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RESUMO

Product placement é uma estratégia que integra mensagens promocionais ao contetdo
de atracOes televisivas. Seu emprego crescente se deve ao ambiente cada vez mais
saturado de mensagens interruptivas, como o break comercial. Este trabalho investiga,
qualitativamente, dois aspectos: (1) a visdo dos profissionais de televisao sobre o uso do
PP, e (2) como se da o fluxo de concepcao, avaliacdo e operacionalizagdo destas acdes.
Foram entrevistados 11 profissionais das 5 principais emissoras abertas brasileiras, em
audiéncia. Os resultados reconhecem a crescente importancia do PP no mix
promocional, maior profissionalizacdo da area e também apresenta um modelo com as

etapas deste processo.
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ABSTRACT

Product placement is a strategy of integrating a promotional message to the plot
of TV shows and movies. This study aims to understand two aspects of this
technique: (1) how it has been used by broadcast television in Brazil, (2) how it
is drafted the product placement process. 11 professionals from the 5 biggest
Brazilian TV networks were interviewed. The results acknowledge the
increasing importance of PP in the promotional mix, how the area has
professionalized, and also draws a scheme of product placement operation.
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1. INTRODUCAO

O excesso de estimulos promocionais, com énfase nas midias televisivas, fez com que
0s consumidores se tornassem mais resistentes a mensagem de breaks convencionais.
Anunciantes e suas agéncias de propaganda buscam alternativas para atingir seus
publicos-alvo com maior eficacia (Ogden; Crescitelli, 2007). Entre estas alternativas
estd o product placement, técnica promocional utilizada para atrair a atencdo dos
telespectadores de maneira integrada ao contetdo. Ela tem participacdo crescente na
programacdo de emissoras brasileiras e se destaca por ndo permitir ao espectador “pular”
a mensagem anunciada, ja que a mesma integra-se ao conteldo artistico/editorial
assistido (Carvalho et al., 2008).

Sdo trés partes envolvidas neste processo: o anunciante, o veiculo de transmissdo
(emissora de TV) e a agéncia de propaganda/comunicacdo (Correa, 2006). O foco do
presente estudo esta no entendimento dos fluxos relacionados com o planejamento de

acOes de product placement (a partir de agora referido também como PP) no ambiente
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interno das principais redes de televisdo aberta do Brasil. Este interesse se justifica pelo
fato de que h& pouco conhecimento sobre as operagdes dentro do ambiente da emissora
de TV (Russel; 2006, 2007). Além disso, buscou-se também evidenciar a percepc¢ao dos
profissionais em relacdo a uma possivel queda na importancia dos breaks comerciais
tradicionais e sua visdo sobre a importancia do PP como forma de financiamento das

emissoras.

Foram entrevistados 11 profissionais que trabalham nas cinco maiores redes brasileiras
de televisao aberta (Globo, SBT, Record, Band e Cultura) em audiéncia (Pereira Junior,
2012; Jimenez, 2013), todos com cargo de geréncia, diretoria ou coordenacdo nas areas
artistica e comercial. Foi aplicado um questionario semiestruturado, cujo propdsito era
entender melhor dois aspectos da operacdo do PP no mercado da televisdo aberta
brasileira: (1) a avaliagdo do cenario comercial atual das emissoras e a importancia do
PP nesta situacdo; (2) como se ddo as decisdes de avaliagdo, concepgdo e
comercializacdo das acOes de PP. Trata-se de um estudo exploratério, de caracteristicas
qualitativas, que segundo Malhotra (2012), busca compreender um problema para

defini-lo com maior precisao.

Apos a introducdo, o trabalho apresenta ainda mais cinco secfes: Revisdo Teorica,
Problema de Pesquisa, Analise de Resultados, Conclusdo e, por fim, Limitacdes e

Questdes para estudos futuros.

2. REVISAO DA LITERATURA

A partir do conceito de comunicacdo integrada de marketing (CIM), que surgiu e
ganhou espaco na década de 90, empresas buscam, cada vez mais, comunicar Seus
produtos por meio de diversos meios e disciplinas de forma com que todas as
comunicacgdes posicionem e promovam um produto de maneira Unica e integrada (Belch;
Belch, 2008). O recente bombardeio de informacgdes nas midias televisivas fez com que
0s consumidores se tornassem mais seletivos e resistentes as propagandas, assim como
desafiou os anunciantes a encontrar alternativas para atingir este puablico. O presente

estudo foca no product placement, técnica que integra marcas em contetdos televisivos.

