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RESUMO

Esta dissertacdo tem como tema de pesquisa 0 Branded Entertainment na televisdo
aberta do Brasil, a partir da campanha publicitaria de Combate ao Cancer de Mama que
aconteceu em 2015. O caso foi exibido fora do intervalo comercial e dentro do programa
Fantastico do canal aberto da Rede Globo, no ano em que a campanha do “Alvo da Moda”
comemoraria vinte anos de atuacdo no pais. O intervalo comercial e a publicidade que atua
fora dele sdo investigados pela pesquisa. O referencial tedrico que fundamenta a pesquisa
parte do lazer em Dumazedier (1973) e do entretenimento com Cobra (2008), Dyer (2005),
Parreno (2010), Mackee et al (2014) e Hackley (2015). Machado (2009), Marcondes (2002) e
Kotler (2010) sustentam a publicidade e Wolf (2015) a televisdo na era digital. Reis e Silva
(2009) oferece um modelo metodologico inicial para analise do produto de entretenimento e
do caso de Branded Entertainment. Aspectos objetivos referentes a producdo, distribuicdo e
exibicdo do entretenimento e subjetivos com relacdo ao contetdo deste produto séo
observados na analise, que propGe entender também os papéis dos colaboradores neste
processo. Canais de televisdo, influenciadores e produtores de contetdo de entretenimento

audiovisual atuam no Branded Entertainment formando relagdes que fogem do convencional.

Palavras-chave: Comunicacdo. Publicidade. Branded Entertainment. Intervalo Comercial.
Televiséo.



ABSTRACT

The dissertation is about Branded Entertainment in the television of Brazil from an
advertising campaign of Combat to Cancer of Mama launched in 2015. The case was
exhibited outside the commercial brake and within the program Fantastico of the open
channel of the Globo Network, in the year in which the “Fashion Target” campaign would
celebrate twenty years in the country. The commercial brake and the advertising that runs
between entertainments were investigated by the research. The theoretical framework that
bases the research starts on leisure and social with Dumazedier (1973) and entertainment with
Cobra (2008), Dyer (2005), Parreno (2010), Mackee et al (2014) and Hackley (2015).
Machado (2009), Marcondes (2002) and Kotler (2010) support advertising and Wolf (2015)
television in the digital age. Reis e Silva (2009) offers an initial methodological model for
analysis of the entertainment product and the case of Branded Entertainment. The objective
aspects regarding the production, distribution and exhibition of entertainment and subjective
ones with the content of this product are observed in the analysis, that proposes to understand
also the roles of the partners in this process. Television channels, digital influencers and
producers of audiovisual entertainment content could also act in Branded Entertainment

establishing another kind of commercial relations that still in evolution process.

Keywords: Communication. Advertising. Branded Entertainment. Commercial Break.

Television.
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1 INTRODUCAO

As fronteiras entre publicidade e entretenimento estdo em movimento; sdo areas da
comunicacdo que convivem e se relacionam ao longo da historia da publicidade. Esta relacéo
ampliou seus formatos com o tempo, inserindo marcas e/ou produtos em meio a programacao,
seja como patrocinio, merchandising, Product Placement ou Branded Entertainment. A soma
destas diferentes técnicas e do intervalo, por vezes, torna as programacdes dos canais abertos
cansativas, tamanha quantidade de propaganda veiculada. A cada uma hora de televisdo no
Brasil sdo em média quinze minutos e trinta segundos de propaganda, em 12 horas veiculam
cerca de 186 minutos de comerciais, algo como 400 anuncios audiovisuais de trinta segundos
(segundo estimativa feita pela pesquisa). Para a publicidade, pelo menos de maneira genérica,
a interrupcdo parece servir tanto para o bem como para o mal. Para o bem, por chamar a
atencdo para o reclame justamente por interromper a leitura de um editorial, uma mdusica no
radio ou um filme na televisdo; para o mal porque interrompe o elo entre o espectador e seu
entretenimento diversas vezes, independentemente da midia que estamos tratando.

Para uma explicacdo mais detalhada sobre as técnicas mencionadas acima, que
costumam atuar fora do intervalo comercial, é preciso comecar pelo Product Placement. Ele
ja existe ha décadas e vem ampliando suas formas de atuar ao longo dos anos. Pode ser divido
em categorias como testemunhal, visual ou como a¢éo integrada e, normalmente, corresponde
a sua traducdo mais literal: “coloca¢do de um produto” em audiovisuais, principalmente.
Quando a técnica sai das categorias recém-citadas, evitando ser apenas uma insercao
publicitaria em filmes e programas de televisdo, para se entrelacar em conteldos e narrativas
em harmonia com o produto do entretenimento, temos o Branded Entertainment. Nele, o
produto deixaria de ser “colocado” (placement) em uma narrativa. Segundo a técnica, as
marcas podem ser produtoras, idealizadoras, criadoras ou cocriadoras do conteudo, mesmo
que em contrapartida se tornem menos evidentes e explicitas. E uma convergéncia entre
publicidade e entretenimento, é uma nova técnica (HACKLEY, 2015).

Proximo desse conceito esta 0 Advertainment, que € a unido das palavras Advertising
e Entertainment, e faz uso de praticamente todas as formas de entretenimento (RUSSELL,
2007). E o Branded Content é o que foge das distingbes mais convencionais, transita nos
limites entre a publicidade e o contetdo editorial. E uma fusdo entre um produto destinado a
ser distribuido como contetdo editorial, mas que também pode ser “patrocinado” (HUDSON;
HUDSON, 2006).
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A publicidade estd em transicdo, logo entende e usa o intervalo, mas também repensa
suas técnicas. O Branded Entertainment ocupa este espaco fora do intervalo comercial dentro
da programacdo, do contetdo, porém de uma forma diferente do merchandising e/ou do
Product Placement, que podem ser precificados de acordo com o tempo de exposi¢do e
mencdo da marca, por exemplo. Algo que normalmente ndo acontece no Branded
Entertainment, o qual apresenta maior cuidado com o produto do entretenimento com sua
estética e narrativa. Por vezes, pode até ndo lembrar propaganda, devido a linguagem mais
préxima do entretenimento que da publicidade. Nele existem ambiguidades por poder ser
contetdo, jogo ou evento, ou ainda parceria, coautoria musical, teatral ou filmica, por
exemplo. Pode ser, inclusive, mais de um deles ao mesmo tempo (MCKEE, 2014).

Essas anotacbes e conceituagbes iniciais pretendem apresentar o primeiro
guestionamento da pesquisa: Qual a relevancia do intervalo comercial na televisdo aberta? No
intento de responder ao questionamento, alguns dados sobre a audiéncia, os seus valores
comerciais e todo e qualquer indicativo a respeito da midia e do intervalo comercial
interessam e ajudam a responder a questdo.

Ainda, por tratar da publicidade fora do intervalo, um segundo questionamento parece
fazer sentido: Como diferenciar o Produto Audiovisual de Entretenimento e o Produto
Audiovisual Publicitario de Entretenimento (Branded Entertainment) enquanto fora do
intervalo comercial? Se o audiovisual publicitario esta fora do intervalo e se parece com
entretenimento pode ser confundido, pode se camuflar e até ser considerado como um par
dentre outros entretenimentos. Ao refletir sobre a existéncia desse tipo de publicidade, parece
essencial a busca por casos que se encaixam na técnica e que, além disso, veiculam fora do
intervalo comercial da televisdo aberta do Brasil.

Os objetivos centrais da pesquisa buscam compreender o Branded Entertainment e o
Produto de Entretenimento Audiovisual. Na determinacdo dos aspectos objetivos e subjetivos
de um caso de Branded Entertainment e do programa de entretenimento, 0S mesmos
precisariam ser analisados individualmente e, a posteriori, comparativamente. O objetivo
geral é pensar em uma analise que consiga diferenciar estes dois entretenimentos, desde sua
origem até sua visualizagdo pelo pdblico. Em uma segunda andlise mais especifica e de
carater subjetivo, o conteddo do entretenimento € analisado e observado.

A busca por este caso de Branded Entertainment na televisdo aberta do Brasil,
veiculado fora do intervalo comercial, passa obrigatoriamente pelos quatro canais de televisdo
mais relevantes e constantes ao menos em pesquisas de audiéncia, por exemplo, entre 2010 e

2015; Globo, SBT, Bandeirantes e Record compuseram o grupo inicial para pesquisa.
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Dentre elas, € preciso destacar o canal Globo, que é hoje uma das maiores emissoras
de televiséo aberta do mundo e que foi uma das primeiras a abranger suas transmissoes a
quase 100% do territério nacional. Segundo Marcondes (2002) a cultura popular brasileira
passaria pela televisdo, e a televisdo brasileira passaria pela Rede Globo. Nem um outro canal
brasileiro oferece tantos subsidios para analise. Ao direcionar nosso olhar para o intervalo
comercial da televisdo brasileira, é preciso considerar o canal como protagonista.

Por se camuflar dentre entretenimentos, o Branded Entertainment, por vezes, ndo faz
questdo de se identificar, apresentar logos ou cartelas de assinatura em suas pecas
audiovisuais. E essa € uma razdo para recorrer aos acervos do Cannes Lions Festival of
Creativity (mais precisamente no Lions Entertainment, uma categoria da premiacdo que,
desde 2016, acontece durante dois dias e € dedicada ao debate, a premiacdo e as formas de
relacionar o entretenimento com a publicidade criativamente), uma vez que somente
conteidos de entretenimento audiovisuais com fins publicitarios podem ser inscritos. E na
edicdo de 2015 encontram-se alguns casos brasileiros, mas somente um veiculado em um
canal de televisdo aberta: “Cancer de Mama no Alvo da Moda — 20 Anos”. Selecionado para
o Shortlist, o caso apresenta premissas interessantes ao estudo. Aconteceu no programa
dominical noturno do canal Globo, o Fantastico, e fora do intervalo comercial. Uma edicéo
especial da campanha publicitaria (vigésima edi¢cdo) que nos 19 anos anteriores produziu
comerciais de trinta segundos para o intervalo, mas que, desta vez, decidiu por uma peca de
Branded Entertainment. Por ser uma campanha que busca arrecadac6es para IBCC (Instituto
Brasileiro de Combate ao Cancer), esse caso especificamente pode fornecer resultados e
nameros para analise. O programa de entretenimento fez uma matéria de aproximadamente 5
minutos sobre a campanha.

Além do caso, do cenario e do contexto, alguns autores e obras definem os eixos
tematicos que sustentam as escolhas e renuncias mencionadas acima, a comecar pelo
entretenimento e suas diferentes perspectivas, acompanhados de suas relacbes com a
sociedade, a cultura e a inddstria do lazer. Sociedade e cultura também fazem parte do
capitulo que segue, onde a publicidade ao longo dos anos vem se moldando de acordo com
diferentes momentos sociais, econdmicos e histdricos atras da relevancia e do consumidor.

Uma das palavras-chave da pesquisa ¢ “entretenimento”, que pode ser definido,
segundo Mckee (2014, p. 108), a partir de trés dominios: “Industria, consumo e academia” e
que seria “uma cultura comercial centrada na audiéncia”. Tanto na televisdo geradora de
entretenimento como na publicidade que pretende ser entretenimento (Branded

Entertainment), a sintese citada acima parece fazer sentido. Tanto um como outro s&o
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centrados na audiéncia, orientados por objetivos comerciais e acontecem dentro de sociedades
e culturas, mesmo sendo diferentes.

Para compreender melhor estas diferentes perspectivas do entretenimento, € preciso ir
além dos significados da palavra e de tudo que a cerca. Logo, é necessario entender suas
origens, calcadas no lazer; a sociedade, a cultura e industria do lazer reforcam o valor e o
entendimento sobre o entretenimento.

Alguns autores e obras podem ser considerados estruturais para a entender melhor o
lazer. Dentre muitos, um deles pode ser destacado: Joffre Dumazedier. Ele apresenta
inicialmente os problemas com relacdo ao assunto dos teéricos que o antecederam (como
Marx, Engels e Augusto Comte) para entdo definir com mais clareza o que é e 0 que nédo é
lazer. O autor alerta para generalizacBes e suas possiveis contradicdes na procura por
significados mais apressados. Ao tracar um breve historico, afirma que, durante séculos, as
sociedades de um modo geral trabalharam para sobreviver, para superar necessidades basicas
de toda a sorte (DUMAZEDIER, 1979), muito diferente de hoje onde tem-se o direito legal ao
repouso remunerado apds anos de trabalho. Essa diferenca de contexto social, de evolugédo
enquanto sociedade ao longo das ultimas décadas, propiciou inclusive o surgimento da
“industria dos lazeres” (DUMAZEDIER, 1979, p. 24). Ele ainda definiu as atividades que se
opdem ao lazer, como: trabalho profissional, atividades domésticas e/ou ainda rituais ligados
de alguma forma ao cerimonial, para citar apenas alguns dos exemplos. Definiu também as
funcBes basicas do lazer, como o descanso, o divertimento e o entretenimento. Seria a ruptura
do individuo com o universo cotidiano e do tédio provocado pelo trabalho, principalmente,
dai a fuga, a evasdo do universo do dia a dia, a busca por uma compensacdo por meio do
divertimento para suportar as disciplinas e a todas as coer¢es necessérias & vida social
(DUMAZEDIER, 1973).

Em um segundo momento, entende-se que seria preciso explicitar com maior
profundidade a relacéo entre a publicidade e a televisdo. E, ainda que brevemente, fazer uma
sintética visita a historia da publicidade ao longo das mais recentes décadas passadas, desde
as primeiras manifestagdes até o momento atual, visto que sua evolugdo e relevancia
cresceram a partir da televisdo. O radio e a imprensa fizeram com que a publicidade
amadurecesse, mas foi na televisdo que ela evoluiu a passos largos. Marcondes (2002) e
Machado (2009) norteiam esta segunda parte da pesquisa. Paralelamente, a evolucdo do
marketing como um todo pode ser observada em Kotler (2010). As mudangas que a
comunica¢do vem sofrendo dizem respeito também ao entendimento do consumo. Kotler

(2010) entendeu e dividiu esses diferentes momentos do consumidor em trés: Marketing 1.0,
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2.0 e 3.0. No primeiro, 0 marketing era centrado no produto; no segundo, centrado no cliente;
no terceiro, as marcas estariam comprometidas com a sociedade (KOTLER, 2010).

Apdbs a revisdo bibliografica presente nos capitulos inicias da pesquisa, dados que
compdem o cenario da televisdo aberta no Brasil sdo expostos, comparados e debatidos, a
procura de possiveis respostas a primeira questdo da pesquisa, que trata da relevancia do
intervalo comercial; aspectos comerciais, de audiéncia e consumo da midia sdo parte deste
capitulo do estudo.

Na metodologia de andlise, foi preciso encontrar um modelo que funcionasse para
analise do Produto Audiovisual de Entretenimento e do Produto Audiovisual Publicitario de
Entretenimento, ou seja, o entretenimento audiovisual e a publicidade audiovisual. No modelo
escolhido, os aspectos objetivos e subjetivos do caso de Branded Entertainment e do
programa de entretenimento podem ser analisados e comparados. A ideia é propor uma
andlise que consiga diferenciar esses dois tipos de entretenimento objetivamente, a partir de
sua producdo, distribuicdo e exibicdo, e, subjetivamente, a partir do seu contetdo.

Previamente pensado para a industria do cinema, acredita-se que o modelo ilustrado
abaixo também poderia funcionar para os Produtos de Entretenimento em questdo. Segundo
Christian Metz e Pierre Bourdieu, e suas observagdes iniciais e aqui reunidas e interpretadas
por Reis e Silva (2009), as estruturas formadoras do audiovisual se dividem em trés nucleos
de atividades: 1. Producdo — Distribuicdo — Exibig&o; 2. Instituicdo — Tecnologia — Mercado;
3. Formacao Profissional — Direitos do Autor — Patrimdnio Audiovisual. O primeiro deles é o

nucleo central, a base a qual submete-se o conteldo audiovisual em estudo.
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Figura 1 - Triade Produg&o-Distribui¢do-Exibicéo

Instituicao Tecnologia Patriménio Formacéo
Profissional

Producao

Direitos
Mercado .
Autorais

Distribuicao Exibicao

Fonte: Reis e Silva (2009, p. 23)

A triade producdo-distribuicdo-exibicdo, representada pelo tridngulo central, aborda o
espaco audiovisual desde sua concepcdo até o seu consumo. Os produtores de conteldo
concentram a producdo em trés fases: pré-producgdo, producdo e pos-producdo. Pesquisas,
recursos técnicos, materiais e humanos, assim como plano de execucdo, fazem parte deste
primeiro momento. Na producdo, a realizagdo com equipe técnica e elenco acontecem
segundo os planos da pré-producdo. Na pds-producdo, a montagem, edicdo, sons e efeitos sdo
acrescentados (REIS E SILVA, 2009); o produtor tem autoridade e é o grande responsavel
pela realizacdo da obra.

A distribuicdo “opera os canais € 0s meios necessarios a circulagdo do produto
audiovisual, visando ao seu consumo pelo maior nimero possivel de pessoas. E o setor que
responde pela efetiva comercializagao do produto” (REIS E SILVA, 2009, p.26). O produto
do entretenimento precisa ser comercializado, negociado com relagdo aos seus direitos, prego
e periodo de uso em questao.

Na exibicdo, o terceiro elemento que compde a triade trata do Ultimo passo antes de o
produto atingir o publico. Ele “opera os meios fisicos e 0s meios necessarios ao consumo final
do produto audiovisual (...) corresponde ao campo responsavel pela Gltima mediacdo entre o
produto e o publico consumidor” (REIS E SILVA, 2009, p. 27).

Os outros dois triangulos laterais ndo serdo usados na metodologia de analise desta

pesquisa, posto que ndo colaboram aos questionamentos a respeito das diferencas dos dois
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tipos de Produto de Entretenimento. Na andlise proposta, a triade é aplicada caso “Cancer de
mama no alvo da moda — 20 anos”, o Produto Audiovisual Publicitario de Entretenimento, a
aplicacdo dos conceitos envolvidos nos trés pontos (Producdo, Distribuicdo e Exibicéo),
inicialmente pensados pelo autor para analise da industria cinematografica, podem oferecer

dados e caracteristicas do Branded Entertainment.

A triade producdo — distribuicdo — exibicéo deve ser entendida como um conjunto
de atividades que correspondem aos campos fundadores do espago audiovisual. S&o
campos que se organizam em torno do mesmo bem simbdlico, o filme, com o qual
estabelecem relagdes diferenciadas, nas quais é possivel observar interdependéncias
ao lado de antagonismos e tensdes (REIS E SILVA, 2009, p. 29).

Com relacdo a estrutura da dissertacdo, os capitulos foram elaborados para a
compreensdo do objeto de estudo, de sua base tedrica e dos caminhos trilhados pela pesquisa.
A comecar pela Introducédo (Capitulo 1), onde de forma genérica, trata-se dos eixos tematicos
e abordagens possiveis com o objetivo de entender melhor a publicidade fora do intervalo
comercial. A apresentagdo dos questionamentos e objetivos, assim como a metodologia e
estrutura da dissertacdo, também fazem parte do capitulo. Os eixos tematicos ficam mais
explicitos nos capitulos seguintes, onde autores e obras sdo descritos e interpretados a fim de
proporcionar uma fundamentacdo tedrica coerente com o tema.

No segundo capitulo, intitulado Sociedade, Cultura e Indistria do Lazer, procurou-se
compreender as raizes do entretenimento no lazer. Para o entretenimento, foram dedicados
outros trés subcapitulos: O Entretenimento e Suas Perspectivas; O Produto do Entretenimento
e do Product Placement ao Branded Entertainment. Neles, um dos eixos tematicos centrais da
pesquisa, 0 entretenimento, € abordado sob diferentes aspectos.

No terceiro capitulo, um breve histérico da publicidade e de suas transformacdes ao
longo dos anos, enfatizando os momentos mais contemporaneos da disciplina, especialmente
a televisdo, um dos pontos centrais da pesquisa: 0S primeiros momentos do intervalo
comercial, a publicidade ao vivo dos anos 50, a televisdo colorida dos anos 70 e assim por
diante.

No quarto capitulo, dados sobre o caso, sobre o produto de entretenimento e sobre o
cenario da televisdo aberta do Brasil, a partir de 2010, proporcionam um contexto necessario
para o0 entendimento do tema e das variaveis que o circundam. Dados, gréficos, valores
comerciais, indicadores e audiéncias compdem o cenério televisivo. Além da relevancia do
intervalo comercial para a midia, o capitulo tem a pretensdo de aprofundar o momento atual

da relacéo entre a publicidade e o meio.
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No quinto capitulo, a anélise da relevancia do intervalo comercial oferece ao estudo
subsidios necessarios para entender como a publicidade adapta seu formato e contetudo para
entrar em espacos que ndo foram concebidos para propaganda. Na analise do caso, do Produto
Audiovisual de Entretenimento e do Produto Audiovisual Publicitario de Entretenimento
segundo a triade (Producdo, Distribuicdo e Exibicdo) comparam-se os dois tipos de
entretenimento audiovisual; os dois questionamentos, juntos, pretendem subsidiar um
pensamento critico a respeito da publicidade fora do intervalo comercial.

No ultimo capitulo, as consideracfes finais e as conclusdes provisorias a respeito do
tema e dos achados da pesquisa, baseados na andlise e nas descobertas fundamentadas na
metodologia proposta e na relacdo entre as duas diferentes aplicaces da triade. Mas os trés
pontos compreendem somente 0s aspectos objetivos da analise; o conteddo e seus aspectos
subjetivos aparentam ter caracter mandatorio e regente nos dois produtos audiovisuais citados
acima. O contetdo seria o responsavel por hierarquizar os trés pontos e, além disso, mudar
suas importancias de acordo com sua tematica e narrativa, compreendendo os chamados

aspectos subjetivos da analise.

Figura 2 - Triade Producéo-Distribui¢do-Exibi¢cdo com o Branded Entertainment (BE) ao centro

B.E.= Branded Entertainment

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)
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Figura 3 - Triade Producgdo-Distribui¢do-Exibi¢do com o Prod. de Entretenimento (P.E.) ao centro

P.E. = Produto de Entretenimento

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)

Para tanto, a pesquisa sugere um segundo triangulo, em ilustracdo (acima)
tridimensional onde o Produto de Entretenimento (P.E.) e o Branded Entertainment (B.E.)
atuam juntamente com outros trés pontos, influenciando suas importancias e significados de
acordo com cada caso. Duas aplicacbes em separado, duas analises paralelas e comparativas

apontam para as semelhancas e diferencas entre os dois tipos de entretenimento.
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2 SOCIEDADE, CULTURA E INDUSTRIA DO LAZER E DO ENTRETENIMENTO

No inicio dos anos setenta, Dumazedier observou atentamente o lazer e seus diferentes
aspectos. Ao observar a complexidade que envolve o lazer, sua importancia social, assim
como seu papel fundamental no cotidiano moderno, faz compreender o esfor¢co das marcas e
da publicidade para se aproximar do entretenimento e do consumidor em seu momento de
lazer. Um entretenimento com objetivos comerciais, publicitarios, porém, de certa forma,
preocupado com o seu produto final. Exatamente o que pode ser observado no caso “Cancer
de mama no alvo da moda — 20 anos”. Para entender o caso ¢é preciso definir lazer e
entretenimento.

Definicdes mais simplificadas de entretenimento ajudam a compreender lazer em um
primeiro momento, mas deixam lacunas para um estudo mais aprofundado. Em busca de
significancias consistentes, foi preciso entender o lazer como algo “dentro de uma realidade
ambigua, com seus aspectos multiplos e contraditérios, e que por isso devemos desconfiar das
generalizacGes apressadas e das sinteses pré-maturas” (DUMAZEDIER, 1973, p. 21).

Para entender tais significados € preciso lembrar, mesmo que brevemente, a origem
dos conceitos de lazer e entretenimento. Antes da retérica e dos estudos sobre o tema, ndo
havia férias regulamentadas ou jornadas com nimeros de horas pré-estabelecidas, como se vé
hoje, onde o dia ndo é ocupado unicamente pelo trabalho. Mais do que isso, hoje tem-se o
direito legal ao repouso remunerado apds anos de trabalho. A propria “industria dos lazeres”
(DUMAZEDIER, 1973, p. 24) evoluiu para acompanhar essa mudanca social, amplificando a
comunicacdo de massa, procurando aumentar o prazer nas atividades de lazer, desenvolvendo
associacOes e grupos para este fim. Esta necessidade social de lazer cresceu a partir da
urbanizacdo e industrializacdo, tanto que hoje € possivel considerar o lazer como um valor,
tanto no ambito social como no individual. Empresas modernas procuram inclusive aproximar
cada vez mais trabalho e lazer, através de horarios menos rigidos e/ou estabelecimento de
metas, para que o funcionario, independente do numero de horas ou dias que 0 mesmo passe
dentro da empresa, cumpra sua funcdo profissional, provocando mudangas até nas industrias,
gue mudaram seu regime de horas transformando o ritmo de trabalho, seguindo uma
tendéncia proveniente da sociedade como um todo.

Quando se trata de jovens trabalhadores, o lazer pode ser levado mais a sério que
alimentacdo, vestuario ou habitagcdo. Restrigdes voluntarias nesses setores tém como intuito

proporcionar um prazer mais intenso nas horas de lazer. Por 6bvio, fala-se aqui de maneira
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genérica, pensando em paises ocidentais, capitalistas e democraticos, que respeitam 0s
direitos do cidadao trabalhador, mesmo que de maneira particular em cada nagéo.

Ainda segundo o autor, grandes doutrinadores do século XIX pressentiram o
surgimento do lazer, mas nenhum deles conseguiu prever sua ambiguidade, e todos acabaram

por cair na ilusdo intelectualista:

Para Marx, o lazer constitui “o espaco que possibilita o desenvolvimento humano”;
para Proudhon, é o tempo que permite as “‘concepgdes livres”; para Augusto Comte,
¢ a possibilidade de desenvolver a “astronomia popular”; e Engels, enfim, pedia a
diminuicdo das horas de trabalho “a fim de que todos tivessem tempo suficiente para
participar dos negdcios gerais da sociedade (DUMAZEDIER, 1973, p. 29).

As definicbes foram evoluindo, criando corpus com o0 tempo e com O
desenvolvimento das sociedades contemporaneas. Socidlogos norte-americanos, nos anos 50
e 60, definiram lazer como “uma atividade livre, ndo paga, que oferece uma satisfacdo
imediata”. A partir deste raciocinio, pode-se apresentar atividades que se mostram opostas ao
lazer: 1) trabalho profissional; 2) trabalho suplementar ou de complementacéo; 3) trabalhos
domésticos; 4) atividades de manutencdo 5) atividades rituais ou ligadas ao cerimonial,
resultantes de uma obrigacdo familiar, social ou espiritual; 6) atividades ligadas aos estudos
interessados. Importante ressaltar que aqui encontra-se uma diferenga da maioria dos
economistas e soci6logos que tratam do assunto, que opdem o lazer apenas ao trabalho
profissional. Ele ¢ mais que isso, “uma oposi¢ao ao conjunto das necessidades e obrigacdes da
vida cotidiana” (DUMAZEDIER, 1973, p. 31).

Complementando, ainda pode-se adicionar trés fungdes basicas ao lazer: a) funcao de
descanso; b) funcdo de divertimento, recreacdo e entretenimento; c) funcdo de
desenvolvimento. O descanso pode ser o reparador de deterioracdes, tanto fisicas quanto
nervosas, resultantes de obrigacdes cotidianas e de trabalho. Se refere a qualquer momento
longe das obrigacGes profissionais, cujo intento € a recuperacdo do individuo para a
manutengdo da saude mental e fisica. Quando falamos de divertimento, recreagdo e
entretenimento, estamos falando da ruptura do individuo com o universo cotidiano, ao tédio
provocado pelo trabalho, principalmente. Dai a fuga, a evasdao do universo cotidiano, a busca
por uma compensacdo por meio do divertimento para suportar as disciplinas e a todas as
coercOes necessarias a vida social. O trabalhador passa a encontrar um ambiente favoravel
contornar as obrigaces sociais impostas pelo trabalho onde o desenvolvimento permitiria
uma participacdo social e a pratica de uma cultura desinteressada na razdo. (DUMAZEDIER,
1973).
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Ainda tem a ver com aprendizado dentro de um estilo de vida pessoal e social, uma
forma de amplificar desejos e anseios que muitas vezes sdo aleatdrios a profissdo, ao cargo,
ao desempenho bem-sucedido ou ndo do individuo em seu trabalho.

Lembra-se, aqui, que as trés funcdes citadas acima sdo solidarias, permanecem unidas
mesmo quando aparentam divergéncia. Tais fungdes variam entre sociedades e individuos,
podem ser consecutivas ou ainda podem se amalgamar. Para tanto, uma possivel definicdo de

lazer seria:

Um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode integrar-se de livre vontade,
seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se, entreter-se ou, ainda, para
desenvolver sua informagdo ou formacdo desinteressada, sua participagédo social
voluntéaria ou sua livre capacidade criadora ap6s livrar-se ou desembaracgar-se das
obrigagtes familiares e sociais (DUMAZEDIER, 1973, p. 34).

O crescimento e a valorizacdo do lazer passam a ser entendidos melhor na
transformacéo do fendmeno de classe no seculo XI1X para um fendmeno de massa no século
XX, deixando de ser um produto secundario para ser prioritdrio nas sociedades
contemporaneas, onde o trabalho deixaria de ser apenas um fim, para ser um meio
(DUMAZEDIER, 1973).

Em uma época em que o lazer era tratado como um “apéndice complementar ou
compensatorio do trabalho”, o autor se propOe defender um outro tipo de abordagem, que
considera uma “civilizagdo do lazer”. Mais ainda, 0 lazer precisaria ser considerado em si
mesmo, além de sua prépria dindmica para que depois, suas relacdes em posicéo de igualdade
com o trabalho, a politica, a religido e a cultura acontecam (DUMAZEDIER, 1973).

A expanséo do lazer acontece independente das estruturas sociais e ou dos diferentes
niveis de desenvolvimento técnico, com estruturas sociais diversas ou opostas. Classes sociais
e poder aquisitivo deixariam de ser elementos referenciais e diretamente relacionados ao lazer
em si. Na civilizacdo do lazer e da sociedade industrial, o lazer esta prestes a ser clamado
como direito de todos, independente da sua origem, renda e instrugcdo, poderia alcangar um
equilibrio entre a necessidade de repouso, de divertimento, recreacdo e entretenimento, por
exemplo (DUMAZEDIER, 1973); um pensamento que pode ser entendido como
contemporaneo e basico para desenvolver esta pesquisa, que parte do lazer para chegar ao
entretenimento.

Nesse sentido, ainda é preciso diferenciar, mesmo que rapidamente, o lazer da
ociosidade, tempo livre ou extraprofissional. Para este autor, lazer ndo tem nada a ver com

dcio, pois 0 mesmo pressupde a auséncia do trabalho profissional, enquanto o lazer ndo. E
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possivel ir mais além, porque o lazer ndo pode ser confundido com o tempo livre ou 0 tempo
extraprofissional por ser apenas uma parte dele. Quanto ao tempo livre, ele engloba atividades
“de engajamento sociopolitico, socio espiritual”, que, de certa forma, sdo atividades
orientadas e que apresentam certos condicionamentos, e, mesmo visando a satisfacdo pessoal
do individuo, sdo condicionadas e regradas dentro de normas sociais, politicas e religiosas,
que como se poderd ver mais adiante, estdo distantes dos conceitos de lazer mais
contemporaneos.

