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RESUMO

Recordista de audiéncia, a novela Pantanal (2022) também se destaca com receita
publicitaria impressionante para a Rede Globo, contando a histéria de amor entre Jove
e Juma e a construcdo da relacdo entre José Lebdncio e seus filhos, no ambiente
distante do pantanal mato grossense. O objetivo central desse estudo € entender a
funcdo narrativa do product placement existente na estrutura seriada da novela,
discorrendo sobre a histéria e tipos de product placement, narrativas seriadas,
estruturas narrativas e storytelling. Com isso, foi observado nas acdes das marcas
Vivo e Casas Bahia, que Pantanal (2022) constroi product placements que se
diferenciam, causam conflito entre os personagens e enriquecem até o enredo da
histéria.
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ABSTRACT

As a record-breaking audience, the soap opera Pantanal (2022) also stands out with
impressive advertising revenue for Rede Globo, telling the love story between Jove
and Juma and the building of the relationship between José Lebncio and his children
in the remote environment of the Mato Grosso Pantanal. The main aim of this study is
to understand the narrative function of product placement in the serial structure of the
soap opera, discussing the history and types of product placement, serial narratives,
narrative structures and storytelling. As a result, it was observed in the actions of the
Vivo and Casas Bahia brands that Pantanal (2022) constructs product placements that
differentiate themselves, cause conflict between the characters and even enrich the
story's plot.
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INTRODUCAO

A esséncia do ser humano na arte de contar histérias e de passar para os seus
semelhantes e de geracdo em geracao suas experiéncias e vivéncias em vida remonta
ha milénios. Mckee (2006) relaciona o apetite de viver contando historias do ser
humano a uma necessidade profunda de compreender os padrdes do viver, ndo como
um exercicio intelectual, mas como uma experiéncia pessoal e cheia de emocao.

Nesse contexto, as marcas tém oportunidades de instigar os consumidores com
narrativas cada vez mais atrativas, que encantam, emocionam, criam empatia e
propdem que o consumidor realize uma acao, seja ela comprar o produto sugerido
pela marca, seja refletir sobre a mensagem ali transmitida (YANAZE, 2020). Com essa
construgcdo, observamos as marcas se aproximarem do consumidor de forma a
ganharem relevancia, preferéncia e atributos muito desejados para sua construcao.

Os resultados financeiros, com os investimentos em midia audiovisual sédo
efetivamente reconhecidos pelo mercado publicitario. Em 2020, foram destinados para
0 meio televisivo no Brasil o equivalente a 68,4% dos 144 bilhdes de reais em valores
brutos, e dos quais 6,9% representam o total investido em televisdo no Brasil na
categoria merchandising (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2021).

Além disso, as novas geracfes sdo bem resistentes a interrupcdes e conteudos
publicitarios. A Geracao Y diz ndo acreditar em publicidade, sendo a faixa etaria que
mais usa programas especializados para bloquea-las efetivamente (REDACAO,
2013). SO no Brasil, a Geracao Y representa cerca de 8,3 milhbes de pessoas
(SANCHEZ, 2016), o que mais que justifica a movimentagdo das emissoras de
televisdo e os canais de streaming no esforco em continuar impactando esse tipo de
publico.

O product placement entra nesse contexto evoluindo ao longo dos anos e
entregando ao meio audiovisual cada vez mais formas bem-sucedidas de incluséo de
conteudo em novelas e séries de televisdo. Especialmente a Rede Globo, nos ultimos
anos, vem inovando nesse tipo de acdo publicitaria, impactando positivamente
consumidores, que reagem dentro e fora das redes sociais (FILIPPELLI, 2022). Este
trabalho propde realizar um estudo de caso das acdes de product placement na
refilmagem da novela Pantanal (2022) da Rede Globo, focando especialmente na
narrativa construida em torno da instalagédo de internet nesse ambiente e nas marcas

gue atuam juntas para realizarem essa acao.