2.1 Novo cenario da comunicacéo de marketing
Com as estratégias de Comunicacdo Integrada de Marketing cada vez menos

dependentes da propaganda tradicional baseada na midia de massa (Belch; Belch, 2008),
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emissoras de televisdo aberta tém sido afetadas na sua forma de fazer neg6cios com o0s
anunciantes, que constituem sua forma priméaria de financiamento. A exemplo do que
aconteceu com a midia impressa e com o radio, as emissoras de TV vém enfrentando
forte presséo advinda das novas formas de se consumir o conteudo, proporcionadas pela
tecnologia. Neste novo cenério, Russell (2007) afirma que o telespectador ganhou maior
poder sobre a forma como ele consome entretenimento: se eles ndo usarem da
tecnologia para pular o intervalo tradicional, vdo simplesmente ignoré-lo. Cappo (2003)
concorda e acrescenta que o intervalo comercial perdeu parte da influéncia que exercia

sobre 0s consumidores desde o inicio da televisdo.

Pelas suas caracteristicas sociodemograficas e as restricdes para acesso a tecnologias,
como internet e televisdo por assinatura, o Brasil vive uma situacdo peculiar quando
comparado aos paises mais desenvolvidos, ja que no pais a TV aberta € prioridade nos
gastos com propaganda (Chimenti; Nogueira, 2007). Segundo pesquisa do projeto Inter-
Meios que monitora o investimento publicitario, em 2013 a TV aberta recebeu 67% dos
investimentos totais em propaganda no Brasil. (Meio&Mensagem, 2014).

2.2 Product Placement (PP): vantagens e desvantagens

O PP ganhou notoriedade na década de 1980 e desde entdo movimenta nimeros cada
vez maiores (McDonnell; Drennan, 2010). Segundo o site Product Placement News
(2013), os gastos globais com acdes de PP foram de US$ 8,25 hilhdes, sendo 11% desse
total responsabilidade do mercado brasileiro, devido principalmente as telenovelas
(Castillo, 2013). No Brasil, ha controveérsias quanto a ado¢éo do termo PP para se referir
a acOes promocionais de marcas dentro do enredo de programas de televisdo. O termo
mais comumente utilizado é merchandising, apesar deste diferir bastante do significado
nos EUA (Botelho; Almeida, 2006). Trindade (2007) defende que o uso dessa
nomenclatura se mostra aceita e corrente no ambiente gerencial, entretanto, o trabalho
mantera alinhamento com a nomenclatura utilizada nos EUA, adotando PP.

Além do PP, outras formas de comunicacao hibridas ganham importancia (Rimscha,
2008), como advertainment e testemunhal. Segundo Pino e Olivares (2006),
advertainment sdo campanhas que misturam ficcdo com promocédo da marca, sendo que
a trama desenvolvida é obrigatoriamente relacionada a marca (Hudson; Hudson, 2006).
Shimp (2006) caracteriza o testemunhal como a afirmacdo da qualidade de um
produto/marca por uma celebridade ou um cliente satisfeito. De certa forma, a definicao

de testemunhal se assemelha ao conceito de merchandising adotado no Brasil. Trata-se
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de um formato de anuncio largamente difundido baseado na participacdo de
apresentadores de programa para a divulgacédo de produtos (Reis, 2004).

Ao se classificar agOes de PP, trés dimensdes devem ser consideradas. A primeira diz
respeito ao visual, ou seja, a presenca fisica da marca durante a cena; a segunda
dimensdo analisada ¢ a verbal, referente a presenca da marca na fala dos personagens; e
a terceira e Gltima dimensdo é o vinculo com a trama, o grau de integracdo da marca
com a historia. (Russell, 2002).

A principal vantagem do PP é a sutileza. Uma inser¢do de marca durante uma cena,
teoricamente, ndo deve interromper o desenrolar da trama, o que resultaria numa
rejeicdo menor por parte dos espectadores. Além disso, acdes de PP estdo menos
sujeitas ao “Efeito do Controle Remoto”, j& que ndo é possivel antecipar em qual
momento da trama acontecera a apresentacdo de uma marca/produto (Carvalho et al.,
2008). Segundo Vieira (2010) a ligacdo entre espectadores e programas de TV € outra
vantagem, nesse caso, a marca aproveitaria 0 envolvimento do espectador com a

personagem (Russell; Stern, 2006).