A reducdo do controle das instituicdes e do estado promoveram novas aspiracdes da
pessoa, do individuo, influenciando o modo de vida do século XX. Eram inicialmente
atividades controladas pela igreja, para citar apenas um exemplo de controle. A resisténcia as
instituicGes autoritarias e controladoras do lazer aumentavam; as leis de mercado, que
tentavam de alguma forma moldar o lazer, foram sendo vencidas pouco a pouco por
movimentos sociais variados. Nao se pode ignorar os valores do lazer independentemente de
classes sociais, idade ou sexo da populagido. Aqui ja se falava no nascimento da “sociedade do
lazer” (DUMAZEDIER, 1973); uma sociedade onde o trabalho e o compromisso social entram
em discussdo, em debate; onde diferencas entre o lazer e qualquer tipo de compromisso se
distanciam.

Nessa sociedade em transformacéo, jovens trabalhadores entendem que o lazer pode
ser levado mais a sério que a alimentagdo, o vestuario ou até mesmo a habitacdo (MORIN,
2000). Restricdes voluntarias nesses setores tém como intuito claro e evidente proporcionar
um prazer mais intenso nas horas de lazer. Por Obvio, fala-se aqui de maneira
propositadamente mais genérica, pensando em paises ocidentais, capitalistas e democréticos,
que respeitam os direitos do cidadéao trabalhador.

Com o passar do tempo, a sociedade do lazer passa a ser reconhecida como cultura do
lazer por outro pensador, onde ocorre o consumo da cultura de massa “se registra em grande
parte no lazer moderno” (MORIN, 2000, p. 67). O autor explica que os movimentos sindicais,
aliados aos movimentos da economia, englobaram os trabalhadores e passaram a oferecer nao
apenas repouso e recuperagdo, mas sim um tempo de consumo. Mais do que isso, de “bem-
estar, do consumo de uma nova vida privada” (MORIN, 2000, p. 68). O conceito de

“consumo” ¢ inserido no raciocinio elaborado pelo autor:

E entdo possivel comecar a participar da civilizacgdo do bem-estar, e essa
participagdo embriondria no consumo significa que o lazer ndo é mais apenas 0
vazio do repouso e da recuperacao fisica e nervosa; ndo é mais a participacao
coletiva na festa, ndo € tanto a participacdo nas atividades familiares produtivas ou
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acumulativas, ¢ também, progressivamente, a possibilidade de ter uma vida
consumidora (MORIN, 2000, p. 68).

Nota-se uma evolucdo de significado quando a sociedade do lazer, de Dumazedier,
passa a ser chamada de cultura do lazer, de Morin. A cultura da sobrevivéncia e da superagéo
contra a necessidade da lugar a um lazer moderno e parte integrante das vidas pessoais, do
individuo privado, do tempo individual privado e indelegavel. O divertimento vem a ser
abastecido por videos, férias turisticas ou fins de semana com menos angustia € menos
soliddo. O entretenimento comeca a ocupar um espago maior, mais relevante e desejado
dentro do universo do lazer, ja diferente de outrora. Uma busca por prazer, satisfacdo e por
felicidade, uma busca por um “outro lugar”, sendo ele dentro de casa ou nao. Este “outro
lugar” pode ser geograficamente distante ou do préprio ambiente privado, dentro do lar,
dentro da televisdo, do radio, do jornal e das revistas que cercam o ambiente particular
(MORIN, 2000).

Os jogos e 0 espetaculo ja faziam parte da nossa cultura de lazer ha séculos; suas
dimensGes mudaram, os meios e as tecnologias interferiram fortemente mudando rumos e
possibilitando uma vida ladica impensavel hé algumas décadas. Nunca antes esse “outro
lugar” esteve tdo acessivel e disponivel para consumo. A contemplagdo desse “outro lugar”

torna-se acessivel a grande maioria e acaba por promover o0 entretenimento, dentre tantas

outras formas de lazer.

O espectador olha. Também é espectador o leitor de jornal e da revista. As novas
técnicas criam um tipo de espectador puro, isto é, destacado fisicamente do
espetaculo, reduzido ao estado passivo e voyeur. Tudo se desenrola diante dos seus
olhos, mas ele ndo pode tocar, aderir corporalmente a aquilo que contempla. Em
compensac¢do, o olho do espectador estd em toda a parte, no camarim de Brigitte
Bardot ou no foguete espacial Tivot (MORIN, 2000, p. 68).

Tao préximo e tdo distante, tdo intimo e ao mesmo tempo inalcancavel, os contetdos
que hoje fazem parte do lazer moderno, do entretenimento, sdo sedutores e onipresentes em
nosso cotidiano, onde somos intermediados pelo meio ao qual estamos interagindo, com
acesso as celebridades ou em contato com a vida de pessoas comuns e histérias reais,
disponiveis em uma infinidade de veiculos de comunicacdo e canais de distribuicdo de

conteudo.

Assim, participamos dos mundos a altura da mdo, mas fora do alcance da mao.
Assim, o espetaculo moderno é a0 mesmo tempo a maior presenca e a maior
auséncia. E insuficiéncia, passividade e errancia televisual e, a0 mesmo tempo,
participacdo na multiplicidade do real e do imaginario (MORIN, 2000, p. 71).
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O universo real do lazer, enquanto entretenimento e diversdo, confunde a propria
realidade com o imaginario de tal forma que as experiéncias televisionadas também podem
ser consideradas como experiéncias vividas, experimentadas e sentidas. Tudo o0 que vivemos
enquanto meros espectadores, mesmo que fisicamente e geograficamente distantes do
acontecido, acabam por transmitir sensacdes e prazeres muitas vezes impossiveis de ser
vividos de forma presencial. O lazer e o entretenimento que chegam a todos pela transmissédo
da imagem televisiva ¢ democratico, bem distribuido e universal. O “outro lugar” € proximo,
acessivel e pode ser vivido no lazer do dia a dia, na recompensa pelo trabalho, pelo esforco
profissional, remediando o tédio vivido pelo cotidiano profissional de uma grande maioria.

O lazer hoje é social, cultural e também industrial, um lazer consumivel e desejado
que envolve cifras que fazem frente a qualquer outro tipo de inddstria; utiliza tecnologias na
técnica e nos negocios, é abrangente no que se refere as classes sociais e € uma conquista da
sociedade moderna, mesmo considerando o fato de a recreagdo ja acompanhar o ser humano
ha séculos (ROBERTS, 2004, p. 14). Como industria, o lazer deixa de ser apenas relacionado
a economia e politica, para abranger dimensdes sociais, psicologicas e culturais (MORIN,
2000). Essa € uma industria que ndo define classes €ticas, sociais ou culturais, mas que pode

caracterizar, moldar e criar estilos de vida de determinados grupos sociais.

A industria do lazer ndo trata somente de produtos ou servicos. Trata de desejos, e
possibilita aos consumidores se sentirem pessoas especiais, de acordo com o que
vestem, comem, bebem, o que ouvem e assistem, e onde sdo vistos e com quem séo
vistos. A industria do lazer ndo cria classes sociais ou divisdes sociais, mas faz com
que essas diferencas diminuam, se atenuem caracterizando grupos e suas diferencas
(ROBERTS, 2004, p. 02).

A industria do lazer acontece de diversas formas. Segundo pesquisa realizada na Gréa-
Bretanha, no inicio dos anos 2000, a televisdo representava aproximadamente 40% do tempo
de lazer de um cidaddo de classe média, levando-se em conta o fato de a internet estar
presente, ou simplesmente utilizar a televisaio como meio e canal para programas sob
demanda que ainda estavam em fase inicial nessa época (ROBINSON; GODBEY, 1999).
Importante notar que, para a maioria das pessoas, o lazer é relacionado aos esportes, as artes
ou ainda a viagens para lugares distantes. O turismo (mesmo que seja apenas passar uma noite
em outro lugar que ndo a propria casa) ainda tem seu lugar privilegiado no universo do lazer,
mas esses representam apenas uma pequena porcentagem do mercado que envolve a industria

do lazer.
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E importante entender onde e quando estes avangos tecnoldgicos, capitaneados por
computadores, celulares, televisores e novos equipamentos e dispositivos moveis de todo o
tipo, passaram a proporcionar lazer e entretenimento e acabaram por influenciar

comportamentos, tanto na sociedade como na cultura de massa.

A tecnologia propiciou o video, a internet, a comunicagdo via cabo ou satélite. Sons
e imagens viajam pelo mundo com rapidez cada vez maior. A escolha do
consumidor foi amplificada. So centenas de canais de televisdo e radio disponiveis
e acessiveis (ROBERTS, 2004, p. 132).

Os consumidores de todo o tipo de entretenimento fazem parte do processo de
producdo cultural, uma vez que as demandas e o consumo acabam por direcionar o que sera
produzido. Através de pesquisas, niveis de audiéncia e popularidade, os produtores
maximizam lucros e acertos e se posicionam dentro de nichos, uma vez aceito que nao €
possivel agradar a todos, independentemente da idade, sexo e género. Essas diferencas sdo
hoje levadas a sério nesse tipo de indlstria; caracteristicas especificas, desejos e ansias sdo
monitoradas e pesquisadas o tempo todo, em que o consumidor é cortejado em praticamente
todos os tipos de plataforma de midia.

Ha& necessidade de olhar atentamente para essa multiplicidade de plataformas de midia
a qual o lazer e o entretenimento estdo sujeitos. E para tanto é preciso falar sobre

convergéncia, parte inerente a industria do lazer e do entretenimento hoje:

Algumas das ideias comuns expressas por esse termo incluem o fluxo de contetdos
através das varias plataformas de midia, a cooperacdo entre as multiplas industrias
midiaticas, a busca de novas estruturas de financiamento das midias que recaiam
sobre os intersticios entre antigas e novas midias, e 0 comportamento migratorio da
audiéncia, que vai a qualquer lugar em busca das experiéncias de entretenimento que
deseja. Talvez em um conceito mais amplo, a convergéncia se refira a uma situagéo
em que multiplos sistemas de midia coexistem e em que o contetido passa por eles
fluidamente” (JENKINS, 2006, p. 43).

Fica claro que o lazer enquanto inddstria, enquanto entretenimento, faz uso da
convergéncia para atingir suas metas enquanto negdcio que visa ao lucro. Se utiliza dos meios
de comunicacdo, muitas vezes, misturando informag&o, contetdo e tecnologia de maneiras
cada vez mais complexas, ignorando ou flertando com as fronteiras entre a publicidade,
contetido e noticia. Isso tudo é um processo ainda em andamento e ndo um ponto final. E cada
vez mais dificil identificar locais e conteldos que sdo respectivos, definitivos, que ndo se

alternam e se alteram.
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A convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca tecnoldgica. A
convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes, inddstria, mercados,
géneros e publicos. A convergéncia altera a Idgica pela qual a indGstria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento
(JENKINS, 20086, p. 43).

Do ponto de vista da industria, o lazer e o entretenimento fazem sentido enquanto
“produtos” a serem consumidos, a serem aceitos pelo consumidor do lazer. A producdo de
lazer e 0 consumo do mesmo caracterizam essa industria que cresce em relevancia social e
cultural. Cultura, sociedade e industria produzem e consomem produtos do entretenimento em
diversas plataformas de midia das mais variadas formas, convergentes ou néo.

Essa busca pela fundamentacdo em Dumazedier (principalmente) é centrada no lazer e
na sua crescente relevancia social. Explicando melhor: a publicidade que pretende ser menos
interruptiva, mais préxima do contetdo e do entretenimento, quer também participar do
momento de lazer do pablico. Do momento de lazer das pessoas, do tempo fora do trabalho e
dos compromissos. O horario nobre das pessoas e ndo os da midia, como ja dito por Jenkins.
E para uma grande parcela da populacéo a televisdo pode ser considerada uma acessivel fonte

de entretenimento e lazer diario.

2.1 O ENTRETENIMENTO SOB PERSPECTIVA

O entretenimento, como afirma Cobra (2008), faz parte da humanidade ha séculos.
Mas o setor de entretenimento, em especifico, tem seu primeiro periodo de desenvolvimento
entre 1905 e 1912, com teatros conhecidos como Nickleodeon. A nomenclatura se deve ao
preco da entrada, que era um niquel. Em um segundo periodo, entre 1913 e 1927, o setor
expandiu significativamente com o surgimento de aproximadamente trinta mil salas de
cinema nos Estados Unidos. Na década de trinta, 0 movimento do entretenimento no radio,
capitaneado pela CBS, chegaria a audiéncia de sessenta milhdes de pessoas. Nos anos setenta
surgem os primeiros blockbusters, e nos anos oitenta comegam a surgir grandes corporacoes e
conglomerados no setor.

Na parte introdutéria da pesquisa, abordou-se o entretenimento e seus primeiros
significados na origem da palavra. Alguns adjetivos orbitam seu significado e facilitam o seu
entendimento: divertido, facil, sensacional, irracional, previsivel e subversivo. Mas uma
carateristica pode ser tida como principal: o entretenimento trata suas plateias como massa.
Ele surge em contraponto a arte, que trata cada espectador, ouvinte ou leitor como um

individuo, provocando uma resposta pessoal a cada obra (TRIGO, 2008, p. 32).
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Para Dyer (2005), “H& um senso comum do que seria 0 entretenimento. Por essa
razdo, pelo que todos acreditam que ele é, fica mais dificil defini-lo” (DYER, 2005, p. 06). De
certa forma, o autor afirma que todos temos uma resposta a dar quando questionados sobre o
que seria o significado de entretenimento. Compartilhamos uma nocdo do que ¢é
entretenimento, ou pelo menos do que acreditamos ser o seu significado. Por essa razdo, €
dificil defini-lo de forma absoluta. Diferentes significados podem ser anotados e até somados,
dependendo do ponto de vista ou da perspectiva escolhida pelo observador.

Presente em nossa sociedade ha tempos através de atividades divertidas, brincadeiras
de rua, jogos, festas, circos, teatros, campeonatos ou shows, o entretenimento pode ser muitas
coisas ao mesmo tempo. As distingdes feitas entre arte e entretenimento, por exemplo, ajudam
a formatar melhor seu significado. Alias, comparac@es entre arte e entretenimento séo aferidas
por diversos autores e obras ao longo das ultimas décadas. Esta diferenciacdo permite
compreender a origem da palavra e seu contexto cultural, bem como entender com mais
propriedade a facilidade com que se entranhou no lazer das massas, do cotidiano da maioria,
em oposi¢do a arte “elitista”: “O entretenimento passou a ser identificado como aquilo que
ndo é arte, nem sério, nem refinado. Essa distin¢gdo continua existindo — arte é elitista,
refinada, dificil, enquanto entretenimento é democrético, vulgar e facil” (DYER, 2005, p. 06).

A partir do capitalismo em sua fase pds-industrial, nos séculos XIX e XX, o setor do
entretenimento passou a ganhar forca e se consolidar. Ainda nos anos noventa, a industria do
entretenimento cresceu mais do que a industria automobilistica, a siderurgica e a financeira
nos Estados Unidos. O entretenimento €, em varias partes do mundo, o setor econdmico que
mais cresce. Isso € uma verdade nos paises desenvolvidos e em alguns paises em
desenvolvimento também (WOLF, 2008). Logo, o fator entretenimento torna-se uma

vantagem competitiva, um diferencial nos aspectos da economia de consumo.

Do setor de viagens aos supermercados, dos bancos aos periddicos financeiros, do
fast food aos novos automaéveis, o entretenimento esté inserido em toda a economia
da mesma forma que a informaética se tornou presente ao longo das Gltimas décadas.
Ao escolher onde comprar batatas fritas, como se relacionar com candidatos
politicos, em qual companhia aérea viajar, que pijamas comprar para as criangas e
qual centro comercial frequentar, o entretenimento influencia cada vez mais as
escolhas que as pessoas fazem cotidianamente” (WOLF, 2008, p. 27).

O entrelagamento da economia, consumo e entretenimento s&o essenciais para
entender como a publicidade e o entretenimento coexistem. Distante da arte, do intelecto e
proximo da massa, 0 entretenimento interage com o consumidor, com 0 momento de lazer e

de divertimento.
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Talvez o motivo principal das criticas dos intelectuais fosse o fato de
compreenderem a prépria precariedade num mundo dominado pelo entretenimento
(...) que disseminou um tema inequivoco (...) o triunfo dos sentidos sobre a mente,
da emocdo sobre a razdo, do caos sobre a ordem, do id sobre o superego, do
abandono dionisiaco sobre a harmonia apolinea. O entretenimento era o pior
pesadelo de Platdo. Depunha o racional e entronizava o sensacional, ao fazé-lo,
depunha a minoria intelectual e entronizava a maioria sem requinte. Os intelectuais
sabiam que ai residia 0 maior perigo, o poder de substituir a velha ordem cultural
por uma nova ordem, o poder de substituir o sublime pelo divertido (GABLER,
2008, p. 34).

Artes como a musica e 0 cinema ganham contornos mais populares e menos
compromissados com a arte. O compromisso do entretenimento é com a audiéncia, com as
massas em primeiro lugar. Precisa ser consumido, desejado, massivo: “Entretenimento sugere
a imagem de “algo melhor” para fazer, ou algo que se quer vivenciar e que a vida cotidiana
ndo pode oferecer. Possibilidades, esperancas, desejos — sdo utopias de algo melhor, de algo
que pode ser imaginado e, talvez, realizado” (DYER, 2005, p. 31).

Se olharmos com atencdo ao significado utdpico sugerido acima, seria possivel
confundir ainda mais arte e entretenimento. “Entretenimento faz parte da nossa cultura. No
entanto, a definicdo de entretenimento pode mudar, dependendo de quem esta perguntando”
(MCKEE et al, 2014, p. 108). O significado de entretenimento depende de quem esta
perguntando: o produtor, o consumidor ou o pesquisador? A academia ou 0 mercado? N&o
existe um consenso claro e objetivo com relagcdo ao seu significado. Pesquisadores sugerem
algumas abordagens para elucidar tal questéo.

Sdo trés abordagens possiveis que o estudo sugere: inddstria, consumo e academia,
calcados nesses “pilares”, que parecem ser essenciais para o entendimento completo de
Branded Entertainment mais adiante.

O entretenimento pode ser observado como indudstria, onde se baseia em modelos de
negocio especificos a partir das premissas do mercado (audiovisual e fonogréafico, por
exemplo) e dos seus resultados/sucessos obtidos, de seu desempenho como empresa, onde 0s
custos de producéo precisam ser superados: “A industria usa um modelo de negocios que faz
sentido: para definir tipos de produtos, organizagdes ou midias o entretenimento é subjetivo;
definir entretenimento pelo modelo de negdcios é mais objetivo e claro” (MCKEE et al, 2014,
p. 109), se observado como um negdcio, gerido por empresas que visam aos resultados acima
da estética ou da arte, fica mais compreensivel seu apelo popular e sua busca intrinseca por

audiéncias. Na pesquisa, McKee complementa: “Como resultado, aspectos econdmicos do
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entretenimento diminui riscos, tipos de produgéo, reciclando franquias e aproveitando testes

de audiéncia”. Para entdo, concluir seu raciocinio a respeito dessa cultura comercial:

Entretenimento € um tipo de cultura com orientacdo comercial, mas que ndo
necessita do incentivo do governo para acontecer, porque existe uma audiéncia
disposta a pagar ingressos, conteidos, etc. Ao mesmo tempo, é preciso reconhecer
que o entretenimento ¢ uma producdo cultural centrada na audiéncia, onde existe
uma relacdo entre as condicdes econdmicas e a satisfacdo da audiéncia (MCKEE,
2014, p. 02).

A perceptivel diferenca entre entretenimento e arte, como ja mencionado
anteriormente, fica mais Obvia, em que 0s objetivos comerciais direcionam e norteiam o
negécio, em uma relagdo bem estabelecida e amadurecida com relacdo a expectativa de
resultados econdmicos e financeiros provindos deste produto do entretenimento.

Na segunda abordagem conceitual, nosso olhar recai no consumidor e no consumo
deste entretenimento, visto que 0 mesmo existe para ser consumido por audiéncias, ou, entdo,

pensados de acordo com o que a audiéncia gostaria de consumir:

Em sua maioria, as audiéncias que consomem entretenimento estdo atras de
satisfacdo e prazer que ele pode proporcionar. Como em todas as produgdes
culturais, os produtos do entretenimento sdo experiéncias de valor simbélico — mais
que produtos utilitarios e/ou basicos — seja a experiéncia um filme, de ler um livro,
ou de ouvir um disco (MCKEE, 2014, p. 06).

Quanto vale uma experiéncia e quanto posso ou devo pagar por uma? E dentro desta
linha que se pode entender que qualquer tipo de produto de entretenimento, dentro de um
modelo comercial de negdcio, pretende compreender e saciar 0s anseios de uma audiéncia.
Seria um “sistema de estética do entretenimento” que valoriza histdrias, espetaculo e
emocOes; pode atravessar fronteiras conceituais (sugeridas pelos pensadores citados
anteriormente) e se aproximar das artes, podendo gerar diferentes conclusdes a respeito de
uma possivel classificagdo de seu contetido. Algo se nota por certo, a busca por um consenso
a respeito de tais classificacdes e definicdes € e ainda sera fonte de debates futuros.

Na terceira e ultima abordagem conceitual, é a vez da argumentacdo académica sobre
a palavra-chave. Na academia, o0 entretenimento pode ser considerado como algo
simplesmente comercial, trivial, alias, € como a propria industria e 0 comércio tratam o
mesmo na maioria dos casos. Os aspectos culturais e suas influéncias perante as massas
podem ndo representar algo maior que uma distra¢do ou lazer “vulgar”, um preenchimento de
tempo, uma fuga rdpida e sem profundidade do espectador, que pode ou ndo ser

representativo do ponto de vista dos estudos sociolégicos e de comunicagdo. Segundo o
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estudo, a atencdo da academia sempre esteve voltada para o fator cultural que envolve o

entretenimento.

Os ensinamentos da academia sobre entretenimento normalmente abordam o assunto
em seus subsetores: ha departamentos e editoriais académicos sobre musica, jogos,
cinema e televisdo, por exemplo. Todos sdo formas de entretenimento, da industria
do entretenimento, mas que ndo sdo normalmente adotados separadamente. Nao é
comum encontrar um setor ou departamento de entretenimento no ambiente
académico (MCKEE, 2014, p. 08).

Estudos sobre midia, cultura de massa e audiéncias sdo frequentes e constantes. O
mesmo ndo pode ser dito sobre o entretenimento, entendido como algo direcionado a
audiéncia, que enfatiza o prazer acima de tudo, acima do sagrado, do politico e do pratico.

Sdo trés abordagens que, mesmo quando diferentes, se mostram complementares.
Dentro desse espectro apresentado, seria possivel adotar uma defini¢do consistente e capaz de

servir como base para esta pesquisa:

Sintetizando o raciocinio sobre entretenimento, é possivel pensar principalmente em
trés dominios — inddstria, consumo e academia — para construir uma definicéo
proviséria: entretenimento é uma cultura comercial centrada na audiéncia, funciona
como um sistema dirigido para a audiéncia, que oferece a eles o que desejam
consumir, de acordo com modelos de negdcio e suas peculiaridades (MCKEE, 2014,
p. 10).

Portanto, entretenimento seria uma cultura comercial centrada na audiéncia e pensada
no que as massas desejam consumir. Isso de acordo com um modelo de negdcio, uma
indUstria ja existente e comercialmente estruturada; é fruto da necessidade de lazer da
sociedade, das especificidades oriundas da diversidade cultural, além de essencial como

negocio, como parte da industria e da economia.

2.2 0 PRODUTO DO ENTRETENIMENTO

Alguns setores tradicionais da economia mundial, como a inddstria automobilistica e a
siderurgica, vém sendo superados pela inddstria do entretenimento. Ainda em 1997, Tony
Blair, o entdo primeiro ministro britanico, afirmou ao tradicional jornal inglés The Guardian:
“(...) mais pessoas trabalham em filme e TV que na indlstria de automoveis. Em outros
continentes ganhos da musica britanica sdo maiores que os gerados peal industria do aco”
(ROBERTS, 2004, p. 02). O entretenimento passa a ser parte integrante do cenario econémico,

industrial, social e cultural. E natural que as estratégias de marketing considerem o
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entretenimento e seus possiveis desdobramentos de acBes de comunicacdo ao longo dos
ultimos anos, levando em conta sua relevancia para o consumidor, principalmente.

Logo, o produto do entretenimento objetiva o sucesso comercial. Depende de
patrocinadores e consumidores e precisa estimular sensacdes e sentidos (visdo, olfato,
audicdo, paladar e tato) para despertar sentimentos que estdo associados & memdria do
consumidor. E para definir adequadamente o produto do entretenimento é preciso apontar que
necessidade esse produto vem a solucionar. Nesse caso, a “dimensdo central ¢ a emogao”
(SAVASTANO, 2006 apud COBRA, 2008, p. 48). As emo¢des assim como quaisquer outras
necessidades humanas “séo intrinsecas aos individuos, portanto, ndo podem ser pré-fabricadas
nem criadas. O que se pode fazer é apenas satisfazé-las; e os produtos sdo estimulos ou meios
para atingir esse objetivo” (SAVASTANO, 2006 apud COBRA, 2008, p. 48). Este tipo de
associacdo sensorial e sentimental é utilizado ha tempos pela publicidade, o novo é como a
comunicagdo de marcas encontrou pertinéncia no entretenimento para atingir seus objetivos
mercadoldgicos.

A experiéncia do entretenimento e sua relacdo direta com o lazer fazem dessa
industria um campo fértil para a area do marketing. E aqui é preciso fazer duas importantes
consideracBes sobre a experiéncia que o entretenimento produz nas pessoas: a experiéncia €
Unica para cada individuo em cada momento (ndo ha duas experiéncias idénticas) e necessita
de estimulos para que a mesma aconteca. Logo, o produtor do entretenimento precisa fornecer
0 ambiente e 0 contexto adequados para que tais experiéncias as quais o0 consumidor queira
passar acontecam de fato, se realizem, engajem audiéncias (SAVASTANO, 2006 apud
COBRA, 2008).

O produto do entretenimento tem, ainda, como valores basicos e essenciais, a diversao
e a estética. Tanto a diversdo como a estética sdo experiéncias de consumo com o fim em si
mesmas, que podem ser classificadas como intrinsecas ao individuo, auto-orientadas, sendo a
diversdo um valor ativo e a estética um valor reativo. Explicando melhor, o valor “auto-
orientado” busca o beneficio individual, de aspecto egoista e que, apesar de incluir outros
tipos de valor que envolvam um namero maior de pessoas, tem como fim satisfazer uma
experiéncia propria de consumo. O valor reativo, por sua vez, “resulta da apreensao,
apreciacdo, admiragé@o ou resposta a algum objeto, ou seja, 0 produto suscita uma reacdo do
consumidor como parte de alguma experiéncia de consumo” (SAVASTANO, 2006 apud
COBRA, 2008, p. 51). O valor ativo ¢ resultante “da manipulagdo fisica ou mental de algum
objeto tangivel ou intangivel. Requer uma agdo do sujeito (consumidor) sobre o objeto
(produto) ” (SAVASTANO, 2006 apud COBRA, 2008, p. 51). Essa construcdo de estimulos e
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reagcOes por meio de experiéncias de um produto do entretenimento tem como intengdo
oferecer beneficios de valor intrinseco, auto-orientado, sendo de forma passiva ou reativa
(SAVASTANO, 2006 apud COBRA, 2008, p. 51).

A complexidade que envolve os conceitos de percepcdo e de experiéncia do
consumidor pode ser mais facilmente entendida a partir do modelo de Pine, ilustrado abaixo.
Segundo ele, as experiéncias ainda podem ter duas dimensdes: a primeira relacionada com o
estimulo passivo ou ativo, e também a forma como tais estimulos sdo percebidos ou
consumidos, se por absorcdo ou imersdo. No entretenimento, ocorrem participacdes reativas,
que, quando absorvidas, produzem experiéncias para a mente. Na estética, as participacoes

também sdo reativas, mas sdo imersivas, de experiéncia virtual ou até fisica.

Figura 4 - llustracdo sobre as experiéncias de consumo de entretenimento

Absorcao

Trazer a experiéncia para a mente

Entretenimento Educacao
Assistir filmes Visita @ museus
e/ou show ou escavagoes
Participacao Participacao
Reativa Ativa

Estética Escapismo

Sentar a beira Kart,
do Grand Laser Combat,

Canyon Paintball

Tornar-se virtualmente parte da experiéncia

Imersao

Fonte: (PINE, 1999 apud COBRA, 2008, p. 55)

Uma vez entendido como o produto e a forma como as experiéncias entre consumidor
e 0 entretenimento interagem e funcionam, é preciso gerir esse processo dentro de um plano
de comunicacdo. Algumas particularidades do negocio ajudam a entender melhor esse tipo
especifico de marketing no que se refere a sua criacdo e gestdo de resultados. Existem dez
caracteristicas principais que precisam ser observadas com cuidado: 1) Ciclo de vida

extremamente curto; 2) Custos elevados; 3) Conteido baseado em criatividade; 4) O produto
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¢ avaliado pelo consumidor somente depois da “compra”; 5) Sujeito a tendéncias, logo precisa
acontecer no momento certo; 6) Precisa de referéncias que o validem; 7) A ampliagéo de linha
se da por produtos associados; 8) Precisa de uma linguagem universal para acontecer em
diferentes culturas simultaneamente; 9) Concorre com todas as formas de entretenimento e
precisa de um esforco para atrair atencéo e preferéncia do consumidor; 10) Alto investimento
em comunicacdo para entregar a “promessa” anunciada, equilibrando a experiéncia a ser
entregue com a expectativa gerada. Logo, o maior desafio gerencial estd em desenvolver um
conteddo que supere outros ofertados e que competem pela atencédo de uma mesma audiéncia
dentre tantos outros produtos de entretenimento (SAVASTANO, 2006 ano apud COBRA,
2008, p. 57).

Mesmo com caracteristicas principais e definices que ajudam a entender melhor o
Branded Entertainment, & necessario lembrar algumas especificidades desse tipo de
comunicagdo. Muitas vezes, essas a¢des ndo podem ser totalmente controladas pelos gestores
de marca e ndo sdo atrativas ao publico desejado. Em contraponto, é possivel afirmar que as
relacBes emocionais entre 0 consumidor e a marca se tornam mais intensas, além de uma
mudanca de percepcdo, justamente pela fuga dos formatos mais tradicionais de publicidade.
Marketing ndo é uma ciéncia exata, onde é muito dificil prever reacbes ou impactos positivos
por antecedéncia. Associacdes perfeitas entre meio e mensagem ndo sdo tarefa facil para
nenhum agente publicitario ou profissional de marketing (COBRA, 2008). O entretenimento

tem sua dose de complexidade, assim como a comunicacdo mais sensorial também tem.

O entretenimento gera e desenvolve novas expressfes culturais, destaca o que é
interessante, define o que € atual e relevante, resgata valores, histdrias e
personagens. O desejo dos gestores é que, com a utilizagdo da interpretacdo correta
do DNA das marcas, estas se conectem as mentes e aos coragdes de todos 0s seus
possiveis consumidores de forma Unica e perpetuamente, sem a mimetizacdo de seu
posicionamento e seus valores pela concorréncia. Os gestores tém a missdo de
“colar” uma série de objetivos com outra série de resultados, quase sempre
traduzidos em vendas e participagdes de mercado, num mundo cada vez mais
fragmentado (COBRA, 2008, p. 164).