A “programacéo televisual € muito frequentemente concebida em forma de
blocos, cuja duragdo varia de acordo com cada modelo de televisdao” (MACHADO,
2000). Entender como o product placement é inserido em uma estrutura narrativa
concebida dessa forma, como é o caso das novelas, considerando personagens,
arcos narrativos, conflitos e pontos de virada episédicas revela para a sociedade, para
profissionais de marketing, storytellers e emissoras de televisdo, como isso pode se
dar e colabora para que mais trabalhos sejam realizados com o tempo.

A partir disso, o0 objetivo central deste estudo é entender a funcéo narrativa do
product placement existente na estrutura seriada de Pantanal (2022), e a partir desse
ponto analisar a estrutura da novela, as marcas presentes nos capitulos que serao
analisados e identificar qual papel essas marcas assumem ao longo dos episédios.

Com os objetivos delimitados, o problema de pesquisa desse artigo foi definido
com algumas perguntas: Como os produtos sao inseridos hoje nas tramas das novelas
brasileiras? Sua insercao € pensada como uma forma de resolucéo de conflitos, ou o
produto participa da trama de modo a causar um ponto de virada no material em que
esté inserido? Se causa ponto de virada, como isso se da?

Para respondé-las, sera realizada uma pesquisa tedrica sobre os conceitos do
product placement, que se atualizou nos ultimos anos, buscando entender padrées de
producédo desse tipo de publicidade no Brasil. Para isso, sera necessario dar um foco
especial para as acdes realizadas na novela Pantanal de 2022, realizando a
decupagem dessas acdes a luz de estruturas narrativas de autores como Robert
Mckee (2006) e Sid Field (1995), referéncias no meio audiovisual. Serdo referenciados
também autores como Arlindo Machado (2000) para abordar narrativas seriadas e
para fundamentar product placement, Mitsuru Yanaze (2020), Regina Blessa (2006),
Eneus Trindade (2008), Patricia Weiss (2014) e Rosa Maria Silva Rebelo (2017).

1. ESTRUTURAS NARRATIVAS E SERIALIZAQAO

Num tempo em que 0s recursos da memoéria eram usados para transmitir
conhecimentos de geragdo em geracgdo, o ser humano usava de artificios narrativos
diversos para contar historias (LIMA, 2007). Hoje, com o advento da escrita e da
tecnologia, ha formas diferentes de se contar historias, e inclusive, de interagir com
elas, através de outras midias e plataformas. Dentre estas estdo as estruturas

tradicionais das narrativas audiovisuais.
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Para McKee, uma estrutura narrativa € “uma selegao de eventos da estoria da
vida das personagens que € composta em uma sequéncia estratégica para estimular
emocodes especificas, e para expressar um ponto de vista especifico” (2006, p. 45). Ja
Field a define em um agrupamento de elementos num todo, sendo que a "estrutura é
0 que sustenta a histéria no lugar. E o relacionamento entre as partes que unifica o
roteiro, o todo" (FIELD, 1995, p. 2).

Pantanal (2022) é a refiimagem atual da Rede Globo da novela homoénima
lancada nos anos de 1990 pela Rede Manchete. A novela foi fendmeno de audiéncia
em ambos 0s anos em que foi exibida, devido a varios fatores como: narrativa
envolvente, personagens marcantes, conexao a temas que foram ou ainda sdo
importantes para o Brasil da época e indiscutivel qualidade estética (BENGO, 2022).

A narrativa audiovisual que cerca Pantanal (2022) é serializada. Seu formato,
gue remonta a coletdneas de contos de cunho épico ou harrativas epistolares é
definido por Machado como teleoldgico, cujo contedudo é Unico e linear, e que se
desenrola e se resolve ao longo de todos os episédios, até o final, onde o formato
também é usado em telenovelas, séries e minisséries (2000, p. 84).

Pantanal (2022) possui ainda em sua estrutura audiovisual breaks comerciais
e um periodo entre a exibicdo dos episédios. Formato da programacao diaria, massiva
e diversa tem como caracteristica principal atender potenciais consumidores,
investidores e anunciantes, ao mesmo tempo que luta com o telespectador pela sua
atencdo, desviada frequentemente no ambiente doméstico (MACHADO, 2000).

