também ha
caracteristicas de product placement, pois as narrativas das marcas estao inseridas em
telenovelas. Também ha a classificagao como publicidade hibrida, pois apresentam-se
com caracteristicas de persuasdo, entretenimento, interagio e compartilhamento.

No entanto, é verificdvel uma distingdo entre os casos, quanto ao nivel de

integracdo das publicidades as narrativas de teleficgdo e aos niveis de engajamento
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propostos pelas marcas ao publico. Quanto aos niveis de integracao, a marca Casas
Bahia se apresenta pouco integrada a narrativa da telenovela, fazendo parte apenas do
script dos personagens, caracterizando a inser¢ao como script placement (PALACIOS,
2010). Embora haja certa ludicidade na transposi¢ao de elementos da telenovela para as
midias digitais da marca, ela ocorre de forma superficial, apenas apresentando nomes
de personagens e videos com os personagens divulgando a marca. O lago afetivo e
identitario ocorre apenas no incentivo ao desejo do consumidor em ter uma “casa de
novela”.

A marca Natura, por sua vez, apresenta alto nivel de integragao com a narrativa
dateleficcao. A marca nao somente se insere no enredo como possui um papel importante
na construgao da personagem. Haveria, entdao, uma integracao a narrativa central no
nivel de story placement (PALACIOS, 2010). As expansdes da marca as midias digitais
apresentam e aprofundam os lagos da personagem com a marca e, a0 mesmo tempo,
com o publico. Ha uma continuidade da ludicidade da personagem para o Instagram e
um vinculo afetivo incentivado.

Quanto aos niveis de engajamento, cada uma das marcas incentivou uma
determinada categoria. Por meio da expansao da campanha publicitaria apenas aos
ambientes da marca, Casas Bahia limita o publico apenas ao engajamento com a marca,
nao trazendo um vinculo forte com a telenovela. Dessa forma, incentiva-se apenas o
engajamento como envolvimento e como interagao, cedendo esfor¢os comunicativos
para que o publico simplesmente acesse o site e as redes sociais da empresa ou busque
saber um pouco mais sobre os produtos por meio de pesquisa.

A marca Natura, entretanto, tenta incentivar o engajamento afetivo, no nivel de
intimidade, e a recomendagao, a partir da influéncia. H4 um vinculo da personagem
com a marca e com o publico que permitem a identificagdo entre todas as instancias. As
estratégias da marca buscam a proximidade do publico ndo somente com os produtos,

mas com seus ideais e valores.

CONSIDERACOES FINAIS

Em uma cultura onde o consumidor deixa de ser mero espectador para participar
dos contetidos midiaticos, as marcas tendem a buscar artificios que o engajem com o
proposito de provocar percepgOes e experiéncias positivas. A partir das possibilidades
tecnologicas que permitem a efetiva participagao do publico no contetdo midiatico, as
estratégias publicitdrias para provocar a identificagao do publico com as marcas tendem
a se intensificar. Desse modo, aliar-se ao entretenimento e incentivar o engajamento do

publico se torna uma premissa bdsica para algumas marcas.
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O uso da publicidade hibrida e das estratégias transmidia pela publicidade
pode ocorrer em diversos niveis, a depender dos objetivos tracados pelas marcas, que
podem ser de compra imediata ou a solidificacao de uma imagem de marca.

O vinculo afetivo incentivado pela ludicidade das telenovelas aliado aos posi-
cionamentos das marcas trazem consigo um maior engajamento do publico, levando
este ndo somente a visualizar possibilidades de consumo no seu cotidiano, mas
também a criar lacos afetivos com as marcas, tendo em vista sua identificacdo com os
personagens. No entanto, isso pode variar em grau, de acordo com particularidades de
cada individuo e ao nivel de engajamento ao qual esta suscetivel dentro da narrativa.

No caso da inser¢ao da marca Casas Bahia na telenovela Segqundo Sol, a marca
incentivou niveis de engajamento desde o envolvimento até a interagao, no entanto, nao
gerou fortes lacos afetivos. Ligou marca a personagens e ao desejo do consumidor de
ter uma “casa de novela”, mas o aprofundamento afetivo encerrou-se nesse aspecto. Ca-
racteristicas afetivas da marca sao aliadas a telenovela, no entanto, vislumbrando um
engajamento em niveis superficiais, em termos de afeto. Desse modo, ha como presumir
que os interesses da publicidade estavam no campo da venda de produtos.

No caso da Natura, inserida na telenovela A For¢a do Querer, para além da venda
de produtos, a marca visualizou o estabelecimento de uma imagem positiva na mente
do consumidor por meio de lagos afetivos incentivados pelo maior aprofundamento do
publico as narrativas da marca e aliadas a telenovela.

E interessante perceber que o nivel de integracdo das narrativas de ambas
as marcas as telenovelas sao diretamente proporcionais aos niveis de engajamento
propostos. Desse modo, apresentam-se coerentes as estratégias de ambas as marcas em
relacdo aos seus interesses.

Desse modo, é possivel verificar que a busca pelo engajamento do publico
tornou-se algo bastante trabalhado pelas marcas, o que se justifica a partir da desma-
terializagao do consumo. Em diversos niveis de influéncia, as marcas ganham forgas
para convencer o publico de comprar seus produtos ou ideias nao mais no plano da
materialidade, do palpavel, mas do abstrato, afetivo e, acima de tudo, do que provoca

identificacao.
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