E uma relacdo onde o produto de entretenimento precisa continuar sendo
entretenimento e nédo publicidade, ou seja, entender o lugar do patrocinador para que ele ndo
interfira na esséncia a ponto de alterar suas caracteristicas fundamentais. A publicidade e o
produto do entretenimento sdo inicialmente pensados de forma paralela, por produtores
criativos paralelos, mas que, ao final, sdo consumidos como uma coisa s6. Quando a
“quimica” ndo acontece de forma natural, organica e coerente, a interacdo entre o

patrocinador e o produto de entretenimento pode vir a se tornar tdo interruptiva como um
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comercial de trinta segundos convencional. Sem bula e sem manual, o Branded Entertainment
pretende ser, ou pelo menos parecer, o préprio produto do entretenimento.

Essa € também a grande diferenca entre o Branded Entertainment e o Product
Placemment, conhecido como Merchandising no Brasil. Como diferenciar o Product
Placement do Branded Entertainment, entdo? Tanto um como outro se utilizam de raciocinios
criativos que entrelacam a publicidade no entretenimento em formatos menos 6bvios, menos
perceptiveis, sem parecer com a publicidade a qual estamos acostumados a assistir. S&o mais
amigaveis, esteticamente amalgamados e pertinentes, além de preocupados com o produto
final do entretenimento. S&o tantas as semelhancas que fica dificil encontrar diferencgas. Ja
esta acontecendo na industria da mdsica, do cinema e também da televisdo. E é nela, na
televisao, a mesma do intervalo comercial, que marcas e anunciantes procuram algo diferente
e fora do espaco dedicado aos anuncios e outras técnicas.

Na procura por possibilidades, o Branded Entertainment entra no radar dos agentes
publicitarios e anunciantes, ambos interessados na propaganda que ndo se parece com

propaganda e que, a0 mesmo tempo, seja outra coisa além do conhecido Merchandising.

2.3 DO PRODUCT PLACEMENT AO BRANDED CONTENT AND ENTERTAINMENT

Nas Gltimas décadas, o Product Placement evoluiu e se tornou mais sofisticado. Os
produtos deixaram de ser apenas “colocados” em filmes e programas de televisdo. O processo
de evolucdo técnica continua faz com que produtos, marcas e anunciantes melhorem as
formas de se apresentar dentro das narrativas. Mais proximas do conteddo e do
entretenimento, acompanhando o movimento das audiéncias do contetdo livre da interrup¢éo

publicitéaria que faz parte da programacdo nas midias de massa em geral.

Enguanto o foco da velha Hollywood era o cinema, os novos conglomerados tém
interesse em controlar toda uma inddstria do entretenimento. A Warner Bros. produz
filmes, televisdo, masica popular, games, websites, brinquedos, parques de diversao,
livros, jornais, revistas e quadrinhos (JENKINS, 2008, p.44).

Essa mudanca de estrutura do Product Placement, a insercdo publicitaria de um
produto era mais facilmente percebida pela audiéncia, (uma exigéncia légica dos anunciantes
em suas primeiras experiéncias) acaba por se tornar mais coadjuvante e menos dbvia e
interruptiva com o passar dos anos. No que se refere a sua interferéncia no contetdo, passa a

ser mais integrado e participante, preocupado com a relevancia e esséncia do produto de
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entretenimento como um todo. Para Hackley (2015), o Product Placement acontece quando a
marca ou algo que a simbolize aparece em um filme ou na televiséo e que, posteriormente,
possa ser reconhecida no ponto de venda. O Merchandising pode ser “dividido” em categorias
e formatos, como desde a simples men¢do da marca até o uso de testemunhais e insercdes
mais elaboradas, por exemplo.

Mais proximo desse conceito estd o Advertainment, que é a unido das palavras
Advertising e Entertainment e faz uso de vérias formas de entretenimento, como shows de
televisao, filmes e cangbes (RUSSELL, 2007). Para o autor, 0 termo € um neologismo
acronimo da propaganda e do entretenimento e que se refere a promover praticas que
integram comunicagdes de marca com contetdo de produtos de entretenimento. J& o Branded
Content seria 0 que foge das distingbes mais convencionais, transitando nos limites entre a
publicidade e o contetdo editorial. E uma fus&o entre um produto destinado a ser distribuido
como conteudo editorial, mas que também pode ser patrocinado (HUDSON; HUDSON,
2006). As comparacdes podem ir ainda mais a fundo.

A procura por definicdes sintéticas possibilitou pensar que de alguma forma elas
podem acontecer juntas e por alguma razdo se amalgamar dentro de uma mesma acgdo
publicitéria; poderia ser mais de uma técnica ao mesmo tempo. Todas essas defini¢bes se
parecem, sdo préximas, como se fossem variacdes de algo maior que engloba todas essas
diferentes nomenclaturas. Parece confuso diferenciar Advertainment do Product Placement,
ou ainda Branded Content de Branded Entertainment. Nomes diferentes para técnicas
semelhantes aconteceram de forma aleatdria, a medida que a publicidade foi se aproximando
do conteudo editorial. Abaixo, uma tabela comparativa entre conceitos que procura entender
os significados segundo algumas associa¢fes norte-americanas de publicidade e autores.
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Quadro 1 - Comparacéao dos conceitos e associagdes relacionando diferencas entre Branded Content
and Entertainment

Anunciantes criam e/ou distribuem entretenimentom para se Brand Content Marketing
Branded Content : ) s

comunicar com seus consumidores. Association (2005)
Branded Content A integracao de um produto dentro um contexto apropriado. American National

Advertisers (2005)

Ainsercao de uma marca dentro de um produto de
Branded Entertainment entretenimento (product placement em um filme, televisao Moore (2006)
ou jogo de video game).

A integracao da publicidade e um contetido de entretenimento,
Branded Entertainment onde marcas sao atreladas em histérias em um filme, um Hudson & Hudson (2006)
programa de televisao, ou outra forma de entretenimento.

Atrelar mensagens de uma marca em contetidos de entrete-

a5 ) ; Wise et. al. (2008
nimento, ou midias orientadas pelo entrertenimento. o ( )

Branded Entertainment

A fusao da publicidade com o entretenimento em um produto

de marketing, que por sua vez é parte integrante de uma estra- Horrigan (2009)
tégia de marca que pretende distribuir entretenimento e con-

tetido de alta qualidade para a marca.

Fonte: (PARRENO; MAFE; SCRIBNER, 2010)

Branded Content

O que se pode concluir previamente é que no Branded Entertainment h4 um controle
maior sobre o conteldo, enquanto no Product Placement a marca tem o controle mais
limitado sobre 0 mesmo. Ap0s essa pequena exposicdo entre semelhancas e diferencas, o
Branded Entertainment seria “qualquer conteudo de entretenimento (filmes, games, livros)
desenvolvidos por uma marca — ou que sdo sobre a marca — para atingir os objetivos de
marketing estabelecidos” (PARRENO; MAFE; SCRIBNER, 2010). Ao inveés de comprar
inser¢cbes em produtos de entretenimento (Product Placement), o Branded Entertainment
produz o conteudo para diferentes plataformas de midia, sendo que eles podem ou néo falar
sobre a marca.

Existem vérias semelhancas e diferencas entre as técnicas. A questdo parece girar em
torno da exposicdo e da narrativa. Se a publicidade esta muito disfarcada, camuflada entre
entretenimentos, pode ndo ser percebida, gerando um possivel desconforto entre anunciantes,
agéncias e veiculos. Se é escancarada, agressiva, interrompe o entretenimento, agrada o
anunciante mais que a audiéncia. As sutilezas, as objetividades e as subjetividades parecem
dar o tom nesse tipo de publicidade, dependendo da forma como o contetdo é produzido,

exibido e distribuido.
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3 APUBLICIDADE NA CULTURA E NO ENTRETENIMENTO

A publicidade tem uma historia integrada com a cultura e com o social. Se confunde
com movimentos culturais, modas e linguagens. E praticamente impossivel dissociar a
evolucdo do discurso publicitario brasileiro da cultura, da sociedade, do comportamento e da
economia vividas por diferentes épocas. Por esta razdo, de forma breve e sintética, este
capitulo pretende contextualizar a publicidade contemporanea, anotando suas transformacdes
e evolucdes ao longo do tempo, das midias, dos anincios da televisdo brasileira e do intervalo
comercial, em especial. Este processo evolutivo aborda a relagdo entre a imprensa e a
publicidade, seus conteddos em diferentes épocas, contextos e significancias, principalmente

a partir do século XIX.

Uma publicidade — tomada aqui a partir de suas dimensdes mais amplas e néo
restrita apenas aos comerciais de TV — é muito mais que um mero intervalo para
esticar o corpo, distrair a mente e preparar 0 cérebro para o bloco seguinte da
programa¢do. Ha nela algo distinto de um telejornal ou de uma telenovela, por
exemplo. O jornal, assumidamente, firma seu discurso em torno da ideia de verdade;
a telenovela, ao contrério, constréi uma narrativa trilhando os percursos da ficgdo. O
discurso publicitario, por sua vez, seja quando fundasse na verdade ou quando
assume a dimenséo da ficcdo tem sempre como pano de fundo a leitura da realidade
de mercado. E essa realidade é também integrante da realidade histérico-social.
Assim, desde sua concepcao até sua circulagdo, uma publicidade — essa evidéncia da
cultura — carrega consigo uma infinidade de padrfes (da estética, da moda, da
musica, do corpo, das artes visuais...) que, por fim, trazem & tona elementos
significativos para a compreenséao de valores arraigados na sociedade e construidos e
construtores das nossas subjetividades (SILVA, 2010, p. 27).

Uma pequena viagem no tempo ajuda a entender os porqués da publicidade de hoje;
seus movimentos ao longo do tempo expdem suas intencBes, méritos e deméritos. Na
antiguidade classica, gregos e romanos anunciavam seus produtos em voz alta nas feiras das
cidades. Um papiro de 3000 anos encontrado em Tebas, no Egito, parece ser o mais antigo
anuncio ja encontrado. A publicidade era quase inexistente. Os pregoeiros de Roma e 0s
arautos da Grécia eram 0s responsaveis por transmitir noticias na polis, para criar e dissolver
assembleias. Tanto um como outro ofereciam mercadorias e gritavam informag0es vindas do
Senado. Além deles, também haviam mensagens escritas, fixadas em pilares e postes. Na
Grécia eram conhecidos como palimpsestos, em Roma como os Alba e o libellus, esse ultimo
mais informal (NERY, 2009 ano apud MACHADO, 2009, p. 20).

Na ldade Média, o império romano estava em declinio. Suas dificuldades

relacionadas & navegacao e ao comércio maritimo fizeram o governo olhar para 0 mercado
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interno; feiras e oradores ganharam crescente importancia, seja pelo apreco das Casas Reais
como da Igreja.

No Renascimento, “surgiria a palavra Propaganda, ligada a propagacdo da fé
catdlica” (NERY, 2009 apud MACHADO, 2009, p. 19). Mas de um modo geral, mesmo
mudando técnicas e tecnologias, 0 objetivo era satisfazer necessidades mais bésicas e de
maneira racional, e durante muitos séculos o discurso publicitario foi majoritariamente
informativo. Talvez por isso, na modernidade do seculo XVII, a relacdo entre a publicidade e

imprensa fazia sentido e se tornaria fortalecida.

A imprensa necessitou do suporte da publicidade para se sustentar. Com o aumento
dos impostos sobre o papel e sobre a impressdo de jornais e revistas, tornava-se
quase inviavel a atividade da imprensa. Repassar o custo para o leitor-consumidor
seria um suicidio comercial. Dai a injecéo de dinheiro vinda da publicidade (NERY,
2009 apud MACHADO, 2009, p. 24).

Mas foi no século XIX que o bem de consumo, o consumidor e os fabricantes
ganhariam forca, expandindo a légica do capitalismo. A producéo de bens de consumo com
preco unitario mais acessivel chegaria as camadas mais populares — producdo mais barata
gera maior quantidade de produtos, que precisam ser vendidos; produtos que precisariam ser
conhecidos, comunicados. Ali foi o inicio, o surgimento das primeiras agéncias de
publicidade. Inicialmente, eram parte das proprias fabricas (que mais tarde seriam conhecidas
como houses), mas logo passaram a ter autonomia. Inglaterra, Alemanha, Franca e Espanha
foram os primeiros paises a criar agéncias independentes.

A exploséo demografica e o crescimento urbano acelerariam o desenvolvimento e o
consumo exponencialmente ao final do século XIX. O periodo ficou conhecido como
modernidade liquida, onde ja era possivel observar um discurso publicitario mais persuasivo e
menos preocupado em somente informar e caracterizar. Nos EUA, a Carlton and Smith (que
mais tarde se chamaria J. Walter Thompson) e a Nicholas W. Ayer & Son trariam trés
mudangas revolucionarias para o mercado publicitario: 1) estabeleceram contratos com
anunciantes; 2) estabeleceram a remuneracgdo da agéncia por comissao; 3) incluiram a criagéo
publicitéaria nos servicos da agéncia. Estética, argumentacdo, concisdo e persuasao passariam
a ser oferecidos pelas agéncias como diferenciais de comunicacdo (NERY, 2009 apud
MACHADO, 2009).

No inicio do século XX, o entendimento do negocio publicitario ganharia contornos

mais proximos do que se vé hoje. A valorizacdo de marcas, e ndo somente produtos, traria
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consigo o consumo por impulso, pelo desejo de possuir algo, e ndo apenas a satisfagédo de uma

necessidade proveniente de um pensamento racional.

A publicidade sugestiva abrandaria o valor objetivo do produto (seu valor-de-uso),
considerado muito seco, pouco sedutor ou persuasivo, por apontar para as
necessidades mais que para os desejos. Isso levou a exploracdo da identidade das
marcas, mais do que a simples exposicdo dos produtos (gradualmente, um maior
peso no valor simbélico). De informativa, a publicidade se tornava persuasiva. Os
publicitarios deveriam transformar consumidores potenciais em consumidores
efetivos (NERY, 2009 apud MACHADO, 2009, p. 27).

No Brasil, ao final do século XIX, a propaganda viria a nascer como expressdo de
uma necessidade de informacdo diversa daquela do jornalismo (MARCONDES, 2002). O
jornal era 0 meio mais presente, seguido das revistas no inicio do século XX. Aos poucos, 0s
andncios passariam a ser mais irreverentes e com mensagens menos diretas e informativas,
seguindo as mudancas anotadas acima no cendrio mundial, mesmo que inicialmente
traduzindo andncios americanos (na maioria), sem considerar as peculiaridades da cultura
brasileira. A propaganda brasileira impressa ainda utilizaria fotos e ilustracbes pré-
produzidas, com estética e modelos americanos.

No rédio, a propaganda deu passos mais largos no final dos anos vinte e inicio dos
anos trinta. Mais que nos veiculos impressos, o radio cresceria de maneira vertiginosa,
constituindo a primeira audiéncia de massa do século. Em seu inicio, apenas reproduziria no
Nnovo meio 0s textos ja presentes nos anuncios impressos, para, em dois ou trés anos, comecgar
a criar uma identidade publicitaria mais brasileira. No entanto, a Segunda Guerra Mundial
pararia essa evolucdo, diminuindo verbas e gerando uma estagnacdo econdmica tanto no
Brasil como no mundo (MARCONDES, 2002). A propaganda ainda assim segue evoluindo
suas técnicas e mensagens em spots, jingles e patrocinios (Repérter Esso € um exemplo). A
publicidade ganha importancia e relevancia, explorando qualidades que s6 o radio poderia
oferecer na época; oferecia noticia e entretenimento, abrindo espaco entre um e outro para
intervalos comerciais, ao vivo, inicialmente, para mais tarde evoluir para os jingles e spots
gravados e posteriormente reproduzidos e repetidos em diferentes horarios. Sair do “ao vivo”
para producOes gravadas ajudaram a publicidade a crescer e evoluir suas técnicas.

Os anos cinquenta chegariam com novidades que mudariam para sempre o Brasil. O
pais passava pelos “50 anos em 5” de JK, onde a “industria brasileira entra na década de 50
numa acirrada fase de competicdo, sem registro na historia comercial do pais”
(MARCONDES, 2002, p. 32). Simplesmente informar em reclames ndo era suficiente, era

preciso lutar pela preferéncia do consumidor e por fatias de mercado. Entdo, no dia 18 de
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setembro de 1950, as 22h, em S&o Paulo, nasceria a primeira emissora de televisdo do Brasil:
a PRF-3 ou TV Tupi. Seriamos um dos primeiros paises do mundo a transmitir imagens de
televisdo, mais precisamente o quarto. Assis Chateaubriand, que ja era proprietario da maior
rede de jornais e radios do pais, seria o grande responsavel por trazer imagens em movimento
paro o territorio nacional.

Para a publicidade, o inicio “experimental” da televisdo e das transmissdes ao vivo
fizeram com que surgisse a figura da garota-propaganda, responsavel por apresentar e
demonstrar produtos para a consumidora (em sua maioria mulheres), um avango pequeno que
ja os diferenciava quando comparados aos seus precursores, normalmente mais carregados de
informacdo. A década de 50 foi um grande catalizador de mudancas em nossa cultura, e a

televisao € parte disso.

Os avancos agora assumem uma velocidade desconhecida. A rapidez das mudancas;
o volume crescente de informacdo; a chegada do homem a lua; a pilula
anticoncepcional revolucionando os costumes e 0 sexo0; 0s shopping centers como 0s
grandes templos de consumo do século; a integragdo nacional e internacional por
meio de satélites e das comunicagdes; os movimentos culturais de vanguarda, que se
multiplicam somente para questionar os modelos estéticos vigentes; a ruptura como
um motor do pensamento e da arte; a industrializacdo que se acelera em todos os
setores — enfim, 0 mundo engatou uma segunda, deixando para tras a velocidade
cruzeiro em que viajava até ali (MARCONDES, 2002, p. 39).

Os anos seguintes e a década de 60 foram igualmente revolucionéarios. A TV deixaria
de ser destinada a poucos e agora passaria a ser conhecida como um veiculo de massa. Nao
pretendia mais ser voltada para a cultura, para o conhecimento, e sim para o cotidiano, para o
entretenimento e para a diversdo. O proprio governo percebeu o poder que a midia oferecia, e
logo se tornaria 0 maior anunciante do pais, o que de fato permanece até hoje. A investida do
dinheiro publico para comunicar e propagar ideologias fez o negécio da propaganda crescer.
No Brasil, 0 movimento militar de 1964 se utilizou da propaganda para transmitir mensagens
nacionalistas, ufanistas, progressistas e patriotas. Em 1965, a Lei n°® 4680 definiu que 20% das
verbas investidas em midia deveriam ser repassadas as agéncias, antes era 17,5%
(MARCONDES, 2002). O neg6cio passou a ser valorizado e encontrou seu nicho dentro da
economia em um momento de transformacdes radicais.

A Jovem Guarda, os movimentos estudantis por todo o mundo, Che Guevara, Andy
Warhol e tantos outros lutaram e questionaram o status quo em diferentes campos culturais.
Rebeldes com ou sem causa estavam contagiados por musicas, arte e pela “necessidade” de
enfrentar imposigdes e diretrizes de comportamento. Enquanto isso, a ditadura e a censura

agiam fortemente no meio televisivo, por meio da propaganda e¢ da “selecdo” de
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entretenimentos e programas que fossem “adequados” ao momento. Os canais de TV seguem
sendo uma concessdo governamental ainda hoje, mas na época a concessao era mais passivel
de intervencoes.

Os anos 60 foram marcados ascensdo e consolidacdo da TV como midia.
Onipresente e estruturalmente desenvolvida (Embratel), a midia ainda se aprimorou,
principalmente pelo surgimento do VT (videoteipe), onde havia a possibilidade de gravar,

regravar, errar e gravar novamente.

Era possivel ainda enviar as fitas para varios locais, para exibicdo posterior. Isso
amplificou consideravelmente o alcance do meio e possibilitou a anunciantes
atingirem audiéncias até entdo ndo tocadas pela TV. Pode-se dizer que o VT foi
diretamente responsavel pela importante expansdo dos negécios publicitarios no
periodo. Ele permitiu que os comerciais entrassem em uma nova fase. Nao mais
depoimentos ao vivo, com seus erros e sustos, com textos e imagens mais bem
trabalhados e precisos (MARCONDES, 2002, p. 43).

Nos anos 70, o tricampeonato de futebol do Brasil na Copa do México e o
aprofundamento da ditadura, que, diga-se, foi assumida pela publicidade criadora de slogans
nacionalistas como: “Ontem, hoje ¢ sempre Brasil”, Brasil: ame-0 ou deixe-0” ¢ “Pra frente,
Brasil”. Mas nem todos da publicidade assumiram esse papel conivente com a ditadura. Em
1972 a televisdo em cores chega ao territério nacional e em 1974 ganha seu primeiro ledo em
Cannes, com Washington Olivetto. Em 1978, no 3° Congresso Brasileiro de Propaganda, Julio
Ribeiro se posicionaria, apontando para tal conivéncia cOmoda ao setor, mas nem tanto para a
populacdo. Nesse mesmo ano, inclusive, é aprovado o Conselho de Autoregulamentacdo
Publicitaria, “instrumento de autocontrole das mensagens publicitarias, que significaria, na
prética, o inicio da extingdo da censura oficial a propaganda” (MARCONDES, 2002, p.47). O
consumo e desenvolvimentos vividos no final dos anos 70 dariam a continuidade necesséria
ao meio para seguir no trilho do aprimoramento qualitativo da propaganda brasileira, de um
modo geral.

A década seguinte foi marcada pela ascensdo do Japdo como poténcia econémica, de
Diretas J&, de novas concessfes de canais televisivos (SBT e Manchete). Na publicidade, o
CONAR oficializa sua existéncia e o 28° Festival Mundial de Publicidade, evento promovido
pelo IAA (Internacional Advertising Association), é realizado no Brasil, colocando o pais no
mapa mundial da propaganda. Nas duas décadas passadas, as agéncias souberam usar seus
anunciantes governamentais para evoluir o setor, que, a partir da redemocratizacédo, reduziu
seus investimentos em publicidade. O crescimento e amadurecimento do mercado publicitario

também se deve a busca por novos anunciantes. Em 1981, 1982 e 1983 o Brasil foi 0 segundo
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pais mais premiado no festival de Cannes, consolidando a publicidade nacional como uma das
mais criativas do mundo, status que mantém até os dias de hoje.

Nos anos 90, a globalizacdo e a internet se tornariam uma realidade, antes vista
somente em filmes de ficcdo. Conglomerados, multinacionais e capital globalizado fazem

com que o potencial do pais fique claro para o restante do mundo.

O Brasil é uma das mais promissoras apostas para esses megainvestidores de final
do século. E a terceira maior democracia do mundo, a quinta economia em
capacidade de consumo, a maior poténcia entre os paises em desenvolvimento, com
PIB duas vezes maior que o da RUssia e quase do tamanho da China. Tudo isso
resulta no fato de que os investimentos dos EUA no Brasil sdo cinco vezes os
realizados na China, maior poténcia em expansdo do mundo contemporaneo
(MARCONDES, 2002, p. 57).

A década tinha tudo para decolar, especialmente pelo fato de agora termos o primeiro
presidente eleito desde o golpe de 1964, Fernando Collor de Mello. Congelamento de pregos,
confisco da moeda circulante, crise sem precedentes pela frente; os meses que seguiram foram
de dificuldade, reducdo nos quadros de funcionarios tanto em emissoras de radio e TV como
em agéncias de propaganda. Somente em 1993, com o impeachment de Collor, o Brasil voltou
a um ritmo normal. A Lei n® 4680, de 1965, sofreria alteracdes, na qual as agéncias nao
apenas receberiam os 20% dos valores investidos em midia, mas agora passariam a receber
também 15% dos valores investidos pelos anunciantes em producdo. “Uma lei protecionista
na esséncia viabilizou a prosperidade da propaganda brasileira” (MARCONDES, 2002, p.
57). O problema é que empresas de capital estrangeiro em um mercado forte ndo aceitam
muito bem leis protecionistas, preferem, obviamente, regras de livre comércio. O préprio
Caodigo Nacional de Defesa do Consumidor entraria em cena para impor direitos e deveres
para uma grande parte das empresas produtoras de bens de consumo no pais.

Importante anotar também como o marketing evoluiu durante esse periodo. Segundo
KOTLER, poderiamos dividir e classificar os movimentos do marketing em 1.0, 2.0 e 3.0.
Eles correspondem a épocas diferentes e maneiras diferentes de entender o consumo. O
primeiro deles corresponde a época industrial, ao fordismo, onde a ideia era vender produtos
da fabrica a todos que quisessem compra-los. Padronizados e produzidos em escala, seus
objetivos eram mercadorias com custos de produgdo o mais baixo possivel visando ao maior
numero possivel de consumidores. “Era o marketing centrado no produto” (KOTLER, 2010,
p.04). No Marketing 2.0, o da era da informacdo, o consumidor é bem informado, compara
precos e até decide o valor do produto. O consumidor com preferéncias, necessidades e

desejos variados compde um mercado heterogéneo. “Os profissionais de marketing de hoje
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tentam chegar ao coracdo e a mente do consumidor (...) é a visdo do Marketing 2.0 orientada
para o cliente” (KOTLER, 2010, p.04). J& na versdo 3.0, marcas procuram oferecer uma
contribuicdo maior, com o objetivo de ofertar solucdes para 0s problemas da sociedade. “O
Marketing 3.0 acredita que os consumidores sao seres humanos completos, cujas necessidades
e esperancas jamais devem ser negligenciadas” (KOTLER, 2010, p.04). Abaixo, 0 quadro
comparativo ajuda na compreenséo e na evolugdo do marketing, na tentativa de acompanhar

as mudancas de consumo e do comportamento do consumidor ao longo do tempo.

Quadro 2 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Forgas Propulsoras

Como as empresas
véem o mercado

Conceito
de marketing

Diretrizes de marketing

da empresa

Proposicao de valor

Interagdo com
os consumidores

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Vender produtos

Revolugéo Industrial

Compradores
de massa com
necessidades fisicas

Desenvolvimento
de produto

Especificacéo
do produto

Funcional

Transagéo do tipo
um-para-um

Marketing 2.0
Marketing voltado
para o consumidor

Satisfazer e reter
os consumidores

Tecnologia
da informagao

Consumidor
inteligente dotado
de coragao e mente

Diferenciacao

Posicionamento
do produto
e da empresa

Funcional
e emocional

Relacionamento
um-para-um

Marketing 3.0
Marketing voltado
para os valores

Fazer do mundo
um lugar melhor

Nova onda
de tecnologia

Ser humano pleno
com coragao, mente
ealma

Valores

Missao, visao
e valores
da empresa

Funcional, emocional
e espiritual

Colaboragéao
um-para-um

Fonte: KOTLER (2010)

A cronologia apresentada neste capitulo descreve genericamente 0os movimentos
evolutivos da publicidade ao longo de décadas, para que se possa pesquisar a relevancia do
intervalo comercial, mesmo que, por enquanto, de forma um tanto superficial. Esta pesquisa
se limita a compreender especificamente o intervalo comercial na televisdo aberta do Brasil,
e, para tanto, é preciso falar sobre dois canais de televisdo: A Globo e o SBT. Pode-se
considerar estes os dois principais canais abertos do Brasil sob diversos aspectos, como
audiéncia, tradicdo, valor comercial e relevancia de conteddo na memoria e no cenario
nacional. Na busca por filtros e um recorte necessario ao objeto de estudo, esse capitulo, ao
seu final, se concentra nos dois protagonistas, descartando as emissoras Bandeirantes e a

Record, apos anélise prévia de seus numeros de audiéncia no periodo entre 2010 e 2015, para
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entdo, no proximo capitulo, apresentar um estudo considerando também o canal aberto onde o
audiovisual aconteceu partir do horério onde foi veiculado.

O Sistema Brasileiro de televisdo (SBT) sempre esteve acompanhado de seu
fundador/empreendedor/apresentador Senor Abravanel, conhecido popularmente como Silvio
Santos. Alias, desde o dia da concessdo em 19 de agosto de 1981, onde o canal transmitiu ao
Vvivo a assinatura da mesma, o perfil da programacgédo sempre manteve sua veia popular, apesar
do desdém da midia especializada e dos criticos que olhavam para o canal com certo
desprezo.

Boris Casoy, J0 Soares e Hebe Camargo foram investidas do canal, que pretendia ser
visto com mais respeito e seriedade por anunciantes e pelos agentes publicitarios. Mesmo com
tudo para ser melhorado, o canal entrou desbancando outros com mais historia e chegou ja
nos seus primeiros anos ao segundo lugar em audiéncia. Por tras das telas, um reforco de peso
para a area comercial vindo da Globo (Ricardo Scalamandré) viria fortalecer o canal em uma
area crucial. Desde 0s anos noventa a emissora oscilou, mas permaneceu no segundo lugar
durante praticamente todo o periodo até os dias de hoje. Em alguns momentos passou a lider e
em outros caiu para terceira posicdo. Mas, na média, se manteve sélida e competitiva durante
a maior parte do tempo.

Lider de audiéncia por décadas a fio, a Rede Globo ndo foi sempre assim, uma
referéncia de qualidade na produgdo e um cuidado enorme com sua programagéo. O Canal 4,
como era chamado em 1965 (data de fundacdo), pertencia ao grupo internacional Time-Life,
gue garantira um inicio de atividades a emissora. Importante lembrar que esse suporte
financeiro internacional ndo era e ainda ndo é permitido no pais. Por isso, ele durou apenas

nos anos iniciais da emissora, mais precisamente até 1971.

Um misto de amadorismo, desconhecimento de linguagem, falta de estrutura e uma
programacdo absolutamente indefinida foi ao ar, na forma de TV, ao som de Moon
River, em 26 de janeiro de 1965. Era a mais nova emissora do Brasil. Chamava-se
Canal 4, cobria apenas o Rio de Janeiro e, como seria de se esperar, liderou a
lanterninha da audiéncia local, ndo impressionando ninguém quando surgiu
(MARCONDES, 2002, p. 185).

Assim como no SBT, alguns nomes fizeram a diferenga para o canal. Roberto
Marinho, Walter Clark, Boni, Jodo Saldanha e Armando Nogueira iriam transformar o projeto
em algo maior, algo como uma emissora com mais de trés décadas de vida, uma referéncia
internacional de qualidade e uma das cinco mais representativas do planeta (MARCONDES,

2002). O imaginario e o universo cultural do pais ndo seriam mais 0s mesmos. A emissora foi
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a primeira a atingir quase 100% do territorio nacional com suas transmissfes. Um marco da
Globo foi a entrada no ar do Jornal Nacional, em setembro de 1968. Foi o inicio do chamado
“horario nobre”, onde o programa era apresentado pelo ancora Cid Moreira. O programa é
ainda hoje o responsavel por reunir a maior fatia da audiéncia nacional em um mesmo horario

em frente da televisao.

Para a historia comercial da rede, o JN significou um avanco estratégico definitivo,
foi nele que a Globo introduziu a primeira veiculagdo em cadeia de seus horarios
comerciais em todo o pais: chamado intervalo nacional, com geragdo Unica, tempo
padrdo de duracdo e recepcdo simultanea em todo o Brasil. O JN, foi, assim, pelos
primeiros passos da ocupacdo nacional da Globo, introduzindo um novo formato e
um padrdo comercial que seria repetido em varios outros programas da prépria rede
(como as novelas e o Fantastico, por exemplo), bem como imitado por todas as
emissoras concorrentes ao longo dos anos (MARCONDES, 2002, p. 187).