Para o anunciante h& problemas, evidentemente: o primeiro relaciona-se com a
dificuldade de controlar a mensagem, ja que eles tem um menor poder de interferéncia.
(McDonnell; Drennan, 2010). Outra questdo se relaciona com possiveis mudancas no
enredo, causando modificacGes na associacdo que existe entre a marca e a personagem.
Por fim hd o excesso de acbes, que pode criar a mesma aversdao da propaganda
tradicional (Russel, 2007).

Do ponto de vista dos produtores de conteudo, o PP é uma oportunidade para levantar
investimentos. Anunciantes podem pagar pela acao, através do oferecimento de produto,
de dinheiro ou assumindo algum tipo de custo de producdo (Russell, 2007). Outro ponto
positivo € o maior realismo do enredo quando se usa marcas verdadeiras (Silveira;
Urdan, 2012). Além disso, a regulamentacdo sobre acGes de PP sdo menores, o que
representa uma brecha para empresas que enfrentam restricbes legais para anunciar
(Waldt et al., 2008).

2.3 A profisionalizacdo do Product Placement no Brasil
Na televisdo brasileira, o primeiro uso relatado dessa técnica é datado de 1969, na
novela Beto Rockfeller, da TV Tupi. Entretanto, a primeira inser¢do considerada bem-

sucedida, em termos da operacdo profissionalizada, aconteceu em 1978 na novela
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Dancing Days, da Rede Globo. Atualmente, agGes de PP sdo muito comuns na
programacéo brasileira e tidas como referéncias globais, principalmente em telenovelas
(Trindade, 2007).

Acdes de PP sdo resultado da integragdo de interesses e atribuices distintas nas
operagBes de uma rede de televisdo. De um lado estdo os responsaveis pela elaboracao
artistica do contetdo dos programas; do outro estdo os interessados pela visibilidade da
mensagem publicitaria (Chitu; Tecau, 2010). Desta maneira, na operacionalizacdo do
PP os trabalhos das areas artisticas e comerciais, responsaveis por cada um desses
produtos, devem ser integrados (Metz, 2013). E possivel supor que tal integracio néo
seja tao facil e certa.

Nelson Hoineff, diretor brasileiro, em entrevista para o canal do YouTube “Sonhar TV,
em 2012, afirma que uma vez que 0 anunciante estd pagando, 0 minimo que ele espera
em troca é a audiéncia para seus comerciais. Por esse motivo, o diretor de televisdo
Nilton Travesso evidencia a pressdo que o diretor artistico sofre da area comercial para
que seu programa alcance um determinado numero de audiéncia, pois o preco dos
anuncios esta atrelado a eles. Del Rangel, diretor de telenovelas, afirma que existe uma
subordinacdo de programas a area comercial (Sonhar TV, 2012). O presente estudo
busca entender mais aprofundadamente o fluxo e as interacGes realizadas neste processo,

no que se refere as acdes de product placement.

3. METODOLOGIA

A contribuicdo que este estudo pretende dar é no esclarecimento de como se operam as
relacBes entre os departamentos artistico e comercial das emissoras de TV brasileiras e
sua interface com agéncias e anunciantes. Este objetivo pode ser sintetizado na seguinte
questdo: “Quais os processos relacionados com a concepgao e implementacdo de acdes

de product placement no ambito das principais redes de televisdo aberta brasileiras?”.

Para responder a esta questdo, optou-se por realizar um estudo exploratério, baseado nas
respostas de entrevistas em profundidade realizadas com profissionais que trabalham
nas areas de programacdo, planejamento comercial, e de vendas de emissoras de
televisdo. A amostragem utilizada foi baseada em conveniéncia, Santo (1992) atesta que
este tipo de amostragem “ndo se trata de serem esses membros 0s mais acessiveis, mas

sim por serem 0s melhores para o estudo em questédo” (Santo, 1992, p. 73). As posigdes
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ocupadas pelos entrevistados sdo importantes no processo de PP e nas respectivas

emissoras.

Foram coletados, na maioria das vezes, dados verbais, atraves de entrevistas diretas,
pessoais e semiestruturadas. Para 0s casos em que ndo houve disponibilidade por parte
dos entrevistados, a entrevista estruturada foi realizada via e-mail. Elas foram realizadas
individualmente, nas cinco maiores emissoras de televisdo, em audiéncia (Pereira Junior,
2012; Jimenez, 2013), que operam no principal mercado brasileiro, S&o Paulo, as
emissoras: (1) Globo, (2) Band, (3) SBT, (4) Record e (5) Cultura.