Nesse formato geral, a novela se desenvolve em cima de uma estrutura,
determinada por alguns elementos que sao: “estrutura, ambiente, personagem,
género e ideia” (MCKEE, 2006, p. 41). Para Field os elementos sdo “tempo da
historia”, “espaco onde passa” e “sua duragao na tela” (1995).

O ambiente, que comporta periodo da histéria, segmento do periodo, lugar e
niveis de conflito (MCKEE, 2006) se caracteriza na narrativa de Pantanal (2022)
trazendo para a tela uma histéria contemporanea. Ela se passa nos dias atuais, no
pantanal de Mato Grosso do Sul, na fazenda de José Lebdncio (Figura 1), um lugar
remoto e de dificil acesso, cujo transporte principal € a cavalo ou de avido, tao distante

gue nédo ha sinal de telefone ou internet.



Figura 1 — Fazenda de José Ledncio

Fonte: Pantanal (2022) — g1

Com 167 episodios totais, a novela foi exibida 6 vezes na semana, de 28 de
marc¢o a 7 de outubro de 2022, contando com episédios entre 30 minutos e 1 hora e
meia de duracdo. Nesse formato, os capitulos tinham em média de 3 a 5 blocos
divididos pelos breaks que fragmentavam a narrativa em atos. Field sustenta que “um
ponto de virada (plot point) é qualquer incidente, episédio ou evento que "engancha"
na acao e a reverte noutra diregdo” (FIELD, 1995, p. 6), e em Pantanal (2022), esses
ganchos eram usados nos finais de cada capitulo, para chamar a atencao para os
préximos episodios.

Foram explorados também varios niveis de conflito, com personagens se
interrelacionando e se desenvolvendo na narrativa. Mas podemos separar 0S
personagens em trés nucleos: a familia de José Ledncio; a familia de Tendrio; e os
personagens de fora, que possuem dindmica com ambas as familias e complementam
a narrativa, deixando-a mais complexa.

O protagonismo da novela se divide nos ndcleos dessas duas familias que
formam os niveis de conflito externo dos personagens. O Protagonistas do nucleo da
familia de José Leodncio, além dele mesmo, séo seu filho Jove e sua namorada Juma,
respectivamente (Figura 2). No nucleo da familia Tenorio, é ele mesmo, por ser o vilao
da novela, e sua esposa Maria Bruaca. Nessa dinamica familiar, os personagens
fazem escolhas e transmitem valores o tempo todo, principalmente quando estdo sob
pressdo, seja ela interna sobre os seus sentimentos, ou externa na dinamica com

outros personagens ou situacdes do ambiente onde estéo inseridos:



Figura 2: Personagens Principais Familia Ledncio

Fonte: Pantanal (2022) — Diéario 24 horas

A VERDADEIRA PERSONAGEM é revelada nas escolhas que um ser
humano faz sob presséo - quanto maior a pressdo, maior a revelagao
e mais verdadeira a escolha para a natureza essencial da
personagem. (MCKEE, 2006, p. 106)

A novela é uma grande histéria de amor, apesar de ao longo da narrativa,
englobar outros tantos géneros e realizar essa mistura para “enriquecer o personagem
e para criar variedades de clima e emocao” (MCKEE, 2006, p. 98), e cuja ideia
governante revelada é que a verdadeira forca da natureza é o amor (GSHOW, 2022),
que se manifesta de varias formas ao longo da trama, com magia, complexidade e

narrativa com reviravoltas essenciais na estrutura proposta.

2. PRODUCT PLACEMENT NA TELEDRAMARTUGIA

Apesar das divergéncias quanto a terminologia do que seria o tipo de acao de
marketing inserido no contetdo dramaturgico das novelas, filmes e séries, optamos
por usar o termo product placement definido por Blessa (2006). Esse tipo de acao
pode ser dividido em trés grupos: visual ou screen placement onde o produto é apenas
mostrado e pode ser utilizado para a composicdo de cenarios; verbal ou script
placement onde o produto é mencionado pelos personagens do drama ou pelo
apresentador num testemunhal; e integrado ou plot placement onde a insercéo se da
de maneira audiovisual, sendo inserido na narrativa do programa (BLESSA, 2006).