Ainda segundo o autor, seria possivel citar uma série de momentos histdricos
protagonizados pela emissora em seu tempo de existéncia, que, resumidos em dois, seriam: “a
primeira € que ndo ha nada mais importante na historia da cultura popular brasileira que o
fendmeno da TV; a segunda é que ndo nada mais importante na histéria da TV que a Rede
Globo” (MARCONDES, 2002, p.188). A TV, a Rede Globo ¢ o intervalo comercial foram 0s
principais ingredientes que vieram a moldar a publicidade brasileira tal qual conhecemos
hoje. Como dito no inicio do capitulo, é dificil separar a histéria da publicidade de
acontecimentos sociais e culturais vividos em diferentes tempos. Seja nos momentos
inaugurais da TV, na ditadura ou no processo de redemocratizacdo, a propaganda soube
coexistir com dificuldades e oportunidades para se perpetuar dentre diferentes movimentos

socioculturais e mercadoldgicos do pais.

3.1 O ENTRETENIMENTO E O LIONS ENTERTAINMENT

O entretenimento é atrativo para a publicidade. Ao longo do tempo, esse
relacionamento evoluiu criativamente (e publicitariamente), proporcionando as marcas a
possibilidade de pensar em narrativas que fogem das convengdes da publicidade e tambeém do
entretenimento. Mais especificamente a partir de 2011 (e até 2015), o Cannes Lions Festival
of Creativity entendeu que esse nicho do mercado merecia categorias diretamente
relacionadas ao assunto (até porque inscri¢fes e categorias sdo fontes de renda do festival) e

passou a disponibilizar dentre suas possibilidades o Branded Content and Entertainment, que
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seria onde o conteudo e o entretenimento criados por marcas que poderiam ser avaliados e
premiados (registro de pecas referenciais para pesquisas e consultas futuras). A abrangéncia
do tema estaria implicita em dezoito subcategorias, responsaveis por englobar as
manifestacdes criativas de diversos formatos e marcas provindas de agéncias de varios paises
do mundo.

Segundo o regulamento do festival vigente no ano de 2015, os participantes
precisariam demonstrar nas pecas inscritas a criacdo, integracdo ou colaboracdo entre marcas
e contetdos. Como a marca trabalha, se de forma independente ou em associacdo com
determinado produtor de contetdo ou editor, para desenvolver e criar (ou cocriar) conteldos.
Ainda poderia se utilizar de apenas um canal de midia ou mdltiplas plataformas (eventos,
games, experiéncias sociais, videos, dentre outros) para atingir seus objetivos de
comunicacdo. Durante os quatro anos de existéncia da categoria, 0 interesse das marcas,
agéncias e colaboradores e o numero de pecas/acdes de Branded Content and Entertainmet
inscritos aumentou. Palestras e debates sobre o tema foram ganhando mais espaco. O festival
de criatividade detectou o movimento, e, em 2016, promoveu a categoria a um evento
paralelo de dois dias. O evento passou a ser chamado de Lions Entertainment.

As categorias ja existentes nas edi¢Ges prévias ganharam cinco divisbes (categorias),
em que as pecas podem ser inscritas de acordo com seus conteidos, vocagdo e parcerias; Sao
elas: Branded Content & Visual Storytelling, Talent, Brand Experience, Games e Sports. Ao
todo, 65 subcategorias de Branded Entertainment tratam das pecas de maneira mais
detalhada. Em Branded Content & Visual Storytelling, 21 subcategorias contemplam marcas
que, de forma independente ou em associacdo com um produtor ou distribuidor de contetdo,
possam desenvolver produtos de entretenimento que engajem audiéncias. Ainda poderiam ser
um conteudo original para uma marca ou naturalmente integrados em formatos existentes, em
parceria com editorias ou midias. Em Talent, 11 subcategorias relacionam celebridades,
personalidades ou influenciadores para desenvolver conteddos que geram negocios para
marcas. Os “talentos” seriam os impulsionadores de ideias que que influenciam o publico e
fortalecem a marca. O Brand Experience também tem 11 subcategorias que englobam de
experimentos sociais que sdo entretenimento e geram conteudo engajador. A quarta e
penultima categoria, também com 11 subcategorias, é dedicada aos Games e se refere a
producdo, promocao e distribuicdo de conteudos de entretenimento atraves de jogos. Na
quinta e Gltima categoria (com 11 subcategorias) chamada Sports, o entretenimento pode estar
no formato de evento esportivo, associacdo de atletas, equipes e esportes para influenciar

opinides e decisdes de compra em favor de determinada marca.
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No texto de abertura do site dedicado ao evento, mais especificamente na parte
dedicada ao Lions Entertainment (apds sua primeira edicdo em 2016 e pouco antes de sua
segunda, em junho de 2017), os organizadores afirmam que as formas como o entretenimento
é calcado, distribuido e consumido estdo mudando rapidamente. O texto de abertura é
endossado pelos temas a serem abordados nos dois dias de palestras e debates (21 e 22 de
junho de 2017). Séo seis temas ao todo, e seguem abaixo em traduc&o livre feita pela pesquisa

(originais no Anexo B).

Quadro 3 - Eixos tematicos propostos pelo Lions Entertainment no festival de junho de 2017

‘ 0 Marcas comddifusores)talentos como detentores de direitos e@istribuidoreaomo@rodutora de contetido.
Explorando est com os envolvidos de hoje e de amanha

O 2 | Vencendo na disputa por atengao.
A evolucao dos modelos de entretenimento na era da infinita escolha.

0 3 Outros niveis de exigéncia.

Melhorando experiéncias de entretenimento para ganhar fas e dialogar com o publico.

Financiando o caminho do futuro.
‘ Definir os novos modelos empresariais e criativos que alimentam o entretenimento, desde a@rodugégaté a@stribuigéa

o 5 | Préximas tendéncias.
Tudo o que vocé precisa saber sobre o agora e sobre o futuro, do ponto de vista de experts do assunto.

0 6 | Performances ao vivo.
Alguns dos melhores talentos do mundo, provenientes de variados tipos de entretenimento.

Fonte: www2.canneslions.com/lionsentertainment

Os temas giram em torno de diferentes assuntos relacionados ao entretenimento,
dentre eles os vértices do triangulo tridimensional utilizado na analise da pesquisa. No
primeiro dos temas, as marcas como distribuidores e criadores de contetdo, além de
discussdes a respeito do cenario do entretenimento dos envolvidos no processo de elaboracdo
do produto. No segundo tema, a questdo das telas, das possibilidades e da disputa pela atencao
do consumidor. No seguinte, as experiéncias geradas por marcas com o uso de produtos de
entretenimento. No quarto item, a discussdo se aproxima do triangulo metodoldgico e sugere
novos modelos de negdcio que pensem em todo o processo, do inicio ao fim. No quinto e
sexto itens, tendéncias a partir do ponto de vista de experts e performances sdo 0s atrativos
relacionados ao entretenimento em si, como a parte mais ltdica e aberta a opiniGes de pessoas
que ja participam de alguma forma desse mercado.

Observando melhor, dois dos seis temas (01 e 04) podem ser diretamente relacionados
a pesquisa, por tratar de temas mais proximos ao que esta sendo pesquisado. No 01, os
produtores de contetdo e distribuidores sdo centrais, assim como na metodologia e analise

propostas. No 04, o debate sobre os modelos de negocio de entretenimento, desde seus
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primeiros passos até o seu produto final, é similar a analise proposta ao Produto de
Entretenimento e ao caso de Branded Entertainment. As similaridades entre as abordagens
sugeridas nos debates do festival e a metodologia/analise empregadas pela pesquisa conotam
contemporaneidade ao objeto de estudo, por tratar de assuntos que estdo em transformacao,
em movimento.

Além dos aspectos recém citados, a relagdo entre o entretenimento e a publicidade
pode estar vivendo novos tempos. A aproximacao do festival (que pode ser considerado um
representante  do mercado profissional publicitario) destas novas perspectivas do
entretenimento e da valorizagdo do mesmo na criagdo do evento paralelo em 2016, pode ser
considerada um indicador deste futuro protagonizado pelo contetdo audiovisual.

O presidente do juri na primeira edi¢do do Lions Entertainment realizado em 2016, Jae
Goodman, CCO da Creative Artists Agency, afirmou, em entrevista cedida ao site oficial do
evento, que ndo se trata do entretenimento pelo entretenimento, e sim do entretenimento que
gera negocios e visibilidade para marcas. E publicidade, mas com a finalidade de
proporcionar algum tipo de entretenimento, claramente produzido por um anunciante que
procura audiéncia e tem fins comerciais. Uma possivel tendéncia para abordar aspectos que

tangenciam a comunicagdo com base nas informagdes sobre produtos e/ou marcas.

Obviamente é estratégico esse investimento da publicidade contemporanea nas
construcdes retoricas, voltadas menos para as qualidades dos produtos e mais para as
emoc0Oes que provocam, objetivando levar ao leitor campanhas mais divertidas que
Ihe proporcionem entretenimento. A publicidade acompanha o desenvolvimento da
sociedade de consumo e, uma vez que o0s produtos se tornam cada vez mais
commodities, como ressaltamos, cambia também a maneira de melhor apresenta-los
(CARRASCOZA et al., 2008, p. 222).

Sao novos critérios para observar a publicidade com foco no storytelling tanto quanto
no produto. Segundo o presidente do jari do festival da primeira edicdo (2016), alguns
critérios precisaram ser estabelecidos para o julgamento de pecas de Branded Entertainment.
Segundo o jari seriam quatro os critérios para considerar pegas como Vverdadeiros
representantes da categoria, especialmente por se tratar de uma primeira edicao, algo novo em
um festival que estd por realizar sua 642 edi¢do. Os critérios seriam: 1. Todos os premiados
precisam ser do padrio “Cannes” (conhecido por ser rigoroso) de qualidade. E uma
oportunidade para definir um padrdo de qualidade para a categoria; 2. O trabalho precisa
apresentar um forte relacionamento com a marca, e ndo ser apenas entretenimento pelo
entretenimento; 3. O trabalho precisa atrair audiéncias (como o entretenimento faz) e nao

distrair a audiéncia (como a propaganda faz). O trabalho ainda precisa tomar o formato de
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entretenimento e ndo ser mais um anuncio que entretém; 4. A ideia precisa responder a
pergunta: marcas e agéncias usaram o entretenimento como meio para alavancar os negocios
e a propria marca?

Com base nesses critérios, trabalhos foram submetidos a uma avaliacdo por um corpo
de jurados dividido em dois momentos: em um primeiro, todos observam todos os trabalhos,
respondendo ‘sim” ou “ndo” para que a pega entre (ou ndo) no chamado Shortlist, uma
selecdo de tudo que merece ser revisto (ja € considerado como um prémio de honra ao
mérito). De acordo com o numero de votos, a peca passaria a segunda analise, onde 0s
prémios de ouro, prata e bronze sdo distribuidos (ou ndo distribuidos em alguns casos, como
ja visto em diferentes categorias de anos anteriores, onde ndo houve premiados com o Leédo de
Ouro, por exemplo).

Pode ainda haver o Grand Prix, que seria 0 melhor trabalho dentre os premiados com
ouro. Em 2016, o primeiro Grand Prix dado ao Branded Entertainment foi uma agéo
realizada pelo jornal New York Times, com o caso chamado “The Displaced — 360 VR
Video”. Para a pesquisa, merece ser destaque o fato de a criacdo e execucdo da peca ser do
préprio veiculo, sem uma agéncia de propaganda como colaboradora. Jae Goodman, entdo
presidente do jari, afirmou posteriormente em entrevista que gostaria que o vencedor fosse
uma escolha unanime dentre os jurados. De fato, isso ndo ocorreu porque um dos jurados
afirmou em seu discurso perante o jari que a peca vencedora deveria vir de uma agéncia de
propaganda e ndo de uma plataforma de midia, disse Goodman em entrevista.

Em contraponto apresentado por seus pares, assim como a publicidade do New York
Times, muitos dos ali presentes trabalhavam em outras plataformas de midia e poucos em
agéncias de publicidade tradicionais. Abaixo, um resumo visual em quadros da acéo realizada

pelo jornal.
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Figura 5 - The Displaced | 360 VR Video | The New York Times

* O audiovisual do New York Times usa a tecnologia de VR video para colocar o telespectador dentro de
conflitos de guerra apenas com o smartphone acoplado aos cardboards (distribuidos pelo jornal gratuitamente e
ilustrados acima). Trés diferentes histérias contadas por trés criangas que vivem na zona de conflito podem ser
“vividas” na experiéncia audiovisual proposta.

Fonte: The New York Times.
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Outras marcas trabalham sua comunicacdo proxima ao entretenimento, como a Red
Bull, por exemplo, que, além de produzir entretenimento, tem um canal e uma produtora de
conteddo conhecida como Red Bull Media House. A produtora de contetido criada em 2007,
em Salzburg, na Austria, ja teve trabalhos de Branded Content and Entertainment vencedores
em edigdes prévias do festival (incluindo o Lions Entertainment de 2016). A Red Bull Media
House é uma empresa de midia em multiplas plataformas (TV, Aplicativos e Impressos) com
foco em esportes, cultura e estilo de vida. A empresa se propGe a fazer parcerias que incluem
distribuicdo e licenciamento de contetdo, além de espacos para publicidade de outras marcas
em suas plataformas de midia. Seus principais produtos de entretenimento sdo audiovisuais de
alta qualidade de producdo para 0s seus canais e para terceiros, como ilustrado na figura
abaixo. Na barra inferior da imagem da TV, a marca presente na programacao do canal a cabo
Discovery Turbo HD, no nome do programa (Red Bull Global Rallycross) transformado em

contetdo audiovisual televisionado por outro canal que ndo o da propria marca.

Figura 6 - Programa de canal de televisdo a cabo Discovery Turbo HD com programa de esportes com
0 nome da marca na programacao e fora do intervalo comercial

584 Discovery Turbo HD 11:17

Red Bull Global Rallycross M Hard Enduro 2014
10:35 1128 +info dudio @ legenda opgdes

Fonte: Comercial da marca Trivago no Canal Discovery Turbo em foto do autor do dia 21 de maio de 2016.

A publicidade e o produto de entretenimento em uma mesma tela podem ser uma
metafora entre suas diferentes atuacdes na televisdo: uma sendo publicidade no intervalo
comercial e outra sendo uma marca que produz entretenimento, mas que, ainda assim, nédo

deixa de ser publicidade — dois espacos comerciais diferentes dentro da mesma midia. A Red
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Bull flerta com o entretenimento na TV e em varias outras plataformas, produzindo contetidos
de forma igualmente plural e autbnoma no que se refere a auséncia de agéncias de publicidade
no seu processo de comunicacao. Apesar das diferencas entre o caso em estudo e a da marca
de bebidas energéticas, pode-se tracar um paralelo para observar que a Red Bull controla os
quatro veértices do tridngulo tridimensional proposto pela pesquisa, quando produz, distribui e
exibe materiais audiovisuais em seus canais, mas que controla apenas dois quando veiculado
em outros canais, como na figura acima. No segundo caso, 0 papel da agéncia seria exercido
pela Red Bull Media House. A ideia é exemplificar rapidamente que o caso em estudo nédo
representa um caso de caracteristicas particulares, isoladas ou de exce¢do. Marcas como a Red
Bull exploram publicitariamente o conteildo esportivo e 0s seus produtos de entretenimento a
ponto de disponibilizarem para locacdo imagens, videos e conteudos diversos em suas
plataformas online.

No caso do audiovisual do Combate ao Cancer de Mama — 20 anos no Alvo da Moda,
a campanha foi selecionada para o Shortlist em 2015, um ano antes da criagdo do Lions
Entertainment. Foi inscrita na Gltima edicdo do Branded Content and Entertainment, onde era
uma das categorias do Cannes Lion Festival of Creativity e que ndo havia se tornado ainda um
evento paralelo. Na edicdo de 2016, ndo houve casos brasileiros com caracteristicas
semelhantes que fossem selecionados pelo juri do festival, ou ainda que apresentassem 0s
requisitos necessarios ao recorte feito pela pesquisa, principalmente no que se refere a
veiculacdo na TV aberta. No caso da marca RedBull, por exemplo, a marca trabalha
principalmente nos canais de TV a cabo e em suas proprias plataformas de midia.

Na edicdo do festival de 2017, uma coincidéncia interessante para a pesquisa
aconteceu: 0 Grupo Globo inscreveu uma peca no Lions Innovation, em parceria com 0
Instituto Rodrigo Mendes, com a a¢do “Movido a Respeito”, sem intermédio de agéncias e
com contetdo produzido pela propria emissora, e foi premiada com um ledo de prata na
categoria que celebra a inovagdo. A acao envolveu tecnologia e responsabilidade social para
realizar algo inédito, onde uma pessoa tetraplégica pilotou um carro de corrida usando
comando cerebrais. A parceria entre a Globo e o Instituto envolveu mais de 100 profissionais
de diferentes areas da Globo. A partir do pensamento, Rodrigo Mendes pilotou o carro no
autodromo Velo Citta na cidade de Mogi Guacu (interior de S&o Paulo). O fundador do
instituto que leva seu nome perdeu 0s movimentos com 18 anos, ap6s um assalto.

Independentemente dos fatores dramaticos que envolvem o caso, a emissora ja esta
produzindo seus conteudos com a ajuda especial de trés nomes conhecidos da publicidade

brasileira: Sérgio Valente, Mariana Sa e Leandro Castilho. Os ja consagrados publicitarios
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hoje fazem parte da equipe da Globo e, segundo ficha técnica divulgada, atuaram como
diretores de criacdo da peca, papéis semelhantes aos que os dois ja exerceram no passado em
agéncias de destaque nacional. Ainda, segundo a ficha técnica, outras trés pessoas fizeram
parte da criacdo do projeto (Marcelo Felicio, Alexandre Tommasi e Monica Tommasi),
configurando um departamento com caracteristicas semelhantes as desempenhadas por
agéncias de publicidade.

Os dados constantes na pesquisa a respeito do Lions Entertainment pretendem ilustrar
a dimensdo do tema para a publicidade e para as marcas em 2017. O caso em estudo nao
participou do evento paralelo dedicado ao entretenimento (inaugurado um ano apds a
veiculacdo e inscricdo da peca), mas ainda assim é relevante no que se refere ao que o
entretenimento de marca quer ser ou &, principalmente nas relacdes entre as partes envolvidas
no processo de producdo, distribuicdo e exibicdo dos audiovisuais e das autorias em cada um

dos processos.
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4 AS RELA(;OES POSSIVEIS ENTRE O CASO DE BRANDED ENTERTAINMENT,
O PRODUTO DE ENTRETENIMENTO (FANTASTICO) E A REDE GLOBO DE
TELEVISAO

Desde 1994, nos EUA, a campanha Fashion Targets Breast Cancer alerta mulheres
sobre a importancia da deteccdo precoce do céncer de mama. Em parceria com a CFDA
(Conselho dos Designers de Moda da América), a iniciativa do estilista Ralph Lauren, que
acompanhou a luta da amiga Nina Hyde, entendeu que a melhor maneira de falar com as
mulheres sobre 0 assunto era a moda. Foi assim que surgiu o alvo azul, icone da causa que faz
parte da campanha desde seu inicio.

Hoje conhecida em diversos paises, a campanha (desde 1995) no Brasil teve
resultados importantes na luta contra a doenca. Segundo a CFDA, em parceria com o IBCC
(Instituto Brasileiro de Controle do Cancer), ha mais de vinte anos tem tido apoio de
celebridades, que cedem suas imagens em prol da causa com a finalidade de arrecadar fundos
e ampliar a estrutura do IBCC. Na campanha de 20 anos, dez celebridades aceitaram
participar do projeto: Rafael Cardoso (ator), Wanessa Camargo (cantora), Isabel Salgado (ex-
jogadora de vélei), Flavio Canto (ex-judoca e apresentador), Vanessa Gerbelli (atriz), Mia
Melo (atriz), Sharon Menezes (atriz), Luciano (cantor que faz dupla com Zezé di Camargo),
Tande (ex-jogador de volei e apresentador) e Marcos Pasquim (ator).

Na producédo do audiovisual da campanha, um dia foi agendado para o encontro com
as celebridades; aparentemente mais um ensaio fotografico e filmico como tantos outros ja
vividos pelos convidados. Uma vez acertados os detalhes com maquiagem e figurino, 0s
famosos ja iriam para frente das cameras, como tem acontecido de forma semelhante nos
dezenove anos anteriores. Mas a producao tinha outra ideia roteirizada, até entdo mantida em
sigilo, para que a surpresa pretendida pela agéncia fosse auténtica e verdadeira. Por tras das
cameras, acompanhando o ensaio, estava Meran Vargens, que foi apresentada as celebridades
como fotografa e diretora de cena (na verdade, Meran é diretora de teatro). Apds alguns
cliques e poses que seguem o padrdo estético da campanha desde suas edigdes anteriores,
Meran inicia uma conversa com cada um dos famosos perguntando que tipo de experiéncia
com o cancer cada um deles teve. Em seguida, ela contava sua histéria de luta contra o cancer,
que no caso dela, culminou na retirada dos seios. Ao final, ela retirava a camiseta, com a
intencdo de demonstrar o que o cancer pode fazer com a mulher. As reacdes foram de
comocao, tanto para aqueles que j& haviam convivido com a doenga como 0s que nunca
haviam visto as consequéncias que o cancer de mama pode acarretar. Paralelamente,

comecava-se a gravar as reacoes dos convidados. O resultado desta vez era outro, era o retrato
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de quem fica cara a cara com o cancer de mama. Para os organizadores da campanha, assim
como para os parceiros de producéo e agéncia, era hora de mudar a campanha dentro das suas
caracteristicas. As fotos resultaram em uma campanha impressa com celebridades
emocionadas e em um audiovisual de aproximadamente seis minutos, mas o que foi ao ar no
programa dominical da Rede Globo, o Fantéstico, tinha um minuto a menos (storyboard do
video da campanha na figura 5, abaixo).

O video que mostra como a campanha foi feita teve quase trés milhdes de
visualizacbes no canal de videos YouTube, que se somam a audiéncia do programa de
entretenimento da Globo. Segundo o IBCC, os resultados ao longo dos anos sdo nitidos. O
instituto, que em 1995 tinha 4 mil m?, passou a ter 25 mil m2, com o nimero de leitos
passando de 43 para 180. Um centro cirurgico com dez salas e uma UTI com dez leitos foram
construidos, segundo o entdo superintendente do IBCC, Justino Scalotin. A campanha foi
realizada pela agéncia Ogilvy Brasil e a producdo foi executada pela Conspiracdo Filmes
(Ficha técnica completa no Anexo A).

Figura 7 - Imagens retiradas do video da Campanha televisiva veiculada no ano de 2015

Meran recebe as celebridades Meran conversa sobre as motivacoes De forma leve e até descontraida, ela captura
e participa da producao que os levaram a participar da campanha SOITisos e poses, como em versoes passadas

Até que a conversa chega no ponto em que E retira sua camisa para mostrar que o assunto
Meran fala sobre a retirada de suas mamas merece ser visto com atencao e seriedade

As reagoes sao fotografadas e filmadas E repetidas individualmente com cada
pela producao durante e apds a conversa uma das celebridades

Fonte: IBCC (2015).
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Figura 8 - Imagens da campanha ao final da gravacéo

Outras cenas da producao compoe um mosaico
ao final do audiovisual

Mensagem na tela diz:“Cada um reage Mensagem na tela diz:“Compre os produtos Assina o comercial com a marca da campanha.
diferente ao Cancer de Mama.. com o alvo azul e ajude esta causa”.

Fonte: IBCC (2015) e disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=fjEhrMbWqbw

As imagens acima retratam o momento onde Meran retira sua camiseta com o claro
objetivo de surpreender e emocionar as celebridades. Afinal, é disso que a campanha trata, de
reacdes espontaneas com relagdo a doenca. A mensagem diz: “Cada um reage diferente ao
cancer de mama. Mas a melhor reagdo ¢ doar”; ainda pede para que as pessoas comprem 0S
produtos com a marca “O Cancer de Mama no Alvo da Moda”. Uma causa solidaria, uma
instituicdo sem fins lucrativos e atores “globais”. O caso tem premissas convenientes para a
emissora, e para o programa que se define como uma revista eletronica.

O programa Fantastico existe desde 5 de agosto de 1973 e surgiu a partir da ideia de
José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, entdo diretor da emissora. Segundo relatos do livro o
qual é autor e personagem, Boni fala sobre como pensava em um programa que fosse como
uma revista dominical, e que, ainda sem nome, foi provisoriamente chamado de projeto “O
Show da Vida”, isso em 1973. Para elaborar o programa, o diretor convocou todas as centrais
para participar: Borjalo, da Central Globo de ProducGes, Armando Nogueira, pela Central
Globo de Jornalismo e Magaldi, pela Central Globo de Comunicacfes, além de outros
“pensadores” da emissora, como Daniel Filho, Augusto Cesar Vanucci, Manoel Carlos, Alice-
Maria, José Itamar de Freitas, Paulo Gil Soares, Jodo Loredo, Nilton Travesso, Mauricio
Sherman, Walter Jorge Durst, Miéle, Ronaldo Bdscoli e Guto Graca Melo. Segundo Boni, ja
na primeira reunido, Boscoli exclamou: fantastico! Alguns encontros depois, estava definido o
nome do projeto: Fantastico — o show da vida (SOBRINHO, 2011).
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A partir dai nomes de alguns profissionais de diferentes areas foram definidos para

elaborar a composicao dos diferentes segmentos do programa.

Alice-Maria, do jornalismo, ficaria com o noticiario do domingo no mundo, com
uma grande reportagem semanal e, no JN, criaria algumas matérias cujo desfecho
desembocaria no domingo. Mauricio Sherman ficaria com os musicais que,
obrigatoriamente, teriam uma histdria ligada a data de exibicdo de cada programa. O
humor seria defendido pelo Chico Anysio, recém-chegado a emissora, de cara
limpa, e com mondlogos escritos por Marcos Cesar. (...) 0 Luiz Lobo e o Luis Edgar
de Andrade iriam buscar matérias sobre a vitéria de algum ser humano sobre
determinado problema. O Paulo Gil procuraria em todas as televisées do mundo
fatos curiosos ou comemoracgdes que tivessem algum sentido jornalistico, ou no
minimo pléstico, e ficaria encarregado pelas reportagens especiais. O José Itamar
responderia pela area de pesquisa cientifica, buscando técnicas e produtos que
pudessem melhorar a vida humana. O Daniel se encarregaria de fornecer
semanalmente uma pilula de dramaturgia. O Ciro José, do esporte, levantaria todos
0s acontecimentos da area para a narragdo de Léo Batista. O Guto Graca Mello iria
compor o tema de abertura, que seria realizada pelo Augusto Cesar Vanucci. O
Walter Jorge Durst sugeriu que o lema do programa, para orientar todos os quadros,
fosse esperanca. O Manuel Carlos costuraria todas as atragdes com um texto sem
apresentadores fixos, de modo a fugir do lugar comum, fazendo rodizio entre os
nossos artistas que gravariam cabecas para cada quadro e seriam uma surpresa a
cada semana. Os narradores fixos ficariam apenas com o noticiario do dia e seriam
Sérgio Chapelin e o Cid Moreira (SOBRINHO, 2011, p. 304).

A marca do programa foi criada por Cyro Del Nero e por Nilton Nunes, inicialmente.
Mas foi em 1980 que Hans Donner a repensou, dando inicio a série antoldgica de aberturas do
programa. Em sua estreia, no domingo de 5 de agosto de 1973, a audiéncia foi recorde
segundo o autor, “como se fosse um ultimo capitulo de novela” (SOBRINHO, 2011, p. 306).

Ainda segundo o autor, o Fantastico foi o primeiro show do género no mundo. Seus
direitos foram vendidos para mais de sessenta paises e seu nome e formato plagiados na
Espanha e na Itélia.

No site oficial da Globo é possivel dimensionar os programas de entretenimento,
noticia e reportagens da emissora, segundo ela propria, em classificacdo de carater

organizacional, que divide o portal em: noticias, esporte, entretenimento, tecnologia e videos.
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Figura 10 - Programas de Noticias da emissora
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Figura 11 - Quadros do Programa Fantéstico
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Fonte: www2.globo.com.

Segundo o site oficial, é possivel notar como o entretenimento pode ser enquadrado
sob diferentes perspectivas. O programa Fantastico possui noticias e entretenimento, porém
estd na sessao de noticias, segundo a emissora. Ja na parte de entretenimento pode-se ver
novelas, programas sobre salde, programas infantis, de humor e de mdsica, dentre outros. O
entretenimento € mesmo abrangente e pode ter diferentes formas e formatos, como visto no
segundo capitulo. Na figura seguinte (figura 11), que retrata o site do Fantastico, é possivel
notar que existem quadros do programa que estariam dentro da parte de noticias, como
“Reporter por um Dia”, “Inmetro” ¢ “Cadé o dinheiro que tava aqui”. Por outro lado,
quadros como “Shows e Musicais”, “Detetive Virtual” ¢ “Bola Cheia e Bola Murcha” seriam
nitidamente voltados ao entretenimento. O site do programa define o Fantastico como uma
“Revista eletronica semanal, com reportagens, novidades, coberturas gerais e quadros
especiais, exibida aos domingos na Rede Globo”. Na defini¢do, o programa seria mais voltado
a noticia/jornalismo quando refere a “reportagens e coberturas gerais”, ao “entretenimento”,
as “novidades e quadros especiais”.

O programa televisivo também pode ser relacionado ao lazer (Capitulo 2) por ser um
programa dominical noturno, que, pelo horario e dia em que acontece, estaria diretamente

ligado aos momentos de lazer do telespectador (pelo menos da grande maioria da populacéo).
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Trata também de um momento da grade de programacéo, onde o entretenimento normalmente
é valorizado pelos canais de televisdo aberta, ndo somente na Globo como em outros canais.

Boni ainda enfatiza 0 sucesso e as vitdrias do canal de televisdo Rede Globo ao
longo de décadas de historia, contando casos envolvendo programas como o Fantastico e
Globo Repdrter, por exemplo. No ualtimo capitulo de seu livro, uma pergunta: “A TV aberta
tem futuro? ” (SOBRINHO, 2011, p. 457).

O caminho da televisdo aberta, a meu ver, sera, prioritariamente, 0 da noticia
imediata, ao vivo, substituindo os telejornais burocraticos para os quais ainda sdo
guardadas as informagdes que j& deveriam ter sido transmitidas no ato. O esporte,
direto, ganhard mais espacgo. Os eventos serdo disputados entre as emissoras. A luta
se travaré entre os enlatados e programas ao vivo. A televisdo aberta no Brasil terd
sobrevida gracas ao seu produto particular que, mesmo em menor escala, continuara
a ser consumido: a novela (SOBRINHO, 2011, p. 304).

As historias de bastidores relatadas pelo ex-diretor geral da Globo, assim como seus
entendimentos sobre o futuro da midia, sdo parte do cenario televisivo brasileiro. Sua relacao
com a emissora e com a televisdo aberta no Brasil sdo diretos e indiretos. A ideia do programa
dominical e da propria configuragdo do perfil da emissora passaram pelas suas decisGes e
escolhas por algumas décadas (o proprio intervalo comercial € parte integrante deste
mosaico).

Em um canal com audiéncia, os comerciais sdo praticamente obrigatorios. As
grandes marcas, tanto nacionais como internacionais, veiculam seus comerciais na Rede
Globo. Com os valores comerciais mais altos do mercado, a emissora parece permanecer com
suas audiéncias ao longo dos anos, em que a decadéncia proeminente da midia foi diversas
vezes anunciada e até aguardada.