Com as entrevistas buscou-se entender melhor dois aspectos da operagdo do PP no
mercado da televisdo aberta brasileira: (1) a avaliagdo do cenario comercial atual das
emissoras e a importancia do PP nesta situacdo; (2) como se ddo as decisdes de
avaliacdo, concepcdo e comercializacdo das acdes de PP. ApoOs a transcricdo das
entrevistas, foram adotados os seguintes passos de acordo com Malhotra (2012): (1)
Escolha de aspectos a serem enfatizados na pesquisa; (2) Interpretacdo dos dados
através de esquemas; e (3) Avaliacdo das implicacbes para o problema de pesquisa,

além de sugestdes para pesquisas posteriores.

Segundo Malhotra (2012), uma pesquisa exploratéria busca compreender um problema
para defini-lo com maior precisdo, Flick (2004) explica que este tipo de estudo
concentra-se mais em descobrir o novo e desenvolver teorias que possam ser
empiricamente embasadas. Para Aaker (1995), a obtencao de dados primarios atraves de
uma pesquisa qualitativa pode ser feita através de entrevistas em profundidade, como no

caso deste trabalho.

4. ANALISE DE RESULTADOS

Para explicar o fluxo de elaboracdo de uma peca de product placement, foram realizadas
11 entrevistas com profissionais diretamente envolvidos com as atividades desse tipo
em 5 redes de televisdo abertas. Os entrevistados ocupam cargos hierarquicamente
superiores, como Diretores, Gerentes e Coordenadores. Vale ressaltar que apenas 1 dos

11 entrevistados tinha menos de 5 anos de experiéncia com televiséo.
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Tabela 1 - Relagdo de entrevistados

Adriana Muniz BAND 9anos | Gerente artistica Artistico

Fernando Sugueno | BAND 13 anos | Diretor de programacao Artistico

) Diretora de conteldo comercial e .
Roséngela Wicher | BAND 15 anos o Comercial
merchandising

Jodo Edgard Frey | CULTURA | 26 anos | Gerente geral de captacéo Comercial
Giselle Said CULTURA | <1ano | Diretora de produgdo e programacdo Artistico
Marcia Ladeira GLOBO 33 anos | Diretora da divisdo de Merchandising Comercial

Gerente de criagdo e producdo de .
Paulo Moura GLOBO 30 anos . Avrtistico
merchandising

Marcus Chisco RECORD 22 anos | Diretor nacional de merchandising Comercial
Anita Imperatore SBT 7 anos | Redatora de merchandising Artistico
Alessio Castelli SBT 13 anos | Gerente de merchandising Comercial
Claudio Lavorenti | SBT 20 anos | Coordenador de producdo (novelas) Artistico

Os aspectos de interesse do estudo relacionaram-se com dois pontos: (1) a avaliacdo da
contribuicdo do PP como forma de financiamento publicitario das emissoras e suas
perspectivas futuras; e (2) qual o fluxo de concepcdo, comercializacdo e producdes
dentro das emissoras. Os resultados destas entrevistas sdo apresentados nos topicos

seguintes.
4.1 O PP como forma de financiamento publicitario e suas perspectivas

Quando questionados sobre sua visdo da situacdo dos formatos tradicionais de espaco
publicitario e as perspectivas do PP como forma de financiamento das emissoras, 0s
profissionais entrevistados ofereceram opinides que nem sempre ajustam-se a Visao
critica encontrada na literatura. De um lado Adriana Muniz, Gerente Artistica da Band,
relata que “o que existe hoje € uma procura muito grande do mercado por outros
formatos além do break, por que entende-se que a comercializacdo atrelada ao contetdo
tem uma eficiéncia muito grande”. Paulo Moura, Gerente da Rede Globo, afirma que no
cenario atual “A tendéncia é, cada vez mais, as mensagens contidas nos break ganharem
em conteldo e interesse, e o0 editorial incluir mensagens comerciais (via PP, branded
content, etc.). Alessio Castelli (SBT) defende que “sempre vai existir a necessidade dos
30 segundos para se divulgar e fortalecer uma campanha”. Jodo Frey (Cultura) concorda

e completa “o telespectador estd cansado do contetdo. O intervalo comercial é uma
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oportunidade de zapear e se entreter com outra coisa”.