Para Russel (1998) ha ainda dois niveis de integracdo para plot placement: de
baixa intensidade, caso se trate de uma mera meng¢éo combinada, com breve aparicao
na tela; e de alta intensidade, quando o ator ou personagem também se identificam
com a marca ou quando ela se transforma em um elemento principal no enredo (apud
REBELO, 2017, p. 61).



Desse modo, “trata-se, assim, da construcdo de uma espécie de assinatura em
que é atribuido ao produto um papel substancial no desenrolar da historia e em que,
por vezes o produto, marca ou servico podem ser protagonistas (REBELO, 2017, p.
61).

Para Moura (2013), Quintana (2013) e Lindstorm (2009) os percussores da
primeira acdo de product placement foram os Irm&os Lumiére, por terem incorporado
0 Sab&o Sunlight da Lever no filme “Washind Day in Switezerland” (1896), onde
personagens lavam roupa enquanto o produto € mostrado no plano inferior da tela
(apud REBELO, 2017, p. 19).

No Brasil, o product placement teve inicio nos anos de 1970, quando foi
colocada uma garrafa de Dreher no cenério da novela Cavalo de Ac¢o, da Globo, o que
fez a marca de conhaques ser mais conhecida entre os brasileiros (RAMOS, 1991).
Depois, a emissora passou a ofertar esse tipo de servico em seu portfdlio, o que
desenvolveu todo um setor, estreitando relagdes entre clientes/anunciantes, agéncias
de publicidade e emissora (TRINDADE, 2008).

Desde entéo, questiona-se o carater subliminar desse tipo de acéo publicitaria
versus o modo como o consumidor € influenciado pelo material de divulgacéo
(RAMOS, 1991), mas para Trindade

a subliminaridade estaria condicionada a estimulos ndo perceptiveis
no nivel da consciéncia e que na sua frequéncia levariam a uma
resposta involuntaria por parte dos individuos (..) O caso do
merchandising televisivo, nessa perspectiva, ndo configuraria uma
possibilidade de experiéncia subliminar, ja que a funcdo de estimulo
acontece em mecanismos transparentes de percepcao, ou seja, ele é
feito para ser visto e percebido, e sua resposta demanda uma acgéo
voluntéaria por parte do individuo, a adesdo ao argumento que pode
levar ao ato de compra (TRINDADE, 2008, p. 347).

Para Russel (1998), diferentes tipos de product placement exigem tipos
diferentes de processamento, reconhecimento e armazenamento na mente do
consumidor, o que impacta diretamente na eficicia das a¢fes: screen placement inicia
apenas um processamento visual, o script placement requer apenas um
processamento verbal, porém uma colocacdo de plot placement fornece a
oportunidade de processamento duplo, verbal e visual, resultando em técnica mais
rica e eficaz em termos de recordacédo (apud REBELO, 2017, p. 61).

Existe ainda a proposta taxonomica de Lehu (2005;2007), que apresenta 4 tipos

principais de product placement, as vantagens e desvantagens de cada tipo em termo
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de eficicia, assim como a colocacdo de marcas, produtos ou servigos na tela, sendo

hoje critérios utilizados pela industria cinematogréfica para colocacdo de diferentes

acOes (apud REBELO, 2017, p. 62).

Tabela 1: Tipologias de Product Placement propostas por Lehu (2007)

Tipo de Colocacéo

Vantagens

Desvantagens

Classico

Existe desde o aparecimento do Product Placement. A
colocacéo é mais tatica do que estratégica. O objetivo
€ mostrar o produto ou marca através da camara

enquanto filma.

Institucional

D4 prioridade & marca em vez do produto. E arriscado
porque se o espectador ndo conhecer a marca esta
pode passar despercebida (mais frequente em marcas

relativas a servicos).