Dados a respeito da emissora e sobre a propria TV aberta compdem um contexto
necessario ao estudo sobre o intervalo e do caso e do Branded Entertainment. Do intervalo,
pela andlise de seus valores comerciais e movimentos em meio a outras técnicas semelhantes;
do caso, por ter sido veiculado na televisdo aberta e no préprio canal Globo; e do Branded
Entertainment, pelo caso ser um dos poucos da técnica veiculados e devidamente
identificados (o caso foi selecionado para o Shortlist Cannes Lions Festival of Creativity)
dentro de um programa de entretenimento televisivo.

E para compreender o cendrio ao qual o caso faz parte é preciso entender melhor a
Rede Globo, a comecar pelo seu modelo comercial. Um comparativo elaborado pela pesquisa
que compara precos dos comerciais de trinta segundos da emissora de 2012 a 2017, mostra

gue tanto o horario nobre dos dias de semana como o do programa Fantastico aos domingos
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estdo em crescente valorizacgdo. Os trés programas da emissora com o intervalo mais caro sao,
respectivamente, a Novela 111, o Jornal Nacional e o Fantéstico, os dois primeiros diarios e o
ultimo dominical.

No ano de 2017, um comercial de trinta segundos no intervalo do Fantastico na
tabela da emissora custa 602 mil reais e, em 2015 (quando o caso veiculou na emissora) ele
custava 524 mil reais. Em uma primeira estimativa, os 5 minutos de exposi¢cdo no programa
custariam dez vezes mais (equivalente a 10 inser¢des de 30”), ou seja, mais de cinco milhdes
de reais. Em valores atualizados seriam mais de seis milhGes de reais. Mesmo se tratando de
uma estimativa, € essa a base de calculo para valores de merchandising por exemplo, uma
técnica ja precificada, categorizada e que também se caracteriza pela exibicdo de marcas e
produtos fora do intervalo comercial.

Valores comerciais como 0s do programa Fantastico (um dos trés mais valorizados
do Brasil) ndo s&o comuns e nem sdo normalmente vistos em outros canais de televis&o, tanto
da TV aberta quanto da TV fechada. Além do intervalo que continua valorizado, a midia
trabalha novas fontes de renda que vao além do intervalo comercial: “(...) a televisdo, que
costumava depender da publicidade, hoje extrai 50% de seu faturamento de outras fontes —
ndo que tenha perdido 50% de seu faturamento de sua receita publicitéria; na realidade,
dobrou seu faturamento com outras fontes” (WOLF, 2015, p. 93).

Novas fontes de renda fazem parte da administracdo dos negécios, mas que sabe
manter seus ativos mais tradicionais funcionando e gerando lucro. Segundo a tabela
comparativa abaixo, o intervalo continua sendo relevante financeiramente para a emissora,
mesmo que outras fontes de renda venham compor seu faturamento. Em destaque, circulos
vermelhos marcam o programa e seus valores comerciais no periodo de 2012 a 2017.

Na afirmacéo feita acima por Wolf, € preciso considerar o fato de que o autor fala da
televisdo americana e europeia, que até podem ser referéncias importantes para a TV aberta
brasileira, mas que podem ser diferentes. No caso da Rede Globo, ndo é possivel sustentar a
afirmacéo de que mais de 50% do faturamento da emissora seja de outras fontes que ndo das
mais tradicionais, como o comercial de trinta segundos, especialmente pelos valores que
denotam o protagonismo do produto e da relevancia que ele possui para sustentar a

valorizagéo crescente, ao longo dos Gltimos cinco anos.
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Tabela 1 - Tabela comparativa entre valores comerciais da Rede Globo (Nacional) no periodo entra
2012 e 2017, considerando os programas: Novela 111, Jornal Nacional e Fantastico

2012
T i e - i
de Brasilia 'fv'u]

Seg/Séb  20:30 Jomalismo .JumaJ Nacional 532.800
Smﬁéh 21:10 Naovela 295 || -'IIl 25??50 0?5
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Hordrio Génern Programas I:nmen:iala Dliar(a:u I:nmer:ial: I:unrp.l
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* Em destaque, os valores comerciais do programa dominical.
Fonte: www2.globo.com

O canal aberto de televisdo da Rede Globo possui 0 mais valorizado intervalo
comercial dentre todas as emissoras (abertas ou pagas), além de apresentar com frequéncia
lideranca de audiéncia em diversos programas e horarios. Em um comparativo no periodo
entre 2010 a 2015, o canal € lider absoluto, mesmo decrescendo de 46,6 % (2010) da
audiéncia de televisores ligados para 36,9% (2015). Durante o periodo, todos 0s anos
decresceram em média um ponto percentual, com excecdo de 2013 para 2014, que a queda foi
de 4,2%. Ainda assim, mesmo apresentando um leve declinio, a Globo segue liderando com
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pouca ou quase nenhuma ameaca da concorréncia. Em 2010, o canal que possuia a segunda
colocagdo na audiéncia era a Record, com 17,8% da audiéncia, e que em 2015 se encontra
praticamente empatada com o SBT, os dois com aproximadamente 15%. A supremacia do
canal observada nos valores comerciais se justifica com a audiéncia, que tem resistido ao

tempo.

Gréfico 1 - Gréfico comparativo de Emissoras de televisdo aberta entre 2010 e 2015
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Fonte: Midia Dados Brasil (2016)

Na figura acima, a evolucdo da participacdo em cada uma das redes comprova um leve
declinio do canal Globo quando comparado a ele mesmo. Com rela¢éo aos concorrentes, seus
percentuais mostram uma enorme diferenca (SBT, Record, Band e RedeTv, respectivamente).
Em contrapartida, os “outros”, representados pela ultima coluna (da esquerda para a direita e
de cor mais clara) apresentam um crescimento exponencial no periodo. Eles sdo compostos
pelos canais de televisdo a cabo e via satélite juntos e que, mesmo juntos, ndo tém a audiéncia
da Rede Globo.

O uso do merchandising pelas emissoras também faz parte da pesquisa realizada
anualmente pelo Midia Dados do Brasil. Um dado interessante por se tratar da publicidade

fora do intervalo, técnica proxima ao Branded Entertainment, pelo menos no que se refere ao
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fato de ser veiculada dentro da programacdo e fora do intervalo comercial. Seria uma
referéncia proxima da publicidade que ndo se encontra dentro do intervalo. Segundo o gréafico
abaixo, a técnica tem oscilado no periodo, mas de um modo geral, manteve seus indices ou

Cresceu.

Gréfico 2 - Grafico comparativo entre os diferentes tipos de aces de merchandising na televisao entre
2010 e 2015
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Grafico 3 - Grafico que mostra 0 nimero de televisores ligados durante um dia
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O numero total de domicilios com televisores ligados e, além disso, os horarios de
pico da audiéncia, localizados entre 20h e 22h, também constam na pesquisa do Midia Dados.
O horario de maior audiéncia ¢ também o do programa dominical onde o caso em estudo
veiculou, ou seja, um horario valorizado da emissora em um programa que esta entre os trés
mais valorizados dentre todos seus pares, entre todos os intervalos comerciais da televiséo
aberta do Brasil — uma relacdo Obvia entre os horérios de maior audiéncia e os intervalos
comerciais mais valorizados.

Em favor da midia televisiva, alguns pesquisadores acreditam na duradoura
permanéncia deste protagonismo midiatico, e que a for¢a das outras telas e da web como um
todo acabaram por fortalecer o meio ao invés de enfraquecé-lo. Michael Wolf,
jornalista/escritor e pesquisador americano da midia digital e de seu impacto na midia
contemporanea, esta entre eles. Colaborador de veiculos com as revistas Vanity Fair, Wired e
o jornal britanico The Guardian, o autor faz comparagdes e traca paralelos entre o universo da
midia digital e o da midia televisiva, assim como suas influéncias reciprocas.

A verdade é que é dificil falar de televisdo sem tratar da influéncia das outras telas no
modelo comercial, na audiéncia e na publicidade. O monitoramento de usuarios, dados e
interesses do publico na web sdo avidamente coletados por algoritmos, que por sua vez
oferecem métricas e movimentos de audiéncia poucas vezes encontrados em outras midias.
Anunciantes e agéncias de publicidade entenderam o valor desses relatérios de
comportamento do consumidor e logo foram seduzidos pela oferta do inédito, do novo: “A
midia digital também acumulou, a partir praticamente do zero um publico quase imensuravel
e grandes quantidades de publicidade de resposta direta, consolidando-se como um
extraordinario meio paralelo e alternativo para anuncios publicitarios” (WOLF, 2015, p. 26).

A infinidade de dados e métricas ofertados pela nova midia digital e as novas telas
jamais haviam sido vistas em nenhuma outra midia, consideradas tradicionais. Na televisao,
por exemplo, é facil saber sobre a audiéncia de determinado canal ou programa, mas é
praticamente impossivel saber quanto daquela audiéncia estaria de fato assistindo a
publicidade e ao intervalo comercial, ou acompanhando contetdos em outras telas durante ao

periodo dos comerciais.

A midia digital viu uma oportunidade clara. No modelo de midia mais lucrativo, ele
reuniria  um publico gratuito sustentado por andncios, mas forneceria
“mensurabilidade” muito mais precisa e detalhada do que a midia tradicional jamais
conseguiria. Na verdade, forneceria mensurabilidade total — uma contagem precisa
de visualizadores, suas agdes, suas atengdes (e falta de) e, também, inimeros dados
pessoais e preferéncias (WOLF, 2015, p. 48).
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Nesse sentido, é possivel adiantar que as instituicdes atreladas ao meio estdo em
movimento. O principal instituto de medicdes e pesquisa do Brasil, 0 KANTAR IBOPE
Media estd implementando o TOTAL VIEW, um indicador novo que objetiva observar a
jornada do publico dentre as diversas telas em que navega, “desde a televisdo linear,
atravessando a programacdo gravada (time-shift), videos online de emissoras, atragbes sob
demanda, streamings gratuitos até outros contetidos digitais, incluindo texto e multimidia”
(Anexo U). Ainda segundo o KANTAR IBOPE Media, os servicos sob demanda foram
experimentados por 4% da populacdo em 2014, e por nada menos que 15%, em 2015.

Segundo matéria da Revista Veja, uma pesquisa feita pelo Youtube, no final de 2015,
com jovens brasileiros mostra que 86% deles fazem sempre uma segunda atividade enquanto
assistem a televisdo. E dentre eles, “70% estdo online navegando nas redes sociais ou
consumindo videos em outras plataformas”. Ainda segundo a matéria, o gasto mundial com
publicidade em televisao foi de mais 195 bilhdes de dolares, enquanto a web foram “apenas”
9,8 bilhGes. Mas é preciso considerar o fato de que o investimento anual em televisdo avancou
1,4%, enquanto a web cresceu 28%. Ainda que de forma inicial, é possivel encontrar indicios
interessantes de que mudancas ja estdo acontecendo, e de que tanto a televisdo como as
audiéncias estdo em movimento. E a publicidade é parte dessa transformacdo que esta em
andamento.

O cenério ainda trata de audiovisuais, mas tambeém de suas plataformas. A
informacdo sobre o tempo gasto em minutos para assistir videos em cada uma das telas
mostra que o Brasil assiste mais videos que a média mundial na televisdo sob demanda e
smartphones, igual a média mundial em computadores, e menos em tablets. Um segundo
dado apresentado pelo mesmo gréafico mostra a porcentagem de pessoas que assistem a videos

acompanhadas.



Gréfico 4 - Pesquisa sobre o tempo gasto por brasileiros com videos em diferentes telas
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Fonte: Millward Brown - Ad Reaction Video Global 2015 (Midia Dados Brasil).
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Em uma segunda andlise, o total de minutos gastos pelo brasileiro para assistir videos

caiu pela metade, de 2014 para 2015, de 474 para 241 minutos. No computador, o Brasil e 0

mundo passam 37 minutos assistindo videos; na televisdo sob demanda, o brasileiro assiste

videos por 53 minutos contra 37 minutos do resto mundo, resultado parecido com o tempo

despendido para assistir videos em smartphones, onde sdo 57 aqui no pais e 45 minutos na

média mundial.

Em outra pesquisa, 60% das pessoas entre 20 e 30 anos assistem televisao

acompanhados de outras pessoas e, 53% dos que assistem televisdo sob demanda fazem o

mesmo.

Computadores, tablets e smartphones correspondem a 33%, 34% e 35%

respectivamente. Segundo a pesquisa, tanto o Brasil como 0 mundo consomem muitos videos

independentemente da tela. Wolf concorda:

estudo e

A midia digital estd cada vez mais baseada na imagem; uma propor¢do cada vez
maior em formato de video; o video é mais trivial para produzir e fazer um upload; o
player do Facebook, assim como o de muitos outros, torna a experiéncia de assistir
aos videos muito facil; o video oferece muito mais oportunidades de publicidade
“premium” do que o texto (WOLF, 2015, p. 147).

Outra pesquisa, que trata dos habitos de consumo de midia no Brasil, complementa o

aprofunda o relacionamento do brasileiro com a televiséo durante a semana e durante

os fins de semana.

Quadro 4 - Tempo dedicado pelo brasileiro ao consumo da midia televisiva no pais

ANO | TV'DESEGUNDAASEXTA? | TVNOSFINSDE SEMANA? | QUEASSISTEM TV TODOS O DIAS DA SEMANA
2014 3h29min. 3h32min. 65% assistem TV todos os dias
2015 4h31imin. 4h14min. 73% assistem TV todos os dias
2016 3h21min. 3h39min. 77% assistem TV todos os dias

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia (2014, 2015 e 2016.

Em 2014, na primeira edicdo da Pesquisa Brasileira de Midia, a televisdo aparece

como sendo o meio de comunicacdo predominante nos lares do pais, mesmo com o

crescimento da internet. Segundo a pesquisa, 97% dos brasileiros afirmam assistir TV,

independentemente da idade, género, renda, nivel educacional ou localiza¢do geogréafica.
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Contudo, a pesquisa faz uma ressalva: entre os entrevistados mais jovens (na faixa
etaria entre 16 e 25 anos) a preferéncia pela TV cai para 70% e a internet sobe para 25%.
Como em outros paises, a adesdo aos meios digitais tende a crescer nos proximos anos,
segundo parecer da propria pesquisa.

Dentre as conclusdes preliminares da pesquisa de 2015, mais de 70% dos
entrevistados tém o habito de assistir TV diariamente, sendo o periodo de maior adesdo entre
18h e 23h. Em 2015, uma novidade fez parte dos questionamentos, 0s entrevistados puderam
responder sobre a posse de TV aberta, TV por antena parabolica e por servico pago de
televisdo, sendo que 23% por antena parabdlica, 26% por um servigo pago de televisao e 72%
com acesso a TV aberta.

Nas consideracOes finais da pesquisa do ano de 2016, nos seus resultados, a TV
ainda é o meio mais acessado e mencionado por quase todos os entrevistados da amostra. O
tempo médio de acesso supera as trés horas diarias e a televisao aberta, principalmente a Rede
Globo, é a mais assistida.

Tabela 2 - Questionamento extraido da pesquisa com relagcdo a emissora de televisdo mais assistida,
dentre aqueles que costumam assistir TV

PO6) Qual emissora de TV aberta ou paga o(a) sr(a) mais assiste? E a segunda emissora
que o(a) sr(a) mais assiste? (ESPONTANEA — ATE DUAS MENGOES)

Base: para quem constuma assistir TV (14666) 12 13422
MENCAO MENCOES
Globo 56% 73%
SBT 11% 36%
Record 12% 32%
Band 3% 11%
Globo News 1% 2%
SporTV 1% 2%
Discovery Channel 1% 2%
Fox 1% 2%
RBS TV 1% 1%
Cultura 0% 1%

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia (2016, p. 17).

O audiovisual €é valorizado pelo consumidor e o audiovisual de entretenimento
consequentemente pode ser também. Na televisdo aberta do Brasil, ele compGe a programacao
que voltada a maioria da populacdo. Em outras telas, ele pertence (na maioria dos casos) aos
jovens adultos (entre 20 e 30 anos), sendo um dos protagonistas do ambiente digital, seja em

reportagens, materiais de carater documental ou em publicacBes de redes sociais (0 video €
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valorizado até pelos algoritmos responsaveis por filtrar os contetidos que comp&em a timeline
ou o feed das redes sociais). O audiovisual ainda tem a preferéncia da publicidade e dos
anunciantes e é relevante para a maioria da populagdo (no mundo e no Brasil), tanto na
quantidade de horas de video consumidas na televisdo ou em outras plataformas, como
laptops, computadores e smartphones.

E de fato, na televisdo, o audiovisual de entretenimento é responsavel por uma parte
consideravel da grade de programacdo da maioria dos canais de televisdo aberta. Novelas,

filmes, seriados e reality shows podem ser assistidos em qualquer canal aberto do Brasil.

Quase ninguém imaginava que a televiséo se tornaria uma plataforma e vitrine ainda
melhor para o entretenimento convencional, com um comego, meio e fim. E, mesmo
assim, em um desenvolvimento que deve ser confuso para qualquer futurista, a
televisdo, ao demandar mais, e ndo menos, atencdo individual diaria, tem
permanecido quase que totalmente um dispositivo de entretenimento. Além disso, a
ndo ser pelos jogos, que tem se tornado mais parecidos com o video e mais
inspirados pelo video, a formula de entretenimento de televisdo tem se mantido
notavelmente a mesma (WOLF, 2015, p. 105).

O intervalo comercial e o entretenimento sdo dois grandes componentes da receita
ainda vencedora da midia televisiva. Nada de revolucionario, porque o que se vé € uma
férmula ja consagrada da televisdo no Brasil e no mundo ha décadas. Por essa razdo, parece
até obvio que a publicidade se expandiria em busca de novos espacgos, que transcendem o
intervalo, como ocorre no merchandising, por exemplo.

Os dados até aqui apresentados pretendem compreender 0s aspectos amplos da midia
e 0s aspectos especificos da programacdo, do intervalo, da emissora Globo e do Programa
Fantastico. Paralelamente, o estudo procura entender diferentes maneiras de como o
entretenimento pode vir a se manifestar na televisdo. O programa onde o0 caso em estudo
veiculou tem esta caracteristica miscigenada, que oferece ao telespectador opc¢des de conteido
divididas em quadros com caracteristicas distintas: podem ser entretenimento, podem ser
noticia, podem ser documentais e podem até se misturar em outros quadros. A revista
eletronica proposta pela emissora proporciona espago para o entretenimento e, possivelmente,

para o Branded Entertainment. Tanto é procedente, que aconteceu.
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4.1 METODOLOGIA E ANALISE DO CASO DE BRANDED ENTERTAINMENT E DO
PROGRAMA FANTASTICO

No raciocinio de Christian Metz e Pierre Bourdieu, e suas descobertas aqui
apresentadas e interpretadas por Reis e Silva (2009), onde as estruturas formadoras do
audiovisual se dividem, em sua triade principal, em trés ndcleos: Producdo-Distribuigéo-
Exibicdo. Os trés compfem o nucleo central e ao qual submetemos, primeiramente, o
conteddo audiovisual do caso (Campanha de Combate ao Cancer -20 anos no Alvo da Moda),

para, em um segundo momento, aplicar a mesma metodologia ao programa Fantastico.

Figura 12 - Triade (Producdo — Distribuicdo — Exibi¢do) com o Branded Entertainment (B.E.) ao
centro, referindo-se ao contetdo publicitario da peca (B.E) e suas interferéncias nos outros trés
vértices

B.E.=Branded Entertainment

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)

A triade compreende o espa¢o audiovisual desde sua origem até a sua exibicdo ou
consumo. A producdo, a primeira dos vertices do triangulo proposto por REIS E SILVA
(2009), normalmente é dividida em trés subfases: a pré-producdo, que seria o planejamento
prévio, envolvendo elenco e locacBes, por exemplo; a producdo, onde a execugdo do
planejado acontece com elenco e locagdes definidas na subfase anterior; e a pos-producao,
responsavel pelas edigdes e efeitos, por exemplo, onde ocorrem os acabamentos finais do
processo audiovisual.

O produto final é um projeto de comunicagdo concebido, produzido e exibido num

processo colaborativo entre a agéncia de publicidade, produtora de video e de audio,
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colaboradores e até o préprio canal de TV, que, ao veicular o video, proporcionou visibilidade
intencional a campanha.

A fase embrionaria de producdo tem inicio quando a ideia criada e roteirizada pela
agéncia de publicidade (Ogilvy Brasil), e posteriormente aprovada pelo cliente (IBCC), estdo
em acordo. A partir dai, ocorre o aval a uma produtora de video (Conspiragdo Filmes) para
que o processo comece de fato. Nesse tipo de campanha, tradicionalmente, artistas e
personalidades emprestam sua imagem a marca, como tem acontecido nas 19 edigdes
anteriores (segundo agéncia Ogilvy Brasil e IBCC).

Ap0s o agendamento para o encontro das celebridades no estudio da produtora para
mais um aparente ensaio fotografico e filmico, como tantos outros ja vividos pelos
convidados, os famosos passariam a testemunhar em frente as cameras, no modelo semelhante
aos anos anteriores. Mas a producdo tinha uma ideia um pouco diferente roteirizada, que
estava sendo mantida em sigilo para que a surpresa pretendida pela agéncia/produtora/cliente
apresentasse reacdes realmente auténticas e verdadeiras. Por tras das cameras, acompanhando
0 ensaio como diretora juntamente com Paschoal Samora, estava Meran Vargens, que foi
apresentada as celebridades como fotografa e diretora de cena (na verdade, Meran € diretora
de teatro, mas nessa campanha iria dirigir o comercial também). O ensaio segue o padrdo
estético e conceitual da campanha e de suas edi¢des anteriores, até que Meran inicia uma
conversa com cada um dos famosos perguntando que tipo de experiéncia com o cancer cada
um deles teve. Na conversa, ela contava sua historia de luta contra o cancer que acabou na
retirada dos seus seios. Ao final da conversa, ela retirava a camiseta com a intencdo de
demonstrar 0 que o cancer pode fazer e quao grave a doenca pode ser.

As reacOes de comocgdo foram devidamente registradas enquanto a conversa
acontecia, gravando as reacbes das personalidades e atores convidados. O resultado da
campanha era o retrato de quem fica de frente com o cancer de mama. Para 0s organizadores
da campanha, assim como para os parceiros de producdo e agéncia, era hora de mudar as
caracteristicas do comercial. As fotos “roubadas” durante a conversa resultaram em uma
campanha impressa com celebridades emocionadas. No audiovisual de quase seis minutos,
um video com caracteristicas de making off foi produzido e veiculado, mantendo as
caracteristicas da campanha sob um novo olhar.

No que se refere a producdo, o maior cuidado deveria estar nas duas primeiras
subfases, envolvendo a pré-producdo e a producdo, pelas caracteristicas do video e pelo fato
de a “surpresa” e tudo que a envolve ocorrer principalmente nesses dois processos iniciais. Na

pos-producdo, os cuidados estariam na edicdo e em manter no registro audiovisual tais
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momentos criados a partir da surpresa, dentro de uma sequéncia que passasse para o publico a
mensagem pretendida pela campanha. O video case e seu apelo emocional é resultado desse
processo de producdo bem planejado e executado por todas as partes envolvidas.

Algumas ressalvas sdo necessarias ao adaptar o modelo pensado para o cinema ao
universo filmico publicitario. Na industria do cinema, a produgdo tem poderes e influéncias
mais destacadas que no universo publicitario. O produtor é considerado autoridade méxima na
elaboracdo do produto audiovisual. Na publicidade, ele € um colaborador dentro da empresa
de comunicacao, e a empresa produtora € normalmente terceirizada e contratada por agéncias
e clientes — néo participa dos processos de distribuicdo e exibi¢cdo, como acontece no cinema.

Na distribuicdo, o segundo vértice da triade adotada como metodologia, Vvarios
fatores compdem a complicada missdo de fazer com que a peca atinja 0 maior nimero de
pessoas possivel. A campanha é do Instituto Brasileiro de Combate ao Cancer e que, por meio
de compras de camisetas com a marca do alvo da moda, pretende coletar valores que
contribuam para o manter o Instituto funcionando e tratando pessoas com cancer.

Nesse tipo de campanha e de cliente, onde normalmente ndo ha verba para compra
de midia, todos os envolvidos trabalham para contribuir com a causa. E um modelo ja
convencionado e até comum dentro do mercado publicitario, em que cada um dos envolvidos
oferece algo dentro de suas competéncias para que a campanha aconteca em sua plenitude. A
agéncia oferece o raciocinio criativo e o roteiro nesse caso, que, depois de aprovado, procura
por uma produtora disposta a filmar a ideia dentro das mesmas premissas (de nao cobrar pelo
trabalho). Sim, isso diz respeito a producdo também, mas afeta principalmente a distribuicéo,
que em condicBes normais é a grande responsavel por fazer com que o audiovisual chegue a
um numero satisfatorio de pessoas e possiveis consumidores (compra da camiseta com o
alvo). Tanto na televisdo, na internet, como em qualquer outra midia as verbas fazem a
diferenca e acabam por influenciar diretamente na relevancia e na visibilidade do material
produzido.

A campanha ja aconteceu em moldes parecidos durante 0s anos que antecederam a
edicdo de numero vinte, propiciando uma rede de contatos e de possiveis distribuidores de
contetdo ao longo deste tempo de realizacdo. Essa rede € util, mas ndo € uma garantia de
parceria e/ou veiculagdo. E muito provavel que praticamente todos os veiculos impressos e
canais de televisdo do Brasil tenham recebido o material contendo pegas que compdem a
campanha. Os veiculos normalmente “encaixam” campanhas que envolvem causas sociais em
espagos conhecidos como “calhais”, que estdo dentro do intervalo comercial e que ndo foram

reservados e/ou foram cancelados por outro anunciante e/ou acabaram sobrando sem
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anunciantes por algum outro motivo. A distribuicio em campanhas sociais se da
majoritariamente dessa forma, pelo menos no Brasil.

Portanto, os relacionamentos sdo fundamentais para que a distribuicdo aconteca de
forma satisfatoria. Nesse caso, trés elementos que compdem a producdo do audiovisual séo
definidores na distribuicdo: a agéncia, a produtora e o cliente. A Ogilvy Brasil é responsavel
por muitos anunciantes, e veicula comerciais e anuncios em todas as plataformas com verbas
nada modestas. A produtora, em parceria com a agéncia, compde um agente ainda mais forte
e com “garantias” de que o material e seu resultado final tenha qualidade. E, por ultimo,
atores e personalidades de renome nacional compdem um quadro de famosos que ajuda a dar
o respaldo necessario a campanha. A colaboracdo dentre todos envolvidos faz com que o
audiovisual tenha respaldo e possa ser divulgado por uma emissora como a Rede Globo, por
exemplo. O que de fato acabou acontecendo. Com quase trés milhdes de visualizagcdes no
YouTube, o caso foi veiculado no programa dominical Fantéstico, um provavel impulsionador
de audiéncia que acabou reverberando no ambiente digital também.

Distribuir o video € parte fundamental e € o responsavel direto pelo processo de
divulgacdo. A producdo bem executada ajuda nesse segundo momento, mas nao garante a
distribuicdo. Elementos dessa producdo em particular tem potencial de disseminacéo
(colaboradores importantes como atores, personalidades, produtora e agéncia) e de interesse
midiatico, mas ainda assim ndo configuram uma garantia. Por exemplo, sera que emissoras
concorrentes & Globo exibiriam de maneira colaborativa um video contendo atores e
personalidades famosas por trabalnem na emissora? Esse pode ter sido inclusive um possivel
argumento para que a Globo participasse do processo de forma ativa.

Na industria do cinema, para qual a triade de Reis e Silva foi concebida inicialmente,
engloba a comercializacdo do produto audiovisual, a licenca que envolve regifes e periodos
de tempo de atuacdo, atingindo um maior numero de canais de exibicdo que, ao fim, ofereca
“receita capaz de gerar lucro” (REIS E SILVA, 2009, p. 27). Neste modelo visto na industria
do cinema, o distribuidor adquire os direitos do produto, pensando em regides que pode ou
ndo atuar e no tempo de exclusividade para distribuicdo. Na publicidade, o processo €
diferente. Normalmente ocorre a compra de espacos em diferentes midias, e, dependendo da
relevancia, pode conquistar espagos gerando midia espontanea. Mas, via de regra, a
distribuicdo da publicidade se da pela compra de canais distribuidores ou pela utilizacdo dos
mesmos. Os direitos de imagem dos envolvidos no audiovisual correspondem ao elenco e ao
trabalho da produtora, fixados em contrato e que usualmente utilizam o prazo de trés meses a

um ano, podendo variar de acordo com negociacdes entre as partes.
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Na exibicdo, no terceiro e ultimo vértice apresentado pelo tridngulo ocorre a
representacdo do final de todo o processo e também da parte mais objetiva da analise proposta
pela pesquisa. Ele trata “da ultima mediac¢do entre o produto e o publico consumidor” (REIS
E SILVA, 2009, p. 27). Em campanhas que dependem de espacos cedidos pelas midias, como
a campanha do IBCC, esta é parte mais delicada, imprevisivel e de importancia impar, uma
vez que define a razdo pela qual o audiovisual existe.

Na campanha de 20 anos do Alvo da Moda, duas formas de exibicdo foram
protagonistas na campanha. A primeira delas aconteceu na TV, e € uma das razdes pela qual o
caso faz parte da pesquisa (veiculagcdo na TV aberta, no canal da Rede Globo, no programa
Fantéstico); a segunda foi no canal do Instituto no YouTube, que hoje tem quase trés milhdes
de visualizacdes no audiovisual. O meio digital e seus resultados ndo fazem parte do estudo, e
constam aqui apenas de forma complementar, como um dado que compde 0 cenario e 0S
resultados da peca. Mas a exibi¢do do audiovisual fora do intervalo comercial, e dentro do
programa Fantéstico, configura o Branded Entertainment em sua esséncia. Foram quase
cinco minutos de exibicdo sem interrupgbes e com uma introdugdo ao assunto feita pela dupla
de apresentadores, como em qualquer outro quadro do programa, que se divide em momentos
de entretenimento, noticia, documentarios e esportes, para citar alguns dos assuntos abordados
pela editoria do programa.

Né&o foram encontradas pela pesquisa outras veiculagdes, nem no intervalo comercial
nem em outros canais de televisdo aberta. O caso se restringiu a rede Globo e as visualiza¢des
feitas online, principalmente. O que na verdade representa uma valorizacdo do raciocinio
criativo e dos méritos do processo de producdo do audiovisual, descritos acima. Comumente
chamada de midia espontanea, esse tipo de veicula¢do confere méritos de conquista do espacgo
na midia, além do tempo dedicado a veiculacdo do mesmo, que normalmente ndo é exposto
por um tempo tdo prolongado (o original tem mais de seis minutos e a versdo veiculada tem
pouco mais de cinco). Esta exibicdo ja teve os valores estimados pela pesquisa (algo entre
cinco e seis milhdes de reais, de acordo com precificagdo utilizada no merchandising),
constituindo uma verba ndo compativel com uma marca que procura arrecadar fundos para o
combate ao cancer. Logo, pode-se dizer que esse foi um dos méritos de exibigdo atingidos
pela campanha, uma vez que o produto publicitario de entretenimento esteve em um programa
de grande audiéncia e visibilidade, como o vértice da triade propde.