Em relagdo a importancia do PP como forma de captacdo do investimento publicitério,
0s entrevistados convergiram quanto a crescente participacdo desse tipo de acdo no bolo
da receita. Alessio Castelli (SBT), por exemplo, aponta que o “merchandising” ja
ultrapassa 10% do faturamento total da emissora. Rosangela Wicher, da Band, informa
que atualmente cerca de 20% da receita da emissora esta focada em “merchandising”,
porém este nimero tende a crescer nos proximos anos. “Estamos trabalhando com muita
forca no desenvolvimento de novos formatos de midia integrados ao contetido”, ela
afirma, deixando clara a necessidade e o esforco da emissora para diferenciar seu

repertério de comunicacdo comercial.

A diretora de merchandising da Rede Globo, Marcia Ladeira comentou um aspecto
importante: o custo. Ao assumir que esse tipo de acdo é diferenciada, pois aumenta o
envolvimento do espectador, isso justifica o fato de que uma agdo de PP pode custar
quatro vezes mais que um comercial. Além disso, Marcia afirma que “existe um limite
estreito de acbes [..] dentro do programa”, o que indica maior cuidado e
responsabilidade na avaliacdo da acdo, de forma a ndo comprometer o contetdo
televisivo. O outro profissional da Globo entrevistado, Paulo Moura, diz que a
importancia do PP ndo deve ser medida apenas atraves dos nimeros de faturamento,
“uma parcela significativa dos anunciantes ja inclui o product placement em seu
planejamento estratégico e esperam da TV Globo novas opcdes e formatos para garantir

presenca no contetido dos programas”.

Alguns entrevistados mostraram divergéncia quanto a caracterizacdo de diversas acoes
de exposicdo de marcas e produtos. Jodo Frey argumenta que o PP auténtico implica em
ter um produto envolvido no conteddo, mas sem a necessidade de falar dele. Alessio
Castelli diz que nunca concordou com o uso do termo PP, pois ndo acha que o termo €

condizente com as acOes exibidas aqui no Brasil.

Nos EUA, vocé tem filmes em que o cara esta fumando um Marlboro. Ele pega o ultimo
cigarro, pde na boca, acende e joga 0 maco fora. E a cdmera pega aquele mago caindo
no lixo. Todo mundo sabe que aquilo ¢ um Marlboro. Ele ndo precisou falar: “Nossa!

Meu Ultimo Marlboro!” (Alessio Castelli, SBT).

O gerente ainda destaca que no Brasil hd uma resisténcia muito grande por parte das
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agéncias, que ndo fazem o papel de orientar o cliente anunciante, o que implica na perda
de uma das maiores vantagens desse tipo de acédo, a sutileza. Esse embate, sutil versus
explicito, muitas vezes causa dificuldades na relagdo entre as emissoras e
agéncias/anunciantes. “Vocé oferece um PP e [a agéncia] fala: ‘Nao, o cliente quer que
fale isso, que mostra aqui, que mexe ali’. E assim acaba sendo um merchandising

convencional”.

Em contrapartida, o diretor de programacéo da Band, Fernando Sugueno reconhece que,
pelo ponto de vista do anunciante, o PP tem na sutileza um de seus pontos fracos, ja que
ndo oferece a identificacdo das marcas pelos telespectadores, da forma a mais explicita
possivel. Isso justifica porque o chamado merchandising de bancada (testemunhal)
preponderam em relacdo as agbes mais sutis (product placement), de acordo com
Alessio Castelli (SBT). O gerente atesta que houve um crescimento de testemunhais no
“Programa do Ratinho”, programa de contetdo popular de final de tarde, e uma
diminuicdo das acdes de PP. Segundo o Gerente, “isso acontece porque o publico de
baixa renda ndo compra qualquer coisa e ndo é ligado ao break, mas confia no que o