Evocativa

Colocacdo mais discreta. A marca ndo aparece, nem €
claramente citada. Este tipo de colocacao exige
ponderagdo prévia para permitir uma integragdo mais
adequada possivel na histéria. Nem todas as marcas e
produtos permitem essa abordagem. E essencial ter
um produto original e cujo design seja suficientemente

distintivo para evocar o seu nome na mente do alvo.

Dissimulado

Muito discreta, quase indetectavel. Muitas vezes bem
integrado na cena. A presencga discreta da-lhe um
aspecto natural, que pode gerar um impacto mais
poderoso e forga de convic¢do quando é identificado.
Mas precisa ser identificado! Este tipo de colocacao

geralmente tem mencédo nos créditos.

Fé&cil de colocar;
Preco baixo ou sem
custo;

Sem intervencgéo do
anunciante;

Facil colocagdo na
tela

Colocacao evocativa
mais sutil do que a
classica que sugere
uma diferenciagao
real entre esta e 0os

concorrentes.

Como geralmente é
perfeitamente
integrada na histéria
Ou ha cena, evita
criticas de
conotacdes

comerciais.

Pode passar
despercebido, sobretudo
se tiver um elevado
namero de colocagfes no
filme.

Pode passar
despercebida. Esta técnica
assume que o espectador

ja conhece a marca.

Pode nao ser identificada
por um publico ndo

familiarizado com a marca.

Pode passar
completamente

despercebida.

Fonte: (REBELO, 2017, p. 62)

Nesse contexto de acdo publicitaria, o product placement é perfeito para o

consumidor atual, que ndo quer mais ser convencido a consumir um produto ou

servico, mas cuja palavra de “ordem é informar, engajar, envolver e entreter’
(DELARISSA, 2013). Bauman (1999, p.102) entende que:

Os consumidores dos tempos modernos avancados ou pés-modernos
séo cacadores de emoc0des e colecionadores de experiéncias, muito
mais exigentes ndo apenas na hora de consumir, mas também de
julgar se determinado anuncio merece ou ndo a dedicacao de seu



tempo (apud DELARISSA, 2013, p.25).

Nesse contexto, Belch e Belch (2007) expdem as principais vantagens do
product placement como sendo exposi¢do, frequéncia, suporte para outra midia,
associacdo com a fonte, custos, recall/lembrancas, Bypassing regulation (ignorar
regulamentacao), aceitacdo e segmentacéo; e as principais desvantagens: tempo de
exposicdo, apelo limitado, falta de controle, reagcdo do publico, concorréncia,
placements negativos e desordem mental (apud. DELARISSA, 2013, p.27).

Ha ainda o modo como as ac¢des de product placement serdo criadas, inseridas
e efetivamente executadas nos conteudos audiovisuais. No Brasil, esse fluxo de
criacdo na Rede Globo se da considerando briefing do cliente, consulta ao autor ou
roteirista do contetdo audiovisual, reunido final de briefing e a revisdo do texto, antes
gue o material va ao ar (Murdocco, 2001, p.17 apud KALIL, 2007, p. 79).

A depender do tipo de acdo e desejo do cliente, algumas acBes de plot
placement dissimulado podem ser facilmente chamadas também no mercado

publicitario de Conteudo. Para Weiss, essa diferente € muito clara:

Publicidade é um territério que o marketing pertence, é o territorio da
midia, é o territério da intrusividade, da ininterruptividade natural,
porque foram construidos assim, interrompendo para comunicar uma
mensagem que precisa vender algo (...) Quando a gente vai para outro
territorio, que é o territorio do conteudo, é o territério do
entretenimento, é o territério das historias, da imersdo das pessoas,
onde elas mergulham num universo paralelo, num universo de historia,
do imaginario (WEISS, 2014, 37 seq).