Na industria do cinema a exibi¢do se concentra nas salas de cinema, na quantidade de
salas, nas cidades/estados/paises em que sdo exibidas e no periodo em que ficam disponiveis

para exibicdo. A razdo entre tais varidveis acaba por definir os valores de comercializacdo e
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importancia concedida ao audiovisual. Mesmo com diferengas pontuais, a pesquisa entende
que o vértice “Exibi¢do” também ¢ de importancia intrinseca ao produto de entretenimento,
posto que o conteddo precisa ser visto pela audiéncia para existir de fato, como ocorre na
industria cinematogréafica.

Os trés aspectos objetivos descritos acima, a respeito do caso em estudo, precisam ser
complementados aos aspectos subjetivos, referentes ao conteudo do audiovisual realizado
pela parceria entre agéncia, produtora, colaboradores (personalidades e atores) e
cliente/marca. Este novo vértice acrescentado pela pesquisa observou a necessidade de ilustrar
a influéncia exercida pelo contetdo nos outros trés pontos (producéo, distribuicdo e exibicéo).
E subjetivo porque n&o se repete de um produto audiovisual para outro, mas também porque
acaba por definir a relevancia, a linguagem e a pertinéncia do assunto abordado com relacéo a
midia e ao espectador.

Nesse caso, o fato de se tratar de um problema relativo a salde e que, de certa forma, é
de interesse social, torna a vinculagdo do canal de TV e do programa a uma causa,
configurando um merchandising social. A venda de camisetas ou produtos com o alvo da
moda tem uma razdo solidaria como pano de fundo, justificando o engajamento da emissora
cOm uma causa, e ndo com um produto. E uma diferenca substancial. Provavelmente, uma
marca de bebidas, de automoveis ou bem de consumo néo teria tamanha exposi¢ao. Seria no
minimo prudente acreditar que o caso de Branded Entertainment apenas aconteceu no
programa Fantastico durante cinco minutos por ser de carater social primordialmente, e ndo
mercadologico (a venda de camisetas tem fins filantropicos). Dificil afirmar que este espaco
ndo estd a venda pela emissora, mas, caso esteja, é provavel que dependa de seu contetdo
para ser veiculado. Ao menos, estaria sujeita a uma avaliagdo da editoria do programa. Mas,
vale ressaltar, o contetdo tem papel mandatorio no processo desde seu inicio. Ha também de
se considerar que o programa Fantastico e a propria emissora Rede Globo tém um ganho fora
de valores de tabela que diz respeito a empatia do publico por estar associado a uma causa
social e a um produto criativamente interessante, inovador e com finalidade nobre.

Para fins comparativos, incialmente, a mesma analise realizada acima prop6e um
pensamento critico a respeito do programa Fantastico, onde as trés variaveis propostas por
Reis e Silva sdo complementadas com o quarto ponto referente ao conteddo. No primeiro
momento, um Produto Audiovisual Publicitario de Entretenimento foi submetido a analise,
para que, em um segundo momento, a pesquisa possa fazer o mesmo com um Produto
Audiovisual de Entretenimento. Se de fato o Branded Entertainment pode ser confundido

com entretenimentos televisivos, como ele mesmo se propde a ser, como fazer para
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diferenciar entretenimentos “auténticos” de entretenimentos “publicitarios”? A questdo levou
a pesquisa aos processos estruturantes dos dois tipos de audiovisuais, que, quando submetidos
a mesma férmula (inicialmente pensada para a inddstria do cinema, que também é
entretenimento), podem demonstrar com pretendida clareza as diferencas objetivas e
subjetivas entre os dois tipos de audiovisuais.

O Produto de Entretenimento, o programa Fantastico, € composto por diversos
quadros que comtemplam areas como o jornalismo investigativo, documental, esportivo e de
entretenimento. A “revista eletronica”, proposta por Boni, em 1973, segue sendo parte da
programacdo da Rede Globo de maneira ininterrupta desde entdo. N&o ser apenas uma coisa
sO parece ser o cerne do programa dominical. Mas ainda assim, pode-se classificar o0 mesmo
como um produto de entretenimento, por tratar da diversidade de assuntos, ainda que a
prépria emissora prefira classifica-lo como um programa de noticias em seu site oficial.

Abaixo, o triangulo tridimensional elaborado pela pesquisa, com o intuito de analisar a
anatomia do programa a partir dos trés vértices responsaveis pela analise objetiva do

Fantastico, e o conteldo, acrescentado aqui para um entendimento mais completo do tema.

Figura 13 - Triade (Producdo-Distribuicdo-Exibicdo) com o Produto de Entretenimento (P.E.) ao
centro, referindo-se ao contetido do programa de entretenimento Fantéstico (P.E) e suas interferéncias
nos outros trés vértices

PE. = Produto de Entretenimento

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)

No que se refere a Producdo, o programa trabalha com vérios editores, responsaveis
por varias equipes divididas por assunto/tema. Em meados de 2015, a edicdo do programa
onde o caso veiculou foi produzida como tantas outras anteriores; as trés subfases, ja citadas

em analise prévia, se repetem aqui: pré-producéo, producédo e pos-producao.
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Na pré-producédo, na fase do roteiro e da definicdo de quadros e a sequéncia dos
mesmos no programa, € “onde ocorrem as produgdes tematicas e de género, pesquisa e
elaboragdo de argumento ¢ roteiro” (REIS E SILVA, 2009, p. 25). Alguns quadros procuram
retratar 0s momentos mais relevantes da semana, como os dedicados ao esporte e as noticias,
qgue normalmente giram em torno de acontecimentos mais recentes e que, na revista
eletronica, representam as atualidades. Nessa fase as preocupacfes da producdo giram em
torno do levantamento de recursos “técnicos, artisticos, materiais € humanos necessarios a
realizagdo” (REIS E SILVA, 2009, p. 25), processo que muito se assemelha ao visto na
indUstria de cinema e da publicidade.

Na fase de producdo do programa, € preciso lembrar que a emissora conta uma
estrutura privilegiada, vista em poucos canais de TV aberta do mundo. Aqui, todas as
demandas da filmagem referentes a “equipe técnica e elenco, preparacdo de cendrios e
figurinos, na alocacgéo e gestdo de todos os recursos logisticos necessarios” (REIS E SILVA,
2009, p. 25) séo realizados de acordo com planejamento estabelecido na subfase anterior.

A pds-producdo se refere principalmente a montagem, edicdo e aplicacdo de efeitos
quando necessarios. “Corresponde aos procedimentos de acabamento do produto, resultando
na sua forma final” (REIS E SILVA, 2009, p. 25). Ao final do processo, o produto de
entretenimento (e noticia, no caso) tem sua formatacdo final realizada por equipes cada vez
mais especializadas e profissionais, uma vez que trata do Ultimo dos processos antes do
material audiovisual ser distribuido e exibido.

No caso da Rede Globo, a distribuicdo se da principalmente via retransmissoras que
hoje garantem a transmissdo em praticamente 100% do territério nacional. Meios digitais
como o aplicativo Globo Play, transmissfes do canal via satélite e cabo garantem a
distribuicdo do produto com efetividade impar e complementam o processo. “A distribui¢ao
opera 0s canais e 0S meios necessarios a circulacdo do produto audiovisual, visando ao seu
consumo pelo maior nimero possivel de pessoas” (REIS E SILVA, 2009, p. 26).

Na industria do cinema, o distribuidor compra direitos do produtor da obra,
diferentemente da TV. Aqui, a Globo € a produtora e distribuidora do seu contetdo, pois
trabalha com um sistema de filiais que retransmitem o contetdo produzido.

A exibicdo é o terceiro vértice da triade, e, no caso do Fantastico, tem ligacao direta e
proxima a distribuicdo; sdo inseparaveis, no caso do programa de entretenimento/noticia, por
se tratar de um produto de distribuicdo nacional, onde ndo h& opcdes para retransmissoras

exibirem programacdo local, como ocorre em casos especificos de regionalizacdo. “A
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exibicdo, o terceiro elemento da triade central, opera por meios fisicos e 0s sistemas

necessarios ao consumo final do produto audiovisual” (REIS E SILVA, 2009, p. 27).

Apesar das diferencas, muito do que se viu sobre 0 modelo triangular de Reis e Silva,
elaborado para a indudstria do cinema, pode ser aplicado ao modelo de elaboragdo de produtos
audiovisuais de entretenimento. No caso do cinema, o exibidor aluga do distribuidor um ou
mais filmes o direito de exibir tais audiovisuais em salas de cinema. No Fantéastico, a
distribuicdo e exibicdo ndo acontecem separadamente e também ndo sdo mediados por
relag0es comerciais, como no cinema. A emissora tem controle total sobre os trés processos,
do inicio ao fim, com ou sem a ajuda de colaboradores externos, porém nunca com secao de
direitos ou valores relativos a sua exibicao.

Nas trés fases acima descritas, a analise de carater objetivo trata da producéo,
distribuicdo e exibi¢cdo do programa desconsiderando (dentro do possivel) o seu contetdo.
Nesse segundo momento da analise, é preciso considerar aspectos subjetivos deste contetido
de entretenimento, em que o caso em estudo foi veiculado. A revista eletrdnica proposta pela
emissora exibe uma variedade de assuntos e temas, e dentre eles o entretenimento. Existe uma
preocupacdo cultural e social intrinseca ao jornalismo (sempre presente no Fantastico), que
também faz parte e que pode ajudar a entender alguns porqués da veicula¢do do caso em meio
a programacao.

Um primeiro motivo para a veiculacdo inusitada seria o fato de o conteddo da peca
tratar de um problema, uma doenca que preocupa a populacdo e, portanto, € um assunto de
interesse social. Mesmo se tratando de uma campanha publicitaria, as intencGes do
audiovisual publicitario abordam o entendimento do cancer e de seus efeitos, para, apenas ao
final, pedir doac@es através da compra de camisetas. Ndo parece propaganda, e por essa razao
pode ser melhor aceita em meio a programacao e, claro, considerada e posteriormente aceita
pela editoria na fase de pré-producdo do programa.

Uma segunda razéo tem aspectos e relacionamentos comerciais envolvendo as partes.
A agéncia de propaganda responsavel pelo Branded Entertainment € mundialmente conhecida
e possui filiais em diversos paises do mundo, além de ser uma das mais tradicionais, premiada
e respeitada do mercado, com um total de 107 leGes no Cannes Lions Festival of Creativity.
Sua vasta carteira de clientes e anos de relacionamento com a emissora proporcionam uma
“abertura” natural, para que se possa a0 menos conversar sobre veiculagbes de casos como o
ocorrido. Uma boa vontade, poderia se dizer, para apreciacdo desse tipo de material que ndo

depende da compra de um espaco na midia. Claro, de maneira direta, uma vez que 0 espago
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dentro do desse programa ndo é comercializavel e ndo consta nas tabelas de preco da
emissora.

Provavelmente ndo ha uma relacdo direta entre as verbas dos comerciais exibidos no
intervalo programa e as verbas de producao de contetdo do mesmo. Mesmo assim, 0 Sucesso
comercial e a audiéncia estdo diretamente relacionados ao sucesso do produto de
entretenimento. Essa relagdo com muitas vias de méo dupla parece ser um ponto crucial para
que o caso tenha acontecido da forma que aconteceu. N&o envolve apenas méritos criativos e
sociais, é resultado de uma relacdo saudavel e duradoura entre as partes envolvidas no
processo.

Outro fator determinante gira em torna do processo colaborativo que envolveu
diversas entidades, como ja afirmado no inicio do capitulo. O fato de cada um “doar” a sua
parte na producdo, distribuicdo e exibicdo do conteudo, faz da Globo um dos colaboradores,
se ndo o0 mais significativo deles, uma vez que que é o grande responsavel por duas das trés
fases: a distribuicéo e a exibicdo. Ao proporcionar a visibilidade indiscutivel ao caso, tornou-
se também um dos protagonistas da acao.

Por dltimo, ndo ha como néo relacionar as personalidades e atores envolvidos no caso
com a emissora. Todos, até mesmo a cantora Wanessa Camargo, tém algum tipo de
relacionamento com a Globo; em sua maioria, os colaboradores inclusive trabalham na
emissora.

Todos esses fatores referentes ao conteddo facilitam o entendimento dos aspectos
subjetivos e da importancia que o “quarto vértice” tem no caso de Branded Entertainment e
no programa Fantastico. Mais que isso, o conteudo tem enorme influéncia nos outros trés
pontos que fazem parte do triangulo.

A respeito do Branded Entertainment, do programa Fantastico e de sua atuacdo
conjunta, é possivel observar que o triangulo tridimensional pensado para a pesquisa ainda
oferece espago para uma terceira interpretacdo, onde a agéncia (Ogilvy Brasil), a produtora
(Conspiracdo Filmes) e o cliente (IBCC) estariam concentrados principalmente na parte da
Producdo e Conteudo, enquanto a Globo e o Fantéstico seriam responsaveis pela distribui¢do

e exibicdo do contetido produzido.
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Figura 14 - Triade (Producdo-Distribuicdo-Exibicdo) somados ao Conteudo de Entretenimento (B.E.)
e ilustrando as relagdes entre 0s pontos e o0s colaboradores do audiovisual

B.E.= Branded Entertainment

@ RedeGlobo @ Branded Entertainment

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)

A ilustracdo destaca as areas onde cada um dos agentes atua com maior pertinéncia. A
partir de um olhar mais objetivo, uma interpretacdo possivel seria que no Branded
Entertainment televisivo em questdo a distribuicdo e a exibicdo estariam a cargo da Rede
Globo, enquanto a producdo do contetdo estaria aos cuidados dos agentes publicitarios e seus
colaboradores.

No modelo referencial que trata da inddstria do cinema, pensado por Reis e Silva, cada
um dos vértices tem uma indastria altamente especializada e que se relacionam
organizadamente em uma relacdo comercial por audiéncia e consumo. No caso em estudo, 0
que ocorre é que a distribuicdo e a exibicdo sdo aglutinadas.

E necessario fazer a ressalva com relacdo ao caso, a aglutinagio ocorre por diversas
razdes, mas ndo necessariamente representa o relacionamento do Branded Entertainment com
a televisdo de um modo geral. No Brasil, a Rede Globo tem alcance e audiéncia impar além
de suas dimensdes qualitativas e estruturais que acabam por determinar sua dupla atuagéo.
Pela auséncia da exibicdo em outros canais abertos (sem registros no site oficial do IBCC e/ou
da Campanha em formato de release), ainda seria possivel aferir um carater de exclusividade
na relagdo entre o contetdo (producgdo) e sua distribuicdo/exibicao.

Uma das pretensdes da pesquisa é observar o Branded Entertainment estruturalmente.

A pesquisa ainda propde uma segunda analise no Produto de Entretenimento (o programa
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Fantéstico), para que as diferencgas entre o entretenimento propriamente dito e a publicidade
que pretende ser entretenimento (Branded Entertainment) possam ser observadas.

No caso, a marca e o merchandising social sdo facilmente notados e ndo ha
preocupacdo em esconder o logotipo ou os propositos da campanha. Mas o simples fato de o
audiovisual ndo estar no intervalo comercial ja poderia ser gerador de duvidas sobre sua

procedéncia.

Quadro 5 - Comparacdo entre caminhos possiveis para 0s dois tipos de audiovisual desde sua
producdo até sua distribuicdo e exibicdo

PRODUCAO DISTRIBUICAO EXIBICAO
B.E AGENTES PUBLICITARIOS MIDIAS DE ACORDO MIDIAS DE ACORDO
-E. E COLABORADORES COM ESTRATEGIA DA MARCA | COM ESTRATEGIA DA MARCA
P.E EMPRESAS LOJAS, SITES, CANAIS DE TV, ESPACOS PUBLICOS
B ESPECIALIZADAS LOCAGAO SOB DEMANDA E AMBIENTES PRIVADOS

Fonte: o Autor.

No quadro acima, mais uma comparacdo possivel entre o Produto de Entretenimento e
0 Branded Entertainment, referente aos caminhos percorridos por ambos audiovisuais desde
sua producdo até a sua exibicdo. Mesmo que o resultado final do audiovisual publicitario de
entretenimento tenha caracteristicas semelhantes aos do audiovisual de entretenimento, 0s
processos diferem nos trés momentos. A subjetividade do contetdo relativiza as importancias
e os significados de cada um dos trés vértices, como ilustrado acima.

Outro fator referente ao caso e a emissora € o rigido controle que a mesma impde as
producdes veiculadas, que ganharam até uma nomenclatura e passaram a ser conhecidas como
o “Padrao Globo de Qualidade”. Esse “padrdo” inclui todas as produgdes feitas na emissora e
adquiridas ou veiculadas por ela. No caso da campanha do Combate ao Cancer de Mama, néo
haveria por que ser diferente. Mesmo se tratando de uma causa social, a qualidade do
audiovisual deveria estar dentro deste padrdo de qualidade, inserindo mais uma complexidade
subjetiva as pecas publicitarias que pretendem veicular na emissora. O padréo de qualidade
ainda funcionaria como um filtro para produtores de contetudo publicitario de entretenimento.
Além de requisitos com pertinéncia e relevancia, seria preciso ter qualidade de producdo

audiovisual.
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Figura 15 - Tlustracdo sobre as areas de atuacdo do “Padrdo Globo de Qualidade” aplicada aos
Produtos de Entretenimento produzidos e/ou veiculados na emissora

P.E. = Produto de Entretenimento

. Padrao Globo de Qualidade

Fonte: Reis e Silva (2009), adaptado por Viero (2017)

Em O livro do Boni, ele proprio define a gestdo como sendo “intolerante”, referindo-
se ao perfeccionismo com relacdo ao jornalismo e ao entretenimento da Globo. A emissora
construiu reputacdo pela qualidade de algumas de suas producGes de entretenimento, como
novelas, shows, séries e filmes. Algumas novelas (principal produto de entretenimento) tém
seus direitos vendidos a emissoras de outros paises, como Portugal e México.

Na ilustracdo acima ainda é possivel fazer uma Ultima observacdo: que a emissora tem
controle sobre os quatro vértices quando se trata do Produto de Entretenimento, e,
teoricamente, sobre dois deles quando se trata de Branded Entertainment, como ilustrado na
figura 13.

Mas, se no caso de uma acdo de merchandising (qualquer uma que ndo a do caso em
estudo), por exemplo, em que ela propria seria a responsavel por roteirizar e produzir a peca
publicitaria, também teria controle sobre os quatro Vértices, assim como faz quando produz
seus Produtos de Entretenimento.

Esse é um ponto que merece ser destacado pela pesquisa, pois trata de uma possivel e
tangivel relacdo direta envolvendo marcas e veiculos, sem que haja a necessidade vital de
agéncias e colaboradores participarem do processo ao fazer esse tipo de publicidade na
televisdo. Na verdade, poderiam ser considerados até dispensaveis numa inddstria competitiva

e conhecida por suas habilidades comerciais.
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Ressalta-se que no caso da Campanha de Combate ao Céancer de Mama, estd
comprovada a participacdo desses agentes publicitarios e seus colaboradores. E foi partindo
dele que a pesquisa pode gerar outras observacdes a respeito dos elementos e dos processos

com que sdo feitos o entretenimento e o Branded Entertainment televisivos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A fundamentacéo da pesquisa no lazer e nas perspectivas do entretenimento procuram
demonstrar a relevancia do tempo livre e da busca pelo que entretém na sociedade e na
publicidade contemporéanea. Os capitulos dedicados & publicidade e seus movimentos através
dos anos servem como referéncia tedrica, em um primeiro momento, para que, mais adiante,
nos capitulos dedicados a televisdo aberta e ao Lions Entertainment, essas anotacdes tedricas
da primeira parte da dissertacdo possam ser complementadas, confrontadas e interpretadas
pelos movimentos realizados no ambiente profissional e de mercado. O paralelo tracado ao
longo do raciocinio feito pela pesquisa pretende estabelecer uma conversa entre esses dois
territorios, para que se possa entender o Branded Entertainment e o intervalo comercial na
televisao aberta do Brasil a partir do caso e dos dados apresentados.

O programa Fantastico e o canal aberto de TV da Rede Globo sdo parte de um recorte
que questiona a relevancia do intervalo comercial na televisdo aberta do pais, durante o
domingo, em seu horario vespertino, mais precisamente compreendendo o horario entre 21h e
23h, onde o caso de Branded Entertainment em estudo veiculou. Em paralelo, o Branded
Entertainment é analisado e comparado ao Produto de Entretenimento nos processos que
envolvem os dois tipos de conteldo audiovisual, desde sua concepcdo até a sua exibicdo. A
metodologia esta ilustrada em trés diferentes manifestacdes de triangulos tridimensionais ao
longo da andlise, a qual considera-se como protagonista do estudo aqui proposto, mesmo que
essa parte ndo seja fundamental para a compreensdo da relevancia do intervalo.

Ao questionar a relevancia do intervalo comercial na televisdo aberta do Brasil, a
pesquisa estabelece um recorte que compreende o horério das 21h as 23h, o programa
(Fantéastico) e o caso pesquisado (Campanha de Combate ao Cancer de Mama — 20 Anos no
Alvo da Moda), a fim de reunir dados que retratem o intervalo. O programa da Globo com
seus valores comerciais (Tabela 1) e seus niveis de audiéncia apontam para uma valorizagao
do espaco comercial e do intervalo, apesar das pequenas quedas de audiéncia ao longo dos
anos, como demostrado no Gréafico 1. A televisdo ainda se apresenta como uma midia capaz
de se adaptar melhor ao que muitos puderam prever, especialmente no que se refere a
influéncia que outras midias sofreram a partir da ascensao da publicidade no ambiente digital.
Né&o se referem tdo somente aos dados coletados, mas aos autores escolhidos para sustentar e
questionar teoricamente os dados apresentados. Um exemplo seria 0 modelo adotado pelo
canal de videos YouTube, o qual, ap6s trinta minutos de visualiza¢do de um video, insere um

comercial em meio a visualizagdo, lembrando o modelo televisivo e a interrupcdo causada
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pelo préprio intervalo comercial. A diferenca entre os dois seria o fato de que no YouTube o
anuncio oferece a possibilidade de ser interrompido.

Outro fator que pode ser detectado pela pesquisa, a respeito do comportamento de
audiéncia e movimentos de publico através de diferentes telas, é que o contetdo audiovisual
ainda € a principal forma de entretenimento para publicos de massa e que a televisdo aberta
ainda é protagonista dentre as midias nesse cenario. Os jovens adultos estariam
acompanhados de outras telas, mas ainda assistem TV. Em grande parte, o brasileiro ainda
passa horas em companhia da televisdo; diariamente, sdo aproximadamente trés horas e meia
de interacdo com a midia, tanto em dias de semana como em fins de semana. Em uma
primeira observagdo, é possivel afirmar que o intervalo comercial ndo é considerado pela
populacdo em geral, pela massa, um impeditivo, um fator capaz de afastar o telespectador da
TV. Até aqui, trés observacGes poderiam ser feitas a favor do intervalo: 1) O tempo
despendido pela audiéncia em frente a TV é representativo e segue mantendo seus numeros,
pelo menos nos ultimos trés anos; 2) Os valores do comercial de trinta segundos da emissora
(Globo) mantiveram reajustes de forma constante no periodo pesquisado (2012 a 2017); 3) A
audiéncia da emissora de TV aberta sofreu leve queda ao longo dos ultimos anos, mantendo
sua hegemonia perante outros canais de televisao aberta e também de televisdo por assinatura.

Em paralelo, observou-se que no ambiente digital a publicidade pode ser menos
tolerada pela audiéncia. Bloqueadores de propaganda, Netflix (servico de streaming que
também pode utilizar a TV como plataforma, mas que funciona em qualquer outra tela) e
conteddos audiovisuais sob demanda, apontariam (mesmo que empiricamente) para um futuro
onde ndo haveria espago para intervalos comerciais e continuas interrup¢des herdadas por
outras midias, como a televisdo, mas 0s numeros e movimentos de comportamento de
audiéncia ndo afirmam isso. O que é possivel observar é que: 0s mais jovens tém menos
tolerancia e estariam dispostos a consumir audiovisuais de entretenimento de forma um pouco
diferente que no passado; utilizam mais de uma tela para consumir esses audiovisuais, mas
que isso ndo significaria o abandono da TV ou o desprezo pela interrupgdo causada pelo
intervalo comercial.

No entanto, incertezas e imprecisdes com relacdo a atencdo despendida pelo
telespectador em comerciais poderia ser repensada. A pesquisa ndo encontrou metricas
especificas referentes ao intervalo, sobre o quanto o telespectador presta atencdo nele. O
programa e o intervalo sdo considerados como uma mesma coisa pelos medidores de
audiéncia da televisdo aberta do Brasil. Comercialmente, ndo seria interessante aos canais de

televiséo aberta oferecer métricas que observam o intervalo comercial separadamente, como
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ocorre em anuncios de redes sociais, por exemplo. Estudos recentes apontam que 60% dos
jovens adultos do pais (idade entre 20 e 30 anos) assistem televisdo acompanhados de outras
telas. Em outras palavras, seria possivel pensar que a populacdo de certa forma entende o
intervalo comercial como algo que faz parte da TV, diferentemente de midias digitais onde
existe a opcao de evitar a publicidade de diversas formas. A questdo que poderia ser levantada
seria sobre o comportamento da audiéncia, se a migracdo de comportamentos poderia ocorrer
afetando as audiéncias televisivas.

Na pesquisa, este comportamento ndo foi detectado através dados coletados, e o fator
de convergéncia de comportamento em si merece outros estudos mais especificos e dedicados
ao assunto. Entende-se, sim, que nos anos que estdo por vir a populagdo jovem de hoje, que
vive com mais intensidade a cultura digital, podera ser um numero representativo quando
adulta. Isso poderia representar uma quantidade maior de pessoas menos relacionadas com a
televisdo aberta, com a possibilidade de alterar o consumo da midia. Mas hoje, esse nimero
de pessoas ainda ndo pode ser considerado uma ameaca ao modelo atual da televisdo aberta
com seus intervalos comerciais.

Pode ser que em um futuro proximo a interrupc¢do causada pelo intervalo possa ser um
fator que diminua audiéncias e prejudique a midia e seu modelo atual de negdcios, mas hoje,
na televisdo aberta do Brasil (em especial no canal Globo), ndo seria possivel fazer tal
afirmativa. A emissora continua com seus comerciais valorizados, com audiéncias invejaveis
a qualquer outro canal de TV aberta do mundo e com praticamente todas as marcas de
destaque nacional (e também internacional) em sua carteira de anunciantes assiduos. O
intervalo segue relevante e consistente, quando se fala do canal aberto da Globo no Brasil, ao
menos. Nos programas de maior audiéncia, como os trés exemplificados na tabela
comparativa de precos da emissora, 0s comerciais tém relevancia diretamente proporcional ao
seu valor. Dificil pensar em anunciantes dispostos a investir verbas desta magnitude em algo
que ndo proporciona retornos.

O fato de a pesquisa também estar focada em espacos fora do intervalo e na
valorizacdo do espaco que ndo é reservado a propaganda (mesmo com o crescimento do
merchandising, presente na maioria dos programas e horarios constantes na grade de
programacéo, com exce¢do de programas focados em noticiarios) faz pensar sobre o segundo
questionamento proposto, que observa como a diferenciacdo entre o Produto Audiovisual de
Entretenimento e o Produto Audiovisual Publicitario de Entretenimento (Branded
Entertainment) ocorre quando fora do intervalo comercial. Se o audiovisual se parece com

Produtos de Entretenimento e estd fora do intervalo precisa ser reconhecido como
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marca/anunciante responsavel pelo audiovisual e pela visibilidade proporcionada pelo mesmo
para um produto, causa ou servico (mesmo quando gerador de algum tipo de entretenimento
audiovisual). Para a publicidade, uma linha ténue pode significar uma diferenca entre o
anuncio publicitario que parece entretenimento e o entretenimento feito por marcas para gerar
negacios e visibilidade.

Na metodologia e anélise propostas a partir do tridngulo tridimensional, onde o
modelo de referéncia foi transformado com o acréscimo do vértice “Conteudo”, seria possivel
fazer algumas observacGes de carater hipotético. Como um vértice de carater mandatorio, uma
vez que pode determinar como o0s outros trés vértices (Producdo, Distribuicdo e Exibicao)
podem vir a se comportar e agir sobre o Produto Audiovisual de Entretenimento (publicitario
ou ndo), o conteldo e sua tonica (dentro do entretenimento) influenciaram o destaque, o
tempo e o local de insercdo do caso de Branded Entertainment aqui analisado. Se o conteido
ndo fosse de carater social, provavelmente ndo seria veiculado no programa Fantéastico; se o
contetdo ndo fosse composto por colaboradores da Globo (atores e celebridades e sua maioria
qgue compde quadros de programas da emissora), ele provavelmente sofreria impedimentos
guanto a sua veiculacdo fora do intervalo e em um programa que mistura noticias com
entretenimento; se o produtor do conteudo fosse uma marca com fins exclusivamente
comerciais, sua veiculagdo fora do intervalo também se tornaria mais complicada.
Especialmente quando se fala em mais de cinco minutos em meio ao programa (outros casos
com carateristicas semelhantes ndo foram encontrados pela pesquisa). A “benevoléncia” da
emissora com a causa parece até Obvia, mas os fatores subjetivos e relativos ao contetido
certamente foram decisivos para o sucesso do caso em uma veiculacdo que caracteriza o
Branded Entertainment.

Logo, seria possivel afirmar que o acréscimo feito pela pesquisa, com relacdo ao
vértice que configura o tridngulo em um formato tridimensional, foi de importancia singular
para o entendimento do caso e do Branded Entertainment televisivo a partir do caso. Com o
acréscimo do vértice, foi possivel também observar que a analise poderia ser dividida em dois
momentos: 0 objetivo e o0 subjetivo. Na parte objetiva, a Producdo, Distribuigcdo e Exibicao
tratam do entretenimento audiovisual em seus aspectos mais técnicos, que pensam em como
vai acontecer a acao desde seu inicio até atingir as audiéncias pretendidas. Na parte subjetiva,
0 contetdo é responsavel pelo género, estilo, elenco e narrativa empregados no Produto de
Entretenimento Publicitario. A divisdo procurou entender o Branded Entertainment na
televisdo e no caso escolhido, mas com a ambicdo de poder ser aplicada em outros casos de

técnica e cenario (televisdo aberta) semelhantes ao pesquisado.
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Acontecimentos paralelos a pesquisa foram tornando o objeto de estudo mais denso e
contemporaneo durante o processo de dois anos em que aconteceu (a pesquisa foi iniciada em
2015). Em 2016, o lancamento do Lions Entertainment, que representa uma valorizacdo da
tematica em ambito mundial e, em 2017, a discussdo de temas no festival que apontam na
mesma direcdo que a pesquisa: dos elementos formadores do audiovisual de entretenimento,
dos modelos de negdcio envolvidos e de como as relagbes entre os processos de Producéo,
Distribuicdo e Exibicdo estdo acontecendo hoje e como poderdo vir a acontecer no futuro. A
partir da analise feita com o uso do triangulo tridimensional, foi possivel detectar onde os
agentes publicitarios, a emissora e outros colaboradores do processo poderiam atuar.