[apresentador] Ratinho fala”.
4.2 O fluxo operacional do Product Placement

Cada emissora tem uma peculiaridade em relacdo ao seu fluxo. Entre todas, a Rede
Globo, detentora das maiores audiéncias e o maior faturamento do pais, encontra-se em
posicdo de maior poder no relacionamento com agéncias e anunciantes e, portanto, esta
menos sujeita a solicitacdes diretas, estabelecendo um sistema de concepcao e avaliacdo
bem rigido, no qual se coloca em posi¢cdo de veto a muitas iniciativas dos anunciantes.
Com uma maior tradicdo em dramaturgia e menos acgdes testemunhais na sua
programacdo, a Globo apresenta um fluxo melhor desenhado em funcéo da analise dos

roteiros e oportunidades em novelas, minisséries e shows.
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Figura 1 — Fluxo operacional da Rede Globo
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As demais emissoras, por sua vez, colocam-se em uma posi¢cdo de maior abertura a

ideias e iniciativas do mercado anunciante, com grande importancia atribuida aos

testemunhais. A Record se diferencia das demais emissoras por contar com funcionarios

dedicados exclusivamente para a¢des desse tipo, programa por programa.

Figura 2 — Fluxo operacional da Rede Record
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O SBT possui uma estrutura enxuta para o gerenciamento de acdes integradas o que

pode ocasionar a perda de oportunidades de anuncios desta natureza. Além disso, a

redatora Anita Imperatore comenta que a inser¢cdo de acGes em um programa de

auditério sem soar forcado é dificil.

Figura 3 — Fluxo operacional do SBT

Executivos SBT
Busca de oportunidades

R
Agéncias
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D. Merchandising
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D. Merchandising Agéncia
—
Formato Aprovagio
D. Merchandising Reuniao
Checar comelenco e diretores Detalhamento da agéo
Executivos SBT N
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A Band enfatiza o crescimento dos cuidados com sua programacao e elenco. Com isso,
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a elaboracdo de acgdes que integrem marcas a programacao da emissora ganha maior

rigor, passando por mais areas internas para aprovacao.

Figura 4 — Fluxo operacional da Band

Agéncia D. Merchandising + Criacao
Briefing da agdo Encaminha para Artistico Brainstorming e formato
D. Merchandising D. Artistico D. Merchandising
Melhor forma/ inclusio Aprovagéio da Proposta Encaminha para Agéncia
\ / J \
—_— . p
Agéncia - Agéncia
g Producao - yg _
Aprovagio da Proposta Aprovagio ou devolugio

E a Cultura tem uma condicdo especifica: além de ter comecgado a trabalhar com marcas
integradas ao contetdo h& pouco tempo, a emissora estatal ainda ndo tem um fluxo
detalhado para acOes desse tipo. Na Cultura acbes como o0s testemunhais sao
dificultados e o product placement deve se analisado com cuidado, de forma a ndo criar
conflitos politicos.

Figura 5 — Fluxo operacional da TV Cultura

D. Comercial Producao D. Artistico

—
Oportunidade / Proposta Estrutura, Cenério, Artistas Contrat. profissionais
‘ ) ) * )
Empresa / Cliente Cliente Produc
Contraproposta / Proposta Aprovagdo da Proposta rodugao
’ N— (- ‘ -
D. Artistico Cultura + Cliente Exibicé
Avaliagdo da Proposta Negociagdo e Briefing Xibigao

5. CONCLUSAO

Os resultados encontrados na pesquisa indicam que os profissionais das emissoras de
televisdo aberta no Brasil entendem que o crescimento das agdes de “merchandising”
(product placement, testemunhais e outros formatos) é uma tendéncia importante na
forma de financiamento das emissoras. Entretanto, alguns deles discutem se é possivel
chamar de product placement acGes comumente encontradas na programacao, explicitas
demais, as quais podem ser consideradas “comerciais integrados a trama”, além dos
testemunhais, muito utilizados nas linhas de show (programas de auditorio, games,
reality shows).

Um indicio importante dessa maior importancia relaciona-se a profissionalizacdo

crescente dentro das estruturas artisticas e comerciais das emissoras especificamente
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designadas para lidar com acdes de PP. Das cinco emissoras estudadas, quatro tinham
uma area exclusivamente dedicada as a¢fes de comunicacéo integradas aos programas.
Pode-se tragar um paralelo com a nomenclatura que o mercado utiliza, afinal tais areas
sdo responsaveis pelo merchandising nas respectivas emissoras e seu trabalho ndo é
restringido as a¢Ges de PP, mas também engloba as inser¢6es em todo a programacéo,
como testemunhais, reportagens patrocinadas, etc.