Para a criacdo desse tipo de conteudo publicitario, que se insere no meio
audiovisual e vira o proprio entretenimento, séo utilizadas técnicas como o Storytelling,
gue transforma a mensagem da marca em algo interessante para as pessoas (WEISS,
2014). Nesse ponto, o Content Marketing coloca o conteudo a servico das marcas e
constroéi histérias que sdo mais aceitaveis para a audiéncia.

Dentro do Storytelling existem inimeras ferramentas e “passo-a-passos” que
poderiamos enumerar para explicar nosso estudo de caso, mas nos ateremos aqui a
quatro premissas importantes para a construcao dessas acgoes:

1) Quao desejavel esse produto/servico € para 0s personagens da trama?

Yanaze determina que o desejo sO surge apos a identificacdo de alguma

necessidade, seja por produtos ou servicos, e que ela nao é fabricada por

acOes de publicidade e marketing (YANAZE, 2020). Nesse caso, como
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podemos mostrar o personagem entendendo sua necessidade e desejando
algo que a supra?

2) A partir desse desejo, como o produto/servi¢co pode ser inserido na historia?
Aqui, elementos estruturais da histéria (MCKEE, 2006) influenciardo como se
dara essa insergdo, assim como a dindmica entre 0s personagens.

3) Como o produto/servigco pode gerar conflito entre as personagens?

Schiffman e Kanuk (2000) dissertam que as necessidades de consumo nunca
estdo completamente satisfeitas, que novas necessidades surgem quando as
antigas sdo satisfeitas, que o sucesso e o fracasso de vida influenciam as
necessidades e assim 0s objetivos e desejos das pessoas; assim como desejos
e objetivos substitutos entram em agcdo como um mecanismo de defesa contra
a frustracdo (apud YANAZE, 2020, p. 127), entdo como mostrar essa interacao
na dindmica entre 0s personagens, ndo de forma negativa, mas que crie uma
tensdo positiva a ponto de levar a historia para outro lugar (MCKEE, 2006)?

4) Como ele sera construido na trama? Ele seré retirado?

Como o fim de toda histéria com alguma estrutura narrativa basica, nesse ponto

€ importante pensar como sera a saida do produto/servico da trama principal

da historia, ap6s cumprir seu papel de atendimento ou ndo das necessidades

de um personagem.

A seguir, entenderemos como as ac¢Oes de product placement na novela
Pantanal (2022) evoluiram para a¢des de plot placement (BLESSA, 2006) dissimulado
(Lehu, 2007, apud Rebelo, 2017, p. 62) com a utilizacao de ferramentas de storytelling

para a sua criacao.

2.1.INTERNET EM PANTANAL (2022)

Além de fenbmeno de audiéncia (BENGO, 2022), Pantanal (2022) foi também
fenbmeno de faturamento para a Rede Globo. Com estimativa de R$ 600 milhées em
acordos fechados de publicidade, novela ganhou o patamar de maior faturamento em
dramaturgia da emissora nos ultimos anos (FELTRIN, 2022). Em acdes de product
placement inseridas na novela, ndo se tem uma estimativa exata do quanto foi
arrecadado, mas projeta-se que para marcas como Vivo e Casas Bahia, que estiveram
presentes na novela em varios pontos da narrativa, com agfes consistentes de
product placement, o desembolso girou em torno de R$ 8 milh&es para cada marca
(PADIGLIONE, 2022).
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Desse modo, faremos a analise da acdo de product placement dessas duas
marcas, que entraram na novela em um contexto narrativo para resolver um problema
recorrente em fazendas distantes da regido do Pantanal: o acesso a internet boa e de
qualidade. O objetivo principal da acdo era promover produtos do segmento
empresarial agrario da empresa Vivo (PADIGLIONE, 2022) e a situagdo gerou
também oportunidade de acdo com a empresa Casas Bahia.

Esse product placement tem inicio no capitulo 70 da novela, exibido em 17 de
junho de 2022, mas para contextualizar, retornaremos a histéria um pouco mais.
Desde sua chegada a fazenda do seu pai José Lebncio, Jove e outros personagens
vem reclamando e intensificando o desejo de digitalizar o lugar.