As particularidades do caso de tdnica social (explicita) foram essenciais para que o
mesmo acontecesse da maneira como ocorreu, porém, ndo tornam o modelo metodologico de
analise limitante ao caso ou somente a outros casos de caracteristicas sociais, por exemplo.
No estudo, a agéncia Ogilvy Brasil foi a geradora do raciocinio criativo e do roteiro, além de
ser a responsavel direta pela execucdo e selecdo dos colaboradores do mesmo e da escolha
feita em favor da Conspiracdo Filmes (produtora de videos). Pode-se observar a participacdo
determinante da agéncia no processo criativo desse audiovisual; esse provavelmente, seja o
principal ativo das agéncias de publicidade para que possam ser consideradas essenciais ao
processo como um todo. Mas, é preciso atentar ao fato de que os produtores de contetido
podem agir sem a interferéncia das agéncias de publicidade, como visto previamente na
andlise. Veiculos, midias, marcas e influenciadores sdo autores, coautores e colaboradores no
processo, seja de maneira isolada em apenas um dos quatro veértices, dois, trés ou até em todos
0s quatro juntos. Todos os envolvidos podem exercer papéis diferentes do que exercem no
caso em estudo e que podem ser vislumbrados a partir da analise feita.

Em exemplo citado no capitulo referente ao Lions Entertainment, a Rede Globo
(conquistou Prata no Festival de Cannes em 2017 na categoria de inovacgdo) ja incorporou
profissionais renomados da publicidade dentro de sua estrutura organizacional. Segundo a
analise proposta pela pesquisa, o Padrdo Globo de Qualidade seria atuante nos quatro veértices
propostos e, mais que isso, poderia usufruir da qualidade criativa oferecida hoje por agéncias
dentro de sua estrutura e de seu processo de Producédo, Distribuicdo e Exibicdo, mas
principalmente na geracgdo de conteudo publicitario. Uma vez estabelecida esta estrutura com
a adesdo de profissionais de cria¢do, torna-se questionavel o papel da agéncia de publicidade
(e de tantos outros fazeres publicitarios) para a execucdo do Branded Entertainment na
televisdo. Especialmente na televisdo aberta. Além disso, a estrutura mencionada pode atuar

com exceléncia em outras areas que tangenciam a pesquisada, como a de inovacgao.



92

A pesquisa representa apenas um passo inicial dentro de uma &rea nebulosa e ainda
pouco discutida academicamente. Os papéis dos atores que participam da produgdo
audiovisual de entretenimento (publicitario) poderiam ser transitorios, plurais e nao
exclusivos de determinada industria. Por exemplo, quem seria o responsavel pela producéo do
conteddo? No caso de Branded Entertainment analisado ele parte de um roteiro, que
normalmente deveria partir do departamento de criacdo de uma agéncia de publicidade. Mas,
o roteirista (nominado como Redator ou Criativo nas agéncias) € um profissional que pode vir
a ter transito além das agéncias de propaganda. Esse profissional poderia estar em veiculos,
canais de televisdo ou em agéncias proprias das marcas como na Red Bull Media House, por
exemplo, em que 0s quatro vértices sugeridos através do tridngulo acontecem em um sé lugar;
0 que parece até mais logico e sensato na busca por um material que ndo se pareca com
publicidade. A propria agéncia de tempos atras seria este lugar que concentra e agencia uma
série de processos dentro de uma variedade enorme de departamentos que contemplam a
criacdo, produgdo, planejamento e midia, por exemplo. Essa foi uma das razées do modelo
que perdura vigente por tanto tempo.

Os produtores de entretenimento audiovisual também entenderam essa ldgica, e, ha
um bom tempo, oferecem espaco para marcas em filmes e seriados, por exemplo; tém
controle e experiéncia na criacdo/execucdo desse tipo de conteddo e de insercBes
patrocinadas; dominam as ferramentas e os atores envolvidos no processo e, portanto, seriam
0s mais indicados a coordenar o mesmo. As agéncias sdo especialistas em propaganda;
trabalham com propriedade campanhas publicitarias desde sua criacdo até a sua veiculacgdo.
Mas isso quando compram espacos na midia, dentro dos formatos ja sugeridos pelas
emissoras, dentro de um padrdo mais tradicional e convencional ao negdcio. No Brasil, as
agéncias sdo responsaveis por todos 0s processos referentes aos audiovisuais, desde o inicio
até sua veiculacdo na midia. No entanto, somente na propaganda tida como tradicional, que,
por todas as razdes ja citadas anteriormente, parecem nao funcionar com a mesma virtude em
técnicas especificas e relativamente novas, como é o caso do Branded Entertainment.

Novos estudos precisam ser desenvolvidos para que o entendimento a respeito do tema
seja testado em mais casos e em circunstancias diferentes da apresentada. A pesquisa que
tinha como objetivos iniciais encontrar alguns porqués referentes ao Branded Entertainment e
seus possiveis desdobramentos acabou por observar com atencdo achados ndo previstos
inicialmente. Ao investigar 0s processos que compdem as etapas de desenvolvimento da
técnica, baseados no caso em estudo e no recorte sugerido, pode-se observar que a dificuldade

encontrada pelas agéncias de publicidade para criar, produzir e veicular este tipo de material
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na televisdo aberta se deve, dentre vérios outros fatores, a divisdo dos processos entre diversos
colaboradores e da conquista de um espaco diferenciado em meio a programacdo. Dessa
forma, fica mais dificil para todas as partes realizarem projetos de marcas que pretendem
gerar o Branded Entertainment. Pelo menos para uma técnica tdo especifica como essa,
concentrar processos poderia ser um facilitador; basta olhar o vencedor do Lions
Entertainment de 2016 que foi produzido, distribuido e exibido pelo jornal The New York
Times. A propria Rede Globo acabara de ganhar um prémio onde os processos foram
concentrados internamente e acabaram por gerar resultados e prémios pela iniciativa.

Novos capitulos ainda estdo por ser escritos no que se refere a publicidade que
pretende ser entretenimento e que tem a pretenséo de estar fora do intervalo comercial. O
Branded Entertainment procura por espacos que o canal de televisdo aberta controla e que
acaba por rivalizar com a comercializacdo do proprio intervalo comercial. Sendo assim, a
pesquisa pode concluir, mesmo que de maneira provisoria, que se o Branded Entertainment
pretende veicular fora do intervalo comercial da televisao aberta, ele teria mais possibilidades
de ser bem-sucedido se puder ser produzido pela propria emissora, sem a participacdo de uma
agéncia de publicidade. Espacos dentro da programacéo seriam mais facilmente encontrados e
disponibilizados pelo simples fato de constituirem uma alternativa comercial conveniente, e
que poderiam representar um novo produto comercial da emissora paras as marcas e

anunciantes fora do intervalo comercial.
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ANEXO A - FICHA TECNICA DA CAMPANHA DE COMBATE AO CANCER DE
MAMA - 20 ANOS NO ALVO DA MODA

Agéncia: Ogilvy Brasil

Titulo: Reagdes IBCC

Produto: O Cancer de Mama no Alvo da Moda

Cliente: Instituto Brasileiro de Controle do Cancer (IBCC)

VP Nacional de Criagao: Aricio Fortes

Diretor de Criacdo: Rafael Donato

Diretor de Arte: Sergio Takahata, Susana Miller e Ariel Gagnon
Redator: Andre Jardim

RTVC: Rafael Rosi, Cecilia Taioli, Patricia Cortes e Lais Pereira
Atendimento: Daniela Glicenstajn / Priscilla Telles / Andrea Barrios/ Caroline Stanzani e Gabriela
Wissmann

Midia: Luciana Serra

Aprovagao Cliente: Valentim Biazotti e Kelly Montesino

PRODUCAO FILME

Produtora: Conspiracao Filmes

Diretor: Paschoal Samora e Meran Vargens

Diretora Executiva: Cristina Lopes

Direcdo de Fotografia: Miguel Vassy

Primeiro assistente de dire¢do: Ale Vigano

Atendimento: Juliana Lutterbach, Luisa Barbosa, Vivian Sader e Guilherme Nasser

Equipe Producdo: Veronica Menezes, Rose Soares, Isabela Alves, Rafael Pinheiro e Marlon
Santino

Montador: Isadora Boschiroli

Pds Produgao: Luiza Waddington

Finalizacdo: Débora Gusmao

Finalizador: Débora Gusmao

Artista de composicao: Fernando Leka

Motion designer: Pedro Rocha e Lilian Doring

Casting artistico: Guilherme Duarte

Elenco: Meran Vargens, Rafael Cardoso, Wanessa Camargo, Isabel Salgado, Flavio Canto,
Vanessa Gerbelli, Mid Melo, Sheron Menezes, Luciano Camargo, Marcos Pasquim e Tande.

PRODUCAO AUDIO

Produtora de som: Jamute
Producao/criagdo da trilha: James Pinto e Leandro Barduzzi
Atendimento: Sabrina Geraissate

PRODUCAO FOTOGRAFICA

Art Buyer Ogilvy: Nanci Bonani e Francini Santiago
Fotografos: Marcelo Faustini e Meran Vargens.
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ANEXO B - PREMIOS DO PROGRAMA FANTASTICO DESDE SUA FUNDACAO

PREMIOS

Periodo: 05/08/1973 — NO AR
Dia e horario: domingos, as 20h45
1979 - Prémio Ana Terra, concedido pelo governo do Rio Grande do Sul

1992 - Prémio Vladmir Herzog de Jornalismo pela matéria do repérter Domingos
Meirelles sobre a morte do pianista brasileiro Francisco Tendrio Junior na Argentina. Seis
anos depois de exibida a reportagem, o governo argentino decidiu indenizar a familia de
brasileiros que foram vitimas da ditadura militar no pais.

1997 - Prémio da Confederacao Nacional de Transportes (CNT) para a matéria Surf
Ferrovidrio; Prémio da Associacdo de Marketing e Negdcios para o quadro Atencdo,
Consumidor!

1998 - Prémio da Confederacao Nacional de Transportes pela matéria sobre as gangues
de trens urbanos; Prémio Libero Badaré de Jornalismo pela matéria do jornalista Roberto
Cabrini com o comandante César Garcez sobre o acidente do v6o 254.

1999 - Troféu Imprensa de melhor programa de TV. O Fantdstico também recebeu o
prémio da Unesco na categoria Educagao, pelo quadro Altos papos, apresentado por
Zeca Camargo. O quadro consistia na discussdo com jovens sobre tematicas de seu
universo — como fidelidade e traicdo, desemprego, gravidez na adolescéncia, entre
outros — e estreou no dia 29/03/1998.

2002 — Prémio Esso especial do telejornalismo; Grande Prémio do Libero Badard;
Mencdo Honrosa no Prémio Embratel de Jornalismo para a matéria Corrup¢do em Séo
Gongalo, de Eduardo Faustini; Prémio Embratel de Telejornalismo para a matéria sobre
trabalho escravo, dos reporteres Marcelo Canellas e Elder Miranda; Prémio Vladmir
Herzog na categoria melhor reportagem de televisdo pela matéria de Idenilson Perin,
Alberto Junior, Carlos Peixoto e equipe, sobre a menina Rainara, que foi devolvida a méae
por conta de uma questdo judicial; uma juiza reivindicava a guarda da crianca porque a
mae era analfabeta.

2003 — Prémio Austregésilo de Athayde de melhor programa jornalistico, entregue pela
Academia Brasileira de Letras para os melhores da area de imprensa, teatro, musica e TV.

2004 - Prémio Imprensa Embratel na categoria Jornalismo Investigativo e Prémio Tim
Lopes para os jornalistas Eduardo Faustini e Frederico Neves pela matéria Mdfia dos
Carros Salvados; Prémio Vladmir Herzog para o repérter Fernando Molica pela matéria
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http://memoriaglobo.globo.com/perfis/talentos/roberto-cabrini.htm
http://memoriaglobo.globo.com/perfis/talentos/roberto-cabrini.htm
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Familia do Chinés Torturado e Morto no Brasil; Prémio Ayrton Senna de Jornalismo na
categoria jornalismo econdmico para a série Grdvidas, editada por Jennifer Skipp e
apresentada por Drauzio Varella.

2005 — Prémio Qualidade Brasil de melhor programa jornalistico; XXII Prémio Direitos
Humanos de Jornalismo para a matéria Documentos Queimados, do reporter Eduardo
Faustini (exibida no dia 12/12/2004)

2006 — Prémio Vladmir Herzog de melhor documentario de TV para Falcdo, Meninos do
Trdfico, idealizado por MV Bill e Celso Athayde, e produzido pela Cufa — Central Unica
das Favelas.

2007 — Prémio Rei da Espanha, um dos mais importantes do jornalismo internacional, na
categoria televisdao para Falcdo, Meninos do Trdfico, idealizado por MV Bill e Celso
Athayde, e produzido pela Cufa — Central Unica das Favelas.

2007 — Mencao honrosa do prémio pela melhor investigagado jornalistica de um caso de
corrupgao, do Instituto Prensa y Sociedade (IPYS) e Transparency International
Latinoamerica y el Caribe (TILAC), pela reportagem “Horario Eleitoral”, de Eduardo
Faustini, exibida em 27/08/2006.

2008 — Prémio Qualidade Brasil de melhor programa jornalistico.

2013 - I Prémio de Jornalismo da Associacdo dos Defensores Publicos do Distrito Federal
(ADEP-DF), na categoria TV, pela reportagem Caos na Defensoria, de Marcelo Canellas.

2015 — Prémio Petrobras de Jornalismo, na categoria Nacional/Reportagens, com SOS
infancia, exibida em 23/6/2013. A reportagem de 23 minutos de Marcelo Canellas
mostrava a violéncia contra a crianga no Brasil, identificando um panorama marcado pela
disparidade entre as intencbes do discurso oficial e a vida real.

2015- 'Premio Roche de Periodismo en Salud’, da Colémbia, na categoria Televisdo e
Video, com a série de reportagens Pedra no Caminho, cujo primeiro episddio foi exibido
no dia 4 de maio de 2014. Drauzio Varella e a equipe de producao formada por Luciana
Osorio, Wellington Almeida, Flavio Lordello, Amanda Prada e Marconi Matos
acompanharam durante seis meses a rotina de mulheres com cancer de mama que
receberam tratamento em hospitais publicos de Sao Paulo.


http://memoriaglobo.globo.com/perfis/talentos/marcelo-canellas.htm
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ANEXO C - FICHA TECNICA DO PROGRAMA FANTASTICO EM 2017 E
EQUIPES ANTERIORES

EQUIPE

Apresentadores: Tadeu Schmidt e Poliana Abritta

Direcao: Luiz Nascimento

Chefes de redacao: Luiz Petry, Alvaro Pereira Junior

Coordenacao de quadros e séries: Frederico Neves

Coordenacao de andlise e pesquisa: Léia Paniz

Coordenacao de producao: Carlos Eduardo Salgueiro, Evelyn Kuriki

Coordenacao de reportagem: Gustavo Vieira

Coordenacao de edicao: Liliane Yusim, Giorgio de Luca, Roberta Belluomini
Coordenacao de qualidade: Paulo Zero

Finalizacao: Carlos Blanco, Omar Barbieri

Ilustracao e arte: Adalberto Onaindia, Ana Mendes, Bernardo Medeiros, Chico Chagas,
Eduardo Rillos, Emerson Pinheiro, Felipe Vimeney, Fernanda Fiani, Fernanda Garrafiel,
Flavio Fernandes, Julio Harada, Marcos Silva, Ricardo Moraes, Rodrigo Di Biase, Tobias
Coelho Neto

Edicao: Beatriz Peres, Bruno Bernardes, Flavia Varella, Izabela Cardoso, Jennifer Skipp,
Larissa Bitencourt, Larissa Santana, Rafael Carregal, Renato Nogueira Neto, Tiago
Ornaghi, Toni Marques, Wagner Suzuki

Editores de internet: Juliana Briggs, Livia Torres, Pedro Simdes

Producao: André Modenesi, Bruno Tavares, Carolina Sawaia, Celso Lobo, Eduardo
Faustini, Elaine Camilo, Evandro Siqueira, Francisco Regueira, Guilherme Belarmino,
Lorena Barbier, Luciana Osério, Marcela Amodio, Monica Marques, Nunuca Vieira, Renata
Chiara, Renata Rodrigues, Stephanie Lotufo, Tais Moraes, Walter Nunes

Producao musical: Rodrigo Boecker

Sonorizacao: Ricardo Mendes

Outras equipes que passaram pelo programa

Entre os incontaveis profissionais que fizeram parte da histéria do Fantastico figuram:
Macedo Miranda Filho (chefe nacional de redagdo), Moacyr Japiassu (editor-chefe em
Sao Paulo), Odejaime de Hollanda (chefe nacional de redagao), Narciso Kalili, Marcos
Fonseca, Carlos Manente (editores-chefes em Sao Paulo), Renato Corréa e Castro
(primeiro coordenador-geral em Sao Paulo), Fulvio Abramo (chefe de reportagem

em Sao Paulo), Johnson Gouvéia (diretor de imagens), André Motta Lima (primeiro
reporter-editor nacional), Ivo Alves (editor de musicais e especiais), Gléria Nogueira,
Mauricio Tavares, Otavio Escobar, Edson Resende Vieira Filho, Fernando Waisberg, Jorge
Sebastido Segundo, Mauro Rychter, Rogério Marques (editores de texto), Giancarlo Di
Lucca, Giorgio Di Lucca, Fernando Bacarin, Ricardo Miranda, Ruy Claudio Mota (editores
de imagens), Mario Sebolella (editor-coordenador), Evandro Elias Verissimo, Sérgio
Barata, Rui Ferreira da Costa (trafego e assisténcia), Paulo Khon, Nélio Horta, Silvia



http://memoriaglobo.globo.com/perfis/talentos/tadeu-schmidt.htm
http://memoriaglobo.globo.com/perfis/talentos/poliana-abritta.htm
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Wolferson (produtores), Sérgio Polanca (caracteres), Faya, Rogério Vieites, Dulcidio
Galvao (sonoplastas).

A equipe do Fantastico em 2007 contou com Gléria Maria, Pedro Bial, Renata Ceribelli,
Zeca Camargo (apresentadores), Luiz Nascimento (diretor), Alvaro Pereira JUnior, Adriano
Silva (chefes de redacdo), Luiz Petry (coordenador de atualidades), Eduardo Salgueiro
(coordenador de producao), Léia Paniz (coordenadora de projetos especiais e outras
midias), Alberto Villas, Frederico Neves (coordenadores de redagdo), Eugénia Moreyra
(coordenadoras de séries e quadros), Geneton Moraes Neto (reporter especial), Eduardo
Faustini (produtor especial), Anna Karina Bernardoni, Bruno Bernardes, Dario Menezes,
Eduardo Acquarone, Flavio Varella, Jennifer Skipp, Marcia Dal Prete, Rogério Marques,
Rui Claudio Mota (editores), Adriana Hirsh, Andréa Cavalheiro, Beatriz Ronai, Celso Lobo,
Evelyn Kuriki, Felipe Wainer, Fernanda Mena, Luciana Osério, Marcela Amodio, Maria
Luisa Silveira, Nunuca Vieira, Renata Rodrigues (produtores), Roberta Belluomini
(coordenadora de producao — nucleo Sdo Paulo), Rodrigo Boecker (produtor musical),
Fabiana Godoy, Helena de Grammont, Mauricio Kubrusly, Valmir Salaro, Vinicios Donola
(repodrteres), Américo Figueroa, Bartolomeu Clemente, Edson Soh, Fernando Calixto,
Guilherme Azevedo, José Henrique, Luis Claudio Azevedo, Luis Paulo Mesquitas, Marco
Aurélio, Toninho Marins, Adelaide Pais, André Alaniz, Dimitri Caldeira, Giancarlo de Luca,
Giovanna Giovanni, Jae Ho Ahn, Omar Barbieri, Rafael Norton, Ricardo Pudim, Roberto
Cavalcanti (repdrteres cinematograficos), Humberto Maura, Marcos Martins Pena, Alan
Gomes Garcia (coordenadores), Berto Filho, Cid Moreira, Tatiana Nascimento (locutores),
Flavio Fernandes, Fabricio Bessa, Francisco Chagas, Luiz Amaral, Flavio Reis, Ricardo
Moraes (arte).
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ANEXO D - INTENSIDADE DO USO DE TV DE SEGUNDA A SEXTA

Pergunta - De segunda a

sexta-feira, quando o(a) sr(a).

vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisdo e informaram a
guantidade de horas de uso.

BR
* o
LY ] MASC.
Il
GENERO FEMIN.
16 » 25
26 » 35
[ ]
i
-] II 36 » 45
[
I
FAIXA 46 » 55
ETARIA
56 » 65
> 65
<15M
1<2SM
RENDA 2<55M
FAMILIAR
>58M
< 4* SERIE DO
FUNDAMENTAL
< 8* SERIE DO
s FUNDAMENTAL
ESCOLARIDADE MEDIO
SUPERIOR
<20 MIL
HAB.
20 <100 MIL
HAB.
PORTE DO 100 < 500 MIL
- HAB.
MUNICIPIO
> 500 MIL
HAE.
AGRICULTURA
COMERCIO/
SERVICOS
% INDUSTRIA/
E CONSTRUCAOD
ATIVIDADE
INATIVOS

03:47

03:37

03:31

03:17

03:28

03:43

03:37

03:27

03:27

03:23

03:29

03:45

03:17

03:49
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ANEXO E - INTENSIDADE DO USO DE TV NOS FINAIS DE SEMANA

Pergunta - E nos finais de
semana, quando o(a) sr(a).
vé TV, quantas horas costuma
assistir num dia?

@® MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que usam
televisao e informaram a
quantidade de horas de uso.

ol

&

BR

AC

AM

AP

PA

RO

RR

TO

AL

BA

CE

MA

PB

PE

PI

RN

SE

DF

GO

MS

MT

ES

MG

RJ

SP

PR
RS

SC

03:32

03:06

03:38

03:04

03:44

02:38

03:23

03:47

03:57

03:02

03:16

03:30

04:05

03:50

03:35

03:28

03:57



ANEXO F-TV ABERTA E TV POR ASSINATURA

Pergunta - Em sua residéncia,
o(a) sr(a). assiste TV aberta,
TV paga ou ambas?

@® SOMENTE TV ABERTA

@ SOMENTE TV PAGA

@ NAO TEM TV EM CASA (ESP.)

@® NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Base: todos os entrevistados.

EBR
. e
=l MASC.
[
GENERQO FEMIN.
16 » 25
26 » 35
-
Iﬁjlll 36 » 45
FAIXA 46 » 55
ETARIA
56 » 65
> 65
<1SM
1<2SM
RENDA 2<55SM
FAMILIAR
>5SM
< 4* SERIE DO
FUNDAMENTAL
< 8* SERIE DO
QI FUNDAMENTAL
ESCOLARIDADE MEDIO
SUPERIOR
<20 MIL
HAB.
20 <100 MIL
HAB.
PORTE DO 100 < 500 MIL
MUNICIPIO HAB.
> 500 MIL
HAB.
AGRICULTURA
COMERCIO/
SERVICOS
% INDUSTRIA/
- CONSTRUCAO
ATIVIDADE
INATIVOS

ATIV. DOMESTICA
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ANEXO G — FREQUENCIA DE USO DA TV

FREQUENCIA
DE USO DA TV

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). assiste a
TV? (Resposta

Unica- Espontanea)

@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@ NUNCA/NAO ASSISTE ATV

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

PBM 2014

PBM 2015

2454 14 3 65

2333 7 4 73
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FREQUENCIA
DE USO DA TV

Pergunta - Quantos dias por
semana, de segunda-feira a
domingo, o(a) sr{(a).

assiste a TV (Resposta

unica - Espontanea)

1 DIA POR SEMANA OU MENOS
2 DIAS POR SEMANA
3 DIAS POR SEMANA
4 DIAS POR SEMANA

5 DIAS POR SEMANA

6 DIAS POR SEMANA

@ NUNCA/NAO ASSISTE A TV
@® NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Ease: toda a amostra.

AC
AM
AP
PA
RO
RR
TO

AL
BA
CE
MA
PB
PE
Pl
RN
SE

DF
GO
MS
MT

ES
MG
RJ
SP

PR
RS
sC

124

12l2i

o=y N
-~
—

1154

125

e

133
Nobonln;

1321

1353 8 5
Ll L
1

IW

323

24 ¢
Ll

B
o)

o

N
-

124
bl

1324
e

2331
14 4

e

1233

Ll |

>
344453

1212

Ll

24 4

o
| B lm

73

76
65
83
76
81

67

67
80

68

73
78
72

71
74

74

75

66

72
69

72
70
72
74

75
78
73
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- 1433 8 | 4 7 5
l.ll MASC. 1 111 1 1 L 1
I™n 337 4 75 4
GGNERO FEMIN. Ll 10l L 1 1 1
2433 9 4 69 51
16 » 25 L1 1 ] 1
Pergunta - Quantos dias por 344 8 4 71 a1
semana, de segunda-feira a . 261 35 el ! : !
domingo, o(a) sr(a). ’H.I onas HLLlLL 73 4
Ejnss'lste aTv? (I?esposta || 13337 4 76 4
unica - Espontanea) FAIXA 46 n 55  Hebusker oot |
ETARIA 1%2.21 éll' 7|7 5
56 » 65
12334 4 78 5
>65 |- L 1 L
@ 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA 23336 4 72 6
<15M
@ 3 DIAS POR SEMANA X 1233 7 4 76 4
1<25M  ohabed :
@ 4 DIAS POR SEMANA ‘?ET" 8 |4 - ?II
RENDA 2<55M :
@ 5 DIAS POR SEMANA FAMILIAR 33 9 & 69 51
@ 6 DIAS POR SEMANA >55M bl st :
@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS S 1333/6 4 75 5
@ NUNCA/NAO ASSISTEA TV FUNDAMENTAL Mt :
8% SERIE DO I??E .7 ‘.‘ 76 ;ﬂ
@® NAO SABE/NAO RESPONDEU m FoNoameNTAL b - =
ESCOLARIDADE MEDIO bt : !
24539 4 65 7
SUPERIOR  fht ! = : -
Valores apresentados
% em porcentagem (3%). <20 MIL 1?§2 ? 5 7,5 5.
M8 1333|7 4 75 4
ﬁ 20<100ML |l D h |
HAB.
Base: toda a amostra. PORTE DO 100 < 500 MIL ,23}:,5' !,3 ‘,' 713 4
MUNICIPIO % 2334 8 4 7 41
*S00MIL (Ll Ll | | 1
HAB.
1444 B 6 68 51
AGRICULTURA o ST : :
433 8 4 70 51
coMErcioy L )l h
% SERVICOS 233! 8 |4 72 5
INDUSTRIAS T } 1 |
ATIVIDADE CONSTRUCAC 1923 6 4 77 4
INATIVOS i . : .
2237 3 80
1 1




ANEXO H - CICLO HORARIO DO USO DA TV

CICLO HORARIO

DO USO DA TV

70

60

50

40

30

20

10

Perguntas - O(a) sr(a).
tem costume de ver TV
de segunda a sexta-
feira? Quando o(a) sr(a).
vé TV de segunda a
sexta-feira, de que horas
a que horas costuma ver
mais? (Resposta multipla
- Espontanea)

0O(a) sr(a). tem costume
de ver TV no final de
semana? Quando o(a)
sr(a). vé TV no final de
semana, que horario
costuma ver mais?
(Resposta muiltipla -
Espontédnea)

%,

Base: entrevistados que
assistem a TV.
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Valores apresentados

em porcentagem (%)

SEGUNDA A SEXTA-FEIRA

9 o o o 9 o o 9
% ] ] ] ] ] & "l
&GS S o
R T I i A
SO Ao & 4* PRy

SABADO E DOMINGO
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ANEXO I - INTENSIDADE DO USO DE TV DE SEGUNDA A SEXTA - 2014

INTENSIDADE DE

USO DA TV DE 0451
BR
04:34
AC c
04.04
AM d
03:37
AP L
03:38
, PA '
Pergunta - O(a) sr(a). RO 04.'15
tem costume de ver TV 03:40
de segunda a sexta-feira? RR '
Quando o(a) sr(a). vé TV de 0 05:01
segunda a sexta-feira, de que
horas a que horas costuma 04:43
ver mais? (Resposta multipla AL i
- Espontanea) 04:32
BA
03:44
CE k
03544
@ MEDIA (EM HORAS) MA
05:35
PB :
05:37
PE :
Ease: entrevistados que assistem PI 04509
atv. 05:10
RN :
04:52
SE :
04:39
DF 4
04:19
GO '
04:10
MS |
04:m
MT ‘
04:52
ES :
04:31
MG !
04:44
RJ .
04:44
SP '
03:50
PR '
04:23
RS '
04:47
sC :



INTENSIDADE DE
USO DA TV NOS
FINAIS DE
SEMANA

Pergunta - O(a) sr(a). tem
costume de ver TV no final de
semana? Quando o(a) sr(a).
vé TV no final de semana,
que horario costuma ver
mais? (Resposta miiltipla -
Espontdnea)

@ MEDIA (EM HORAS)

Base: entrevistados que assistem
aTw.

AC
AM
AP
PA
RO
RR
TO

AL
BA
CE
MA
PB
PE
Pl
RN
SE

DF
GO
MS
MT

ES
MG
RJ
SP

PR
RS
sC

ANEXO J - INTENSIDADE DO USO DE TV NOS FINAIS DE SEMANA - 2014

04:14

03:52

03:33

03l:23

03:24

04:03
L

02:45

04:55

03|:28

04;:21

03[:19

02545

04:30

04:49

03:29

04;:21

04I:25

04503

03:34

03:43

04I:29

04I:41

04|:37

04520

04:36

03:47

04:m

04:51
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INTENSIDADE DE
USO DA TV NOS
FINAIS DE
SEMANA

Pergunta - O(a) sr(a). tem
costume de ver TV no final de
semana? Quando o(a) sr{a).
vé TV no final de semana,
que horario costuma ver
mais? (Resposta multipla -
Espontanea)

@ MEDIA (EM HORAS)

Ease: entrevistados que assistem
aTv.

BR

|ﬁ|;ﬁ1 MASC.

GENERO FEMIN.
16 » 25
26 » 35
H
'iJ Ill 36» 45
FAIXA 46 » 55
ETARIA

56 » 65
> 65
<1SM
e 1<25M
RENDA 2<55M

FAMILIAR
>55SM
< 41 SERIE DO
FUNDAMENTAL
< 8 SERIE DO
m FUNDAMENTAL
ESCOLARIDADE MEDIO
SUPERIOR
= 20 MIL
HAB.
20 <100 MIL
HAB.
PORTE DO 100 < 500 MIL
MUNICIPIO HAB.
> 500 MIL

HAB.

AGRICULTURA

COMERCIO/
SERVICOS
INDUSTRIA/

CONSTRUCAO
ATIVIDADE
INATIVOS

ATIV. DOMESTICA

04:14

04508

04119

111

03:54

04:m

04:04

04|:22

04:34

04:44

03:58

0419

04:23

03:55

04:24

041:21

04:11

03:48

04116

04:18

04|:10

04:12

03:46

04:01

04:16

04:34

04:36
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ANEXO K — RAZOES PELAS QUAIS ASSISTEM TV

razdes, entre as que em porcentagem (%).
QUA'S ASS'STEM estdo nesta lista, o(a)
sr(a). costuma assistir
A a TV? Mais alguma?
ATV Alguma outra? (Resposta
multipla - Estimulada)

RAZG ES PELAS Pergunta = Por quais % Valores apresentados

Hase: entrevistados que
assistem a TV.