A relagdo com agéncias e anunciantes mostra-se critica neste processo: de um lado hé o
interesse de anunciantes de aumentar a visibilidade da marca, sacrificando a sutileza que
caracteriza uma das reconhecidas vantagens do PP. Por outro lado, o interesse das
emissoras € possuir o controle do uso de marcas de forma a ndo comprometer a
naturalidade da trama ou da cena. Neste sentido, hd um trade-off de negociacdo a cada
projeto. Um esquema geral que sintetiza o fluxo operacional dos processos de
concepcao e realizacdo das acdes de PP no ambiente das emissoras abertas de televisao

no Brasil pode ser visualizado a seguir:

Figura 6 - Product Placement: fluxo-sintese do processo

I Dpto. Artistico _ Dpto. Comercial Mercado
Anilise de Roteiro Anélise de Roteiro e Mercado Roteiro e Oportunidades
INTELIGENCIA Briefing Interno ‘ Briefing Externo

Filtro de Oportunidades
Aceitacdo, descarte ou readequacdo

NEGOCIACAO Cena { Negociacio *[ Preco

Planejamento
Roteiro ¢ falas

EXECUCAO . I

Gravacio e Exibicio

Na primeira etapa, de Inteligéncia, ha a identificacdo da oportunidade e sua avaliacdo
pré-comercializacdo. O processo de elaboracdo de uma acdo de PP pode ser iniciado por
trés agentes: (1) o departamento artistico da emissora (autores e diretores); (2) o
departamento comercial da emissora (profissionais de merchandising, gerentes e
executivos de vendas; ou (3) o mercado (agéncias e anunciantes). O artistico da
emissora € 0 primeiro a ter acesso ao conteudo a ser exibido; eles podem observar as
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oportunidades comerciais durante a concepgdo do enredo, porém constituem a menor
fonte das agBes exibidas. O departamento comercial costuma fazer analises
aprofundadas dos roteiros e scripts e buscar agéncias/anunciantes para viabilizar o
projeto. Por sua vez, o mercado (1) contata as emissoras em busca de oportunidades; (2)
com ideias ja concebidas para avaliacdo de sua viabilidade; ou (3) recebe roteiros,
analisam-no e repassam ideias para 0s anunciantes, que podem manifestar interesse.
Estas oportunidades séo filtradas por profissionais especialistas que analisam, avaliam e
adequam essas iniciativas, dadas as restricdes artisticas (quando a iniciativa vem do
comercial ou do mercado) ou, em sentido oposto, avaliando se ha interesse e viabilidade
comercial (quando a iniciativa surge da estrutura artistica da emissora). No segundo
momento, da negociacdo, sdo discutidos o contexto das cenas, a expectativa para a
forma de entrega verbal ou visual, personagens, falas e enquadramentos. Nesta fase a
acdo é precificada. Por fim, a fase de execucdo implica na integracdo das acOes de
forma efetiva no contexto do programa para que entdo sejam gravadas e exibidas.

5.1 LimitacGes e sugestdes para estudos futuros

Dada a natureza da pesquisa exploratoria, a pretensdo do presente trabalho ndo foi
oferecer conclusbes generalizaveis sobre os temas aqui discutidos, mas sim elucidar
aspectos relacionados a uma das partes da triade da operacdo do PP. Em termos de
limitacdo operacional da pesquisa, deve-se citar 0s aspectos regionais, ja que todos 0s
entrevistados estdo em Sdo Paulo, além da ndo participacdo de duas emissoras abertas,
Rede TV e TV Gazeta, cuja adicdo representaria a totalizacdo das emissoras que operam
em S&o Paulo.

Diversas questdes de pesquisa podem ser levantadas para futuros estudos relacionados
com o uso do PP televisivo como estratégia relevante para anunciantes. Algumas delas
estdo relacionadas com a interface entre agentes (veiculos, anunciantes e agéncias),
outras com a eficacia de acdes desse tipo: (1) Quais variaveis sdo consideradas pelo
anunciante na decisdo de integrar um produto/marca ao conteddo de entretenimento?;
(2) Qual o nivel de aceitacdo da perda de controle de acGes de PP por parte dos
anunciantes?; (3) Quais as decisbes estratégicas tomadas por uma agéncia de
comunicacdo no desenvolvimento de acbes de PP?; (4) quais efeitos diferentes sdo
obtidos pela articulacdo de estratégias diferentes de comunicacéo, a saber, 0 PP ou o
comercial de 30 segundos?; (5) Qual o recall das marcas exibidas durante algum

conteldo de entretenimento?; (6) Quais métricas sdo mais adequadas para medir o
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retorno de acOes de PP?
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