Por iniciar a novela no nucleo do Rio de Janeiro, Jove € um rapaz que cresceu
tendo acesso a tudo o que quisesse, principalmente informacdo. Desse modo, ao ir
morar com o pai no Pantanal, ele se surpreende com a falta de sinal de telefone e
internet no local. Ao longo dos capitulos, percebemos de forma sutil como a falta de
internet ou telefone impacta o relacionamento das pessoas a distancia e 0os negdcios
da regido, complicando reunides e acordos que aconteceriam facilmente se pudessem
ser online.

A audiéncia ja fica ciente da necessidade de Jove, e tensdo entre 0s
personagens se intensifica ao longo dos capitulos em torno do tema, enquanto Jove
se esforca para provar a seu pai que pode ser pedo na fazenda e que € capaz de tocar
0 negocio da familia.

A insercao da Vivo acontece logo no inicio do capitulo 70, quando Jove volta
para a fazenda pilotando sozinho pela primeira vez o avido do pai e descobre a
construcdo de uma torre de transmisséo da Vivo. Sua fala é de muita felicidade: “O
5G t4 chegando também no Pantanal. Vocé também, Comandante Juventino.

Comandante Juventino!”

Figura 3: 5G chega no Pantanal

Fonte: Pantanal (2022) — elaboracao da autora
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Ter a Vivo atendendo a necessidade de Jove com ele expressando sua
felicidade € muito positivo para a marca. Quando o 5G chega ao Pantanal, Jove ainda
sente que precisa impressionar o pai, mostrar que é capaz, dessa forma os dois viajam
para cidade. Em conversas com ele, Jove escuta que o pai esta perdendo a méo do
negdcio que construiu, e com isso o rapaz pede um voto de confianga para uma “coisa
nova” que ele deseja fazer. José Ledncio claramente fica desconfiado.

Jove leva José Ledncio para uma loja da Casas Bahia e pede tudo de mais
moderno para levar para a fazenda. José Ledncio ndo gosta muito e faz comentarios
contra, criando uma tensdo entre eles, que num primeiro momento néo é explicada.
Com a insergdo publicitaria das Casas Bahia, Jove atende suas necessidades, com
0s produtos que adquire, de mostrar que pode ser a pessoa ideal para conduzir o

negocio da familia e de levar tecnologia e internet para a fazenda.

Figura 4: Casas Bahia e tudo de mais moderno
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Fonte: Pantanal (2022) — elaboracdo da autora

Especificamente essa acdo da Casas Bahia termina hesse momento, mas o
assunto que cerca a colaboracdo que a marca teve para a trama da novela ndo se
encerra, de modo que ela foi inserida para causar um conflito entre José Lebncio e
Jove, que agem e reagem entre si, criando uma sequéncia que muda o rumo do
capitulo, e consequentemente da historia (MCKEE, 2006).

Jove e José Ledncio voltam para a fazenda na sequéncia, com o pai claramente
aborrecido com o filho. Jove instala os equipamentos que compraram e avisa que
através do roteador terdo acesso a internet. José Ledncio acredita que a internet
acabara com o sossego da fazenda, mas Jove rebate que esta respeitando o dinheiro
do pai ao evitar as viagens que eles fazem de avido e ao agilizar a resolucao de
problemas. José Ledncio retoma o voto de confianga que deu ao filho e Jove deixa

claro que nao deixara o pai se arrepender da deciséo.
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Nessa sequéncia, pai e filho voltam a confiar um no outro, mas o recado € claro:
ndo vai ser facil para Jove conquistar 100% da confianga do pai. Além disso, sem
mencionar, sabemos que 0s equipamentos e a internet da cena tém dois
fornecedores: Casas Bahia e Vivo, que foram diretamente responsaveis pelo conflito
familiar que se desenrolou na novela.

No capitulo seguinte, para ganhar mais confianga do pai, Jove contrata o
servico da Vivo Empresas para ajudar na gestao da fazenda e se empolga para contar
como aquilo vai economizar dinheiro para o negocio do pai. Irma, tia de Jove, o alerta
para que faca as mudancas com mais calma, devido a desconfianca que José Ledncio
tem pela internet, mas Jove ignora seu comentario, optando por confrontar o pai e ela

€em outro momento.

Figura 5: Vivo Agro

Fonte: Pantanal (2022) — elaboracdo da autora

Ao longo desse e dos proximos capitulos, vemos Jove ensinando aos pedes da
fazenda a usarem a tecnologia a seu favor, assim como eles comecam a se conectar
com o mundo de forma instantdnea, o que aproxima pessoas distantes da familia que
nao vivem no Pantanal. Nesse momento, novas necessidades dos personagens sao
criadas: Irma deseja encontrar com a mée que vive no Rio de Janeiro, José Ledncio
guer usar a tecnologia para tentar tirar uma foto do Velho do Rio — personagem
mitologico da novela que se transforma em sucuri e que foi seu pai, no passado, antes
de desaparecer.

Dessa forma, a agéao da Vivo acaba, mas seu impacto perdura, transformando
a trama, o ambiente e 0s personagens. Na novela, Vivo se torna sinbnimo de internet,

que traz com ela confiancga, felicidade e realizagdo de sonhos, em qualquer lugar.
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CONSIDERACOES FINAIS

Pantanal (2022) € uma novela cuja histéria encantou pessoas e foi uma grande
oportunidade para anunciantes construirem contetdos relevantes para suas marcas
e seus consumidores. Vivo e Casas Bahia trazem a tona a dificuldade de acesso a
internet em zonas remotas do pais e constroem em cima disso acfes de product
placement atuais e que funcionam perfeitamente bem dentro da trama.

Nesse contexto, essas marcas escolhem entrar na historia da novela de forma
gue possam ajudar a desenvolver e atender as necessidades da histéria e dos
personagens principais em ambito interno, como a necessidade de Jove ganhar a
confianga do pai com a gestdo da fazenda, ou em ambito externo, facilitando o dia a
dia do negdcio de José Lebncio e economizando seu dinheiro em curto prazo. Ao
atender as necessidades dos personagens, as marcas automaticamente geram novas
necessidades para esses personagens, 0 que faz com que a historia continue e a
marca perdure.

Além disso, vemos Jove e José Lebncio entrando em conflito por conta da
internet na fazenda, ja que o pai acredita que o0 sossego no lugar vai acabar, o que
faz com que Vivo e Casas Bahia, além de construirem novas necessidades, sejam o
motivo e as causadoras do desentendimento entre os personagens. A historia
continua, mas apesar do conflito, que poderia ser temido por qualquer anunciante,
personagens se entendem e evoluem juntos: Jove descobre que precisara de muito
mais para ter a confianca do pai para gerir o negocio da familia e José Ledncio
percebe que precisa confiar mais no filho e se atualizar quanto as tecnologias dos dias
atuais.

Com o objetivo central desse estudo entendido e problema de pesquisa
respondidos, joga-se luz a construcdo de product placements que realizem um bom
storytelling, em acdes de marcas dentro e fora do Brasil. A novela Pantanal (2022) foi
um bom exemplo de como executar acdes de product placement que causam impacto
e evoluam enredo e personagens. Nem toda acao de product placement nasce com
esse intuito, mas esse estudo de caso pode nortear proximas ac¢oes publicitarias.

Com tudo isso, percebe-se a necessidade latente de entender,
quantitativamente, como ag¢des que englobem, o que chamaremos aqui de as “4
perguntas importantes para acdes de plot placement” (Quéao desejavel esse
produto/servico é para os personagens da trama?; A partir desse desejo, como 0

produto/servico pode ser inserido na historia?; Como o produto/servico pode gerar
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conflito entre as personagens ou Como ele serd construido na trama? e Ele sera
retirado?) sao efetivamente percebidas e lembradas a curto e longo prazo pelo
publico, de modo a facilitar a criacdo desse tipo de contedudo no dia a dia para

profissionais roteiristas, storytellers e criadores de conteido em geral.
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