79

PARA ME INFORMAR/SABER AS NOTICIAS

PARA ME DIVERTIR/COMO ENTRETENIMENTO
32

|

PARA PASSAR O TEMPO/TEMPO LIVRE

19

POR CAUSA DE UM PROGRAMA ESPECIFICO/UMA MATERIA ESPECIFICA
COMO UMA COMPANHIA PRA MIM

PARA ESTUDAR

QUTRO

oo[hl

NS/NR
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ANEXO L - PRIMEIRA PERGUNTA CONSTANTE NA PESQUISA BRASILEIRA
DE CONSUMO DE MIDIA AOS ENTREVISTADOS

PO1) Em que meio de comunicacdo o(a) sr(a) se informa mais sobre o que acontece no
Brasil? E em segundo lugar? (ESTIMULADA - ATE DUAS MENCOES)

Base: Amostra (15050) 12 12422
MENCAO MENCOES
TV 63% 89%
Internet 26% 49%
Radio 7% 30%
Jornal 3% 12%
Revista 0% 1%
2?:\',2 ;;:,er:l;)t Egja:::;;t;?lg:;tanas, outdoor, dnibus, 0% 0%
Outro (Esp.) 0% 2%

NS/ NR 0% 0%
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ANEXO M - QUINTA E SEXTA PERGUNTAS CONSTANTES DA PESQUISA
BRASILEIRA DE CONSUMO DE MIDIA AOS ENTREVISTADOS

PO5) Considerando o final de semana, quantas horas por dia o(a) sr(a) costuma assistir
TV? (ESPONTANEA - RU)

Base: somente para quem costuma assistir TV (14666)

MEDIA (em minutos) 219,0
Até 60 minutos 18%
Mais de 60 até 120 minutos 21%
Mais de 120 até 180 minutos 15%
Mais de 180 até 240 minutos 12%
Mais de 240 até 300 minutos 8%
Mais de 300 minutos 17%
N&do vé TV aos finais de semana 3%
NS/ NR 4%

P06) Qual emissora de TV aberta ou paga o(a) sr(a) mais assiste? E a segunda emissora
que o(a) sr(a) mais assiste? (ESPONTANEA — ATE DUAS MENGOES)

Base: para quem constuma assistir TV (14666) 12 12422
MENCAO MENCOES
Globo 56% 73%
SBT 11% 36%
Record 12% 32%
Band 3% 11%
Globo News 1% 2%
SporTV 1% 2%
Discovery Channel 1% 2%
Fox 1% 2%
RBS TV 1% 1%

Cultura 0% 1%
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ANEXO N — TRIGESIMA PRIMEIRA PERGUNTA CONSTANTE DA PESQUISA
BRASILEIRA DE CONSUMO DE MIDIA AOS ENTREVISTADOS

P31A) Quando o(a) sr(a) estd assistindo TV, quais destas atividades faz ao mesmo tempo
mais frequentemente? Mais alguma? Alguma outra? (RM)

Base: somente para quem costuma assistir TV (14666)

Come alguma coisa 35%
Usa o celular 28%
Conversa com outra pessoa 24%
Faz alguma atividade doméstica 19%
Usa a internet 17%
Troca mensagens instantdneas (WhatsApp/ ICQ) 16%
Toma banho/se arruma pra sair 4%
Ouve radio 3%
L&/ folheia livro, jornal ou revista 3%
Estuda 3%
Pratica alguma atividade fisica 2%
Esta no carro dirigindo 0%
Esta no carro ou algum meio de transporte como passageiro 0%
N&o faz duas atividades ao mesmo tempo 23%

NS/ NR 1%
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ANEXO O - SEGUNDA E TERCEIRA PERGUNTAS CONSTANTES DA PESQUISA
BRASILEIRA DE CONSUMO DE MIDIA AOS ENTREVISTADOS

PO2A) Quantos dias da semana, de segunda a domingo, o(a) sr.(a) assiste TV (RU)

Base: Amostra (15050)

1 dia por semana ou menos 3%
2 dias por semana 4%
3 dias por semana 5%
4 dias por semana 3%
5 dias por semana 4%
6 dias por semana 2%
7 dias por semana/ Todos os dias 77%
Nunca/ Nao assiste/ ouve/ &/ navega 3%
NS/NR 0%

P03) E o(a) sr.(a) costuma assistir TV mais durante a semana, ou seja, de segunda a sexta,
ou mais aos finais de semana? (RU)

Base: somente para quem costuma assistir TV (14666)

Mais de segunda a sexta 47%
Mais aos finais de semana 26%
Assiste de segunda a sexta e aos finais de semana nas mesmas
proporgoes (Esp.)

NS/NR 0%

27%




117

ANEXO P - COMPOSICAO DA PROGRAMACAO DOS CANAIS DE TV ABERTA

DO BRASIL

Composigao da programagao
Programming breakdown

PERIODO
Tudo SEGUNDA A SEXTA - 7 AS 18HO0 (%)

GLOBO SBT RECORD
B sHows DIVERSOS
I JORNALISMO FEMININO
I NFANTIL | FILMES
I ESPORTES I FuTEBOL
I AUDITORIO I HUMORISTICO

FONTE/SOURCE:
Tabelas de precos Marco/Abril

Composicdo da programacao
Programming breakdown

£

8

g
2

GLOBO SBT RECORD
W sHows [ DESENHO ADULTO
I JORNALISMO DIVERSOS
I INFANTIL EDUCATIVO
[ ESPORTES ENTREVISTA
I AUDITORIO | FILMES

FONTE/SOURCE:
Tabelas de precos Margo/Abril

33%

I NOVELAS
B sAUDE
M SERIES

i PERiODO
SABADO E DOMINGO - 18H AS 24H (%)

[ FUTEBOL

W GAME SHOW
Il HuMORISTICO
I NOVELAS

I REALITY SHOW

MDB YEAR
MDB 2015

14%

BAND REDETV!

MDB YEAR
MDB 2015

BAND REDETV!

[ REPORTAGEM.
I sERIES
M TurISMO
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ANEXO Q - PERFIL DEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES DO MEIO TV NO
ANO DE 2015

PERFIL DEMOGRAFICO dos consumidores do meio - MDB 2015

Tv viewer profile O LEEE
Critério Sub Critério O PENETRAGAD (O MDB 2014
Tudo Tudo (® PERFIL DEMOGRAFICO  (8) MDB 2015
SEXO CLASSE ECONOMICA FAIXA ETARIA
53%
47%

28%
243
21% 21% 9 )
16% 17%
. 1%
10% 9% 9% 9%
: - -
B B2 cl

HOMENS MULHERES A Q D/E 10a 14 ANOS 15a 19 ANOS 20 a 29 ANOS 30 a 39 ANOS 40 a 49 ANOS 50 a 64 ANGS 65+ ANOS

_ EVOLUGAO DA PENETRAGAO DO MEIO - 9 MERCADOS S

Gnetksialm TV PENETRATION EVOLUTION A —

* A partir do banco
o 983 98% 97% 98% 97% consolidado de 2012, o
- instituto passou a coletar
EE 86% gex T 7% 87% E7s R e o2 £73 informacdes de 13 mercados
B 84% sendo os 4 novos mercados:
81% 85% 8% 86% 4% % 86% 85% Vitéria, Florianpolis,
82% 83% Goiania E Interior De Sp
(Campinas, Jundiai,
Piracicaba, Ribeiréo Preto,
Sj Campos, Sj Rio Preto E
Sorocaba)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 * 2013 2014

Fonte/Source: Ipsos: Estudos Marplan EGM - Janeiro a Dezembro 2014 - 13 Mercados (DF, BH, Cur, Flo, For, Goi,POA,Rec, RJ, Sal, SP, Vit e Int. SP) - Base: 10 ou mais anos
Total do Universo (em mil): 52549
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ANEXO R - ACOES DE MERCHANDISING NA TV

AGCOES DE MERCHANDISING NA TV
MERCHANDISING ACTIONS ON TV

) TIPO MERCHANDISING Emissora ANO
ESTIMULO VISUAL Tudo Tudo

506.078.900

446.868.655

279.528.862

269.272.495

103.900.497 98.708.480
—— 91.787.668
— 68.359.011
48.225.395 42.073.881 47.197.766 41.985.045
31.278.847

11.675.013

2010 2011 2012 2013 2014
DESCRICAO DE MERCHANDISINGS CRITERIO DE VALORAGCAQ DE FORMATO:
TESTEMUNHAL - Ocorrem com interrupgao do contetido do programa que esta sendo exibido, explica sobre o MERCHANDISINGS: SAQ VALORADOS PELO CUSTO DO HORARIO DO PROGRAMA,
produto, normalmente possui uma duragao superior a 45 segundos, tem um apresentador. PPONDERADO PELO TEMPO DE EX[BI(;I\O (EM SEG).
ESTIMULO VISUAL: Aparicio de marca ou produto, sem envolvimento, sem consumo ou manipulacdo do mesmo.  PARA PROGRAMAS DE VEICULACAO NACIONAL, SERA USADO O CUSTO NACIONAL
ACAO INTEGRADA: Acdo de consumo, e ou manipulagao do produto, atribuicdes, qualidades, caracteristicas. (NET). SE O PROGRAMA FOR APENAS REGIONAL, SERA USADA A TABELA DE CUSTO
(Desde que a marca apareca) DA REGIAO DO PROGRAMA.

FONTE/SOURCE: .
CONTROLE DA CONCORRENCIA

AGOES DE MERCHANDISING NA TV
MERCHANDISING ACTIONS ON TV

TIPO MERCHANDISING Emissora ANO
Tudo Tudo Tudo

2.654.174.434

2.338.051.742

1.985.969.651

1.883.860.545

1.716.191.358
1.623.885.729

1.366.428.360

1.294.761.530

1.247.557.356

1.046.267.809 1.042.013.405

870.526.01 867.219.343 856.468.712
ERLAEE 669.616.736
=
2010 2011 2012 2013 2014
DESCRIGAO DE MERCHANDISINGS CRITERIO DE VALOR!\GKO DE FORMATO: X
TESTEMUNHAL - Ocorrem com interrupc¢éo do contetido do programa que esta sendo exibido, explica sobre o MERCHANDISINGS: SAO VALORADOS PELO CUSTO DO HORARIO DO PROGRAMA,
produto, normalmente possui uma duragao superior a 45 segundos, tem um apresentador. PONDERADO PELO TEMPO DE EXIBICAO (EM SEG).
ESTIMULO VISUAL: Aparicao de marca ou produto, sem envolvimento, sem consumo ou manipulacao do mesmo.  PARA PROGRAMAS DE VEICULACAO NACIONAL, SERA USADO O CUSTO NACIONAL
ACAO INTEGRADA: Acao de consumo, e ou manipulagao do produto, atribuicdes, qualidades, caracteristicas. (NET). SE O PROGRAMA FOR APENAS REGIONAL, SERA USADA A TABELA DE CUSTO
(Desde que a marca apareca) DA REGIAO DO PROGRAMA.

FONTE/SOURCE: .
CONTROLE DA CONCORRENCIA
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ANEXO S - PENETRACAO DOS CONSUMIDORES DO MEIO TV

VENDAS INDUSTRIAIS DE APARELHOS DE TV E VIDEO/APARELHOS EM USO (MIL)

SALES OF TV SETS AND VCRS/SETS IN USE

TIPO APARELHO

LCD/Plasma
ANO LCD/Plasma
2011 11.353
2012 13.149
2013 13.765
2014 14.841
2015 (Jan e fev) 1.916
NUMEROS DE EMISSORAS COMERCIAIS POR REDE
COMMERCIAL TV STATIONS PER NETWORK
Emissoras
Tudo MDB 2014

Tora. [ ¢ 4
reoe cLoso N 12

SISTEMA BRASILEIRO DE TELEVISAO (s2T) [ 8
REDE RECORD DE TELEVISAO [N 54
REDE BANDEIRANTES DE TELEVISAO [N 43
REDE RECORD NEWS [ 8
REDE TV CULTURA I 28
CENTRAL NACIONAL DE TELEVISAO (CNT) [ 8
RepeTv [ 52
TV GAZETAS.PAULO 1
REDE TV EDUCATIVA (aBePeC) [l 24

FONTE/SOURCE: 1 Eletros - Volume de vendas Brasil
ND: Nao divulgado pela fonte

2 Emissoras
Geradoras:

PENETRACAO dos consumidores do meio - MDB 2015
Tv viewer profile

Mdb Year

———————  —Im

_—
—
e
I ot
-
B 0
—
s

QO MmDB 2013
Critério Sub Critério (® PENETRAGAO O MDB 2014
Tudo ke © PERFIL DEMOGRAFICO  (8) MDB 2015
SEXO CLASSE ECONOMICA FAIXA ETARIA
96% 97% o s 963 97 97% o 97% 96% o o 963 97% 97%
HOMENS ~ MULHERES A Bl B2 cl Q D/E |10 14 ANOS 15a 19 ANOS 20229 ANOS 30 a 39 ANOS 40 a 49 ANOS 50a 64 ANOS 65+ ANOS

EVOLUGCAO DA PENETRAGAO DO MEIO - 9 MERCADOS

Periodos Analise  ANO [JBrpoieizs
Tudo Tudo TV PENETRATION EVOLUTION Simples Perido
* A partir do banco
one 98% 98% 97% 98% 97% consolidado de 2012, o
" instituto passou a coletar
= 863 gex S 87% 87% e 2T O g informagaes de 13 mercados
o e g4%  endo os 4 novos mercados:
81% 85% 85% 84% 84% 85% Vitoria, Florianopolis,
82% 83% Goiania E Interior De Sp
(Campinas, Jundiai,
Piracicaba, Ribeirdo Preto,
Sj Campos, 5 Rio Preto E
Sorocaba)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 * 2013 2014

Fonte/Source: Ipsos: Estudos Marplan EGM - Janeiro a Dezembro 2014 - 13 Mercados (DF, BH, Cur, Flo, For, Goi,POA,Rec, RJ, Sal, SP, Vit e Int. SP) - Base: 10 ou mais anos

Total do Universo (em mil): 52549
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ANEXO T — COBERTURA GEOGRAFICA DE TV

Cobertura geografica de tv
Tv geographic coverage

DOMICILIOS / MUNICIPIOS

Tudo
NICiPIOS
NA
SBT 4.772
REC 4.417
RTV 3.157
CNT 27
GAZ 248
BAN 3.569
GLO 5.490
REC NEWS 374
TOTAL 5.570
MUNICIPIOS
GLO
SBT

-

85,7%
79,3%
56,7%
4,9%
4,5%
64,1%
98,6%
6,7%
100,0%

BAN

RTV

REC NEWS . 6,7%
CNT l 4,9%
GAZ l 4,5%

TOTAL

FONTE/SOURCE:
Jove Informatica, Atlas de Cobertura Geogréfica das Redes

98,6%

MDB YEAR
MDB 2015

DOMICILIOS COM TV

NA
59.725.609
58.465.562
49.566.596
23.029.779
15.773.405
56.734.751
62.689.905
27.735.772
62.938.799

DOMICILIOS COM TV

%
9,2%
90,2%
76,5%
35,5%
24,3%
87,6%
96,7%
42,8%
100,0%

96,7%

92,2%

90,2%

35,5%

100,0%
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Uma nova moeda

Kantar Ibope Media traz inovagdes que podem modificar o currency de métricas de audiéncia no Brasil

Por IGOR RIBEIRD iibero@grupomm com br

Ouunn!u de metricas de audiéncia em
televisdo vive uma intensa montanha

russa desde o inicio desta década. O Tho

pe ainda dominava esse mercado no Bra

sil, sem concorrente a altura, quando Fa-
vio Ferrari liderou o desenvolvimento de
alguns produtos antes de de
de CEO. O edleulo de investi
merchandising via Monitor e a medicao
de audiéncla em transmissoes vin satéhi-
te foram alguns deles. A GIK, outro insti

mto com grande experiéncia internacio-
nal nesse mercado, anunciou Interesse
no Brasil em 2013, Nesse fnterim, Orlan-
do Lopes, que assumira a presidéncia do
Ibope 14 meses antes, comegou a impri-
mir sua marca: parceria com o Twitter,
ampliagio da medicio de TV paga, cres

cimento do painel de televisao aberta etc

A Kantar Media, do Grupo WPP, adqui-
riu a operacio do bope Media em 2014
e a GIK anuncion um acordo com emis-
soras brasileiras para trazer seus produ-
tos ao Brasil. Desde entio, da-lhe andn-
clos de melhorias lado a lado, com inter

valo de meses (as vezes, semanas), entre
05 TIOVOS COnCorrentes.,

Em junho a GIK, agora com o ex-lhope
Flavio Ferrarl 3 frente, anunclou &0 mer-
cado que seu painel esté pronto, testado ¢
A disposicio. Maniendo a tradicio, a Kan-
tar Ibope Media anuncia oficialmente o
langamento de seu cardipio de solugoes
criado junto & ComeScore no Brasil. O pri
meiro comunicado global desses produ-
tos foi ha mals de um ano e, por motivos
contratuais, a Kantar s levou suas solu-
goos & Europa, Mas a Kantar Ibope Me-
dia encerrou, no inicio deste ano, o con-
trato com a Nielsen que lhe impedia de
trazer essas novidades para ci. "Nos Gl-
t dois anos mais prod
em pesquisa de midia do que em toda a
historia de vida do Ibope; afirma Orlan-

i

TGl Clisckstream e Total View
Seguindo uma tendéncla internacio-
nal de convergéncia de dados para es-
tratégias de marketing, a Kantar Ibope
Media ja esta disponibilizando para a

Orlando e Andy: mais solugées nos uitimos dols anos que nos 70 anteriores do Ibope Media

Aatre IR

ANEXO U - MEIO & MENSAGEM IMPRESSO DE 08 DE AGOSTO DE 2016

e formatos, como TV linear, time shift
e online. Gragas ao trabalho da Come-
Score, também ¢ capaz de oferecer da-
dos demogrificos do piiblico atingido
por campanhas digita s solugOes
também estdo em teste de implantagdo
na Espanha e Reptblica Checa. “Uma
vez que colocamos tgs conforme nossa
demanda por dados, temos dois fluxos
de informagdes, uma & o trafego de um
especifico site, ¢ outro éo p..nim-l Colo-
camos os dois para interagit, 0 que nos
ajuda a tirar algumas conclusoes sobre
o comportamento da audiéncia ¢ 0 im-
pacto de campanhas em diversas pla-
taformas’ explica Alejandro.

Dados e diversidade
Informagoes sobre audiéncia digital
deverdio ser incorporadas ao Monitor, que
contabiliza os investimentos de publicida-
de em midia no Brasil. Num segundo mo-
mento, também como [ruto da parceria
com a ComeScore, essas informagoes vio
incluir nd e nidia itica.
A Kantar Ibope Media espera cruzar da-
dos do Worldpanel, sobre hibitos de con-
sumo das familias, com o painel de televi-
s&0. A amostra ndo ¢ sobreposta. porque
um mesmo conjunio de telespectadores
e compradores podem fornecer resulta-
dos enviesados. Mas com painéls separi-
dos, & possivel observar se certo compor-
de de midia influencia

versas telas que navega, desdea

as da casa. 14 estamos instalan-

linear, P grava-
da (time-shift), videos online de emis-
soras, on d i

do os meters ¢ o produto poderd ser ven-
dido¢ do ao currency’ diz Andy.

gratuitos até outros conteddos digitals,
incluindo texto ¢ multimidia. Esse mapa

América Latina o TGI Clickst .0
produto retne as informacaes colhi-
das pelas pesquisas periodicas do Tar-
get Group Index (TGI) com os dados
de behavioral da ComeScore. “Estamos

duzindo um painel Single Source,

do Lopes, o que
atravessa a cmpresa.

Para o executivo, & um processo que
vai muito além da concorréncia, sinali-

zando uma mudanga de postura doins-  nos de midia focando em TV e digital’
tituto. “Estamos investindo nesses pro-  explica Alejandro Fosk, vice-presid
havey, ainda, espe- te sénior da ComeScore para América
cifico do do. Nés os e se Latina. indo dados d afi
os clientes adquirirem, Gtitno, se nio, en- ¢ habitos de em ¢
ndemos que si dos que ajudam  to com as informagdes de audiéncia, o i
do" diz Orlando.  TGI Click serélangadop

P
com dados de televisio linear e em ou-
tras plataformas, que permitied 3 anun-
ciantes e agéncias estabelecerem pla-

de d I ntoéch do CMAM,
ou Cross Media Audience Measurement.
“Reflete 0 modo como queremos medir
didncias e suas Goes en-
tre as diferentes plataformas, e ¢ claro que
isso inclui televisao e video. Comecamos
focando nos paises ande esses sistemas
ja funciomam bem, como Espanha ¢ Ho-
landa’ descreve Andy.

O executivo destaca que a entidade

as

P | por reportar os indices de
audiéncia da Holanda, a Stichting Kijk-
Ond k (SKO), realizou um trabalho

de multiplos pontos de contato para de-

onoey v

10 Brasil, num evento interno das em-
presas em novembro, ¢ depols para o
restante da regido. “0 produto serd um

4 Kantar a lideranca do processo. O inte-
ressante € que a empresa do grupo WPP
teve de trabalhar com dados de TV linear
da concorrente GIK., que possui um pai-

lisador para toda a industria, todos
os players terdo muitos beneficios, pais

um conjunto de dados melhor
2 nova audiéncia a insigh

nel instalado no Brasil, “£ o {o que
tem se d I mals

Além desses, a empresa estd instalan-
do os chamados rapid meters, que ja fun-
cionam em mercados como Reino Unido,
Sri Lanka, Paquistdo, Litudnia e Estonia
na fornecimento de uma base de dados
mals simples e de facil verificagio, Sho
1.300 aparelhos cujo objetivo ¢ ampliar
aamostra em regioes afastadas dos cen-
tros urbanos ja estudados (veja mais em
2/ /bitly/0108ibope).

“E importante lembrar que, além de
termos atingido nosso melhor grau de
auditoria do MRC desde 1998, todos os
nossos painéis ji estao 100% digirais e
prontos para o desligamento total da te-
levisdo analégica’ afirma Orlando Lopes,
referindo-se a0 Media Rating Council, 6r-
8o americano que fornece padroes para
métricas de audiéncia. O executivo infor-
ma que a maloria dessas novidades estard
disponivel 5o mercado entre o final deste
ano e o inicio de 2017,

Com tantos processos em renovagio

segundo minha experiéncia, em pesqui
de midia. E eles sempre foram muito au-

em escala 1 ¢ a forga da marca
Kantar, € uma possibilidade a exclusao do
nome Ibope num futuro proximo? Andy
Brown assegura que ndo. “E uma marca
que tem presenca no mercado brasileiro
hd mais de 70 anos e nossa impressio &
que um legado assim permanece por al-
Ruma razdo. ‘Ibope’ € uma marca forte,
poderosa, nio hé nenhum plano de tird-
lo de nossa operacio’ afirma.

is) diz Alejand! daci i inova-
de métrica de @ dores. A€ mesmo os EUA tém prestado
S d i ¢do no que deve inspirar
Ivil que bus- bém o da Europa, a Asize a
imero (ou di ni-  América Latina’ explica Andy.
0 Total View, um indicador Na Holanda o processo foi finalizado
. O objetivo € g €onovo y oferece ratings ¢ share
mada do piblicoentreas di-  de audiéncia em diferentes p
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ANEXO V - TEMATICAS PARA DEBATE NO LIONS ENTERTAINMENT DO
CANNES LIONS FESTIVAL DE 2017

INTERNATIONAL FESTIVAL OF CREATIVITY | 17-24 JUNE 2017

Brands as
broadcasters,

talent as
rights holders
and
distributors
as content
creators

Exploring this
everchanging
landscape with
today's and
tomorrow's
biggest players

Funding the
way
forward

Defining the
new business
and creative
models
powering
entertainment,
from creation
through to
distribution

Winning the
attention
war

Evolving
entertainment
models in the
era of infinite
choice

Curated
trend
showcases

Everything
you need to
know about
what’s now
and what's
next, from
those in the
know

Enhancing
entertainment
experiences
to win fans
and shape
cultural
conversations

Live

performances

From some of
the world's
hottest talent,
hailing from
across the
entertainment
spectrum.
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ANEXO X - FICHA TECNICA DA CAMPANHA CRIADA E PRODUZIDA PELA
REDE GLOBO E VENCEDORA DO LEAO DE PRATA NA CATEGORIA
INNOVATION DE 2017

FICHA TECNICA

Direcao de Cria¢do: Sergio Valente, Mariana Sa e Leandro Castilho
Criacdo: Marcelo Felicio, Alexandre Tommasi e Monica Tommasi
Atendimento: Carla S&, Daniela Farina e Patricia Doliveira.
Producdo Globo: Jaqueline Couto, Fernanda Ribeiro, Milaine Almeida e Thais Soares
Produtora: La Casa de la madre

Direcdo: Jorge Brivilati

Direcao de fotografia: Bruno Tiezzi

Producao Executiva: Renata Martins e Monica Branco

Montagem: Tiago Feliciano

Montagem Globo: Marcio Vieira e Rafael Fernandes
Pos-producao e finalizagdo: André Carvalho

Produtora de som: Enoise

Locugdo: Rodrigo Mendes
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ANEXO Y - CATEGORIAS DO LIONS ENTERTAINMENT

LIONS ENTERTAINMENT

ENTERTAINMENT LIONS

loh

The Entertai Lions ate creativity that turns content into culture. Entries will need to demonstrate
ideas that are unskippable; that is work which captivates in order to cut-through, i a brand
or t with s in a new way.

*  Criteria considered during judging will predominantly be the idea and the execution.
*  There is no overall limit to how many times the same piece of work can be entered into Entertainment as long as the categories
chosen are relevant.

Tips from the Jury

*  ‘Avoid the same old jargon and over inflated metrics. As a juror you're watching a thousand entries and flags like this can negatively
impact how a piece is considered.”

*  ‘We don't have time to search for back story or nuance. | would recommend showing the entry to several people who don't know
anything about the work and making sure the story is crystal clear to them.”

* ‘If you think it deserves to be in a specific category then make sure the entry reflects that rather than submitting the exact same
material into a whole bunch of categories.”

Explore the categories and requirements below:

A. Branded Content & Visual Storytelling Materials
In these categories, entrants will show how a brand has successfully worked independently

or in association with a content producer or distributor to develop and create entertaining

and engaging content for its audience. This could be either by creating original content or
programming for a brand or by naturally integrating a brand into existing formats by partnering
with a publisher or media partner.

AO01. Cinema & Theatrical: Fiction Film new Compulsory

Single scripted film created for theatrical release and/or cinema distribution. e Film

A02. Cinema & Theatrical: Non-Fiction Film new

Single un-scripted or documentary/reality film created for theatrical release and/or cinema Optional

distribution. * Digital Supporting Images JPG
AO03. TV & Broadcast: Fiction Series new +  Digital Supporting Content
Scripted series created for television. ¢ URL

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.

A04. TV & Broadcast: Fiction 15 minutes or under in Length new
Single scripted films under 15 minutes in length created for television.

AO05. TV & Broadcast: Fiction 15 minutes or over in Length new
Single scripted films over 15 minutes in length created for television.

A06. TV & Broadcast: Non-Fiction Series new
Un-scripted or documentary/reality series created for television.

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.

A07. TV & Broadcast: Non-Fiction 15 minutes or under in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films under 15 minutes in length created for
television.

A08. TV & Broadcast: Non-Fiction 15 minutes or over in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films over 15 minutes in length created for television.

A09. Online: Fiction Series new
Scripted series created for the internet, including company websites and social platforms.

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.
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LIONS ENTERTAINMENT

C. Brand Experience Materials
In the categories, the jury will consider brand experiences that hamess the power of consumer

influence to create and develop entertaining and engaging content to further brand’s reach

and awareness and to drive business.

C01. Live Brand Experience new Compulsory
Original live entertainment with brand experience at the core that enables a brand to provide e Case Film
message amplification and engage with a public/audience. Including original events and

shows, festivals, flash mobs, etc. g "

C02. Digital Brand Experience new
Branded websites, microsites, native advertising, etc. that enable a brand to provide message
amplification and engage with a public/audience.

€03. Social Brand Experience new
Social Media initiatives that that enable a brand to provide message amplification and engage
with a public/audience.

C04. Mobile/Device Brand Experience new
Executions on mobile devices that enable a brand to provide message amplification and
engage with a public/audience.

C05. New Technology Brand Experience new
Entertainment that uses new technology (VR, 3D printing, interactive screens, etc.) and enables
a brand to provide message amplification and engage with a public/audience.

C06. Cross Channel Brand Experience new

Successful entries will demonstrate how content featuring a brand’s message/product/service
has been implemented on various platforms to continue and amplify meaningful consumers’
experience and engagement. Can include but is not limited to TV, mobile, online, events, etc.

C07. Use of Brand/Product Integration into an Existing Brand Experience new
The use of brand/product integration info an existing brand experience to provide message
amplification and engage with a public/audience.

C08. Use of User Generated Content in a Brand Experience new
Brand experiences (live or digital) that use content created by an audience in order to provide message
amplification. Further creative use and placement of content generated will also be considered.

C09. Excell in Par hips b a C Prod and a Brand/
Product/Talent in a Brand Experience new

This category recognizes the best content producer and brand/product/talent partnership

to create immediate and long term brand experience. Entries will be judged on how the
content producer and the brand/product/talent each benefitted from the partnership and how
audiences were involved in compelling ways.

C€10. Excell in Production & Distribution Strategy in a Brand Experience new
In this category, the jury will reward the most successful content production and distribution of
unique brand experiences. Focus will be placed on content creation, scheduling, releasing and
adjusting to market trends to reach audiences in effective ways.

C11. Innovation in Brand Experience new
In this category, the jury will reward the innovative use of brand experience to generate
audience engagement and growth in followers/subscribers.

Awards Show Film

Digital Supporting Images JP.G
Digital Supporting Content
URL
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Games specifically created for home gaming consoles.

DO02. Live Experience Games new
Live and real-world interactive gaming experiences which engage through the harnessing of
multiple platforms and technologies.

DO03. Online Games new
Games specifically created to be played through internet or other computer network.

D04. Mobile/Device Games new
Games specifically created to be played on mobile and portable devices.

DO05. VR & New Technology Games new
Games specifically created for use with virtual reality or other new technology, including
wearable tech.

D06. Cross Channel Games new
Cross-channel games made playable across various digital platforms and devices fo increase
reach and discoverability.

DO07. Use of Brand/Product Integration into an Existing Game or Gaming
Platform new

The strategic and creative placement of appropriate branded content into an original or
existing game/gaming platform that may either drive or enhance engagement with a brand,
product or arfist.

D08. Use of User Generated Content in Games new

Games or gaming platforms that use and/or integrate content generated by an audience
in order to drive long term value through collaborative interaction. Further creative use and
placement of content generated will also be considered.

DO09. Excellence in Partnerships bet aC Prod and a Brand/
Product/Talent in Branded Games new

This category recognises the best content producer and brand/product/talent partnership

in creative branded games. Entries will be judged on how the game or gaming platform
production and brand/product/talent each benefitted from the partnership and how users were
involved in compelling ways.

D10. Excell in Production & Distribution Strategy in Branded Games new
In this category, the jury will reward the most successful content production and distribution
strategy of branded games. Areas of consideration for the jury will include games production
and distribution methods - such as iTunes, PlayStation Store, Xbox Games Store etc. -

to facilitate the sale of full games and gaming content. Examples may include bonus
downloadable content (DLC), in-game purchases, themes, skins and avatars.

D11. Innovation in Branded Games new
Original and unparalleled use of gaming content or platform in order to communicate and
engage with fans and consumers.

D. Games Materials
In these categories the jury will recognise and celebrate work that communicates a brand, product or

artist through the creative production, promotion and distribution of content with gaming at the core.

DO1. Console Games new Compulsory

¢ Case Film

Optional

*  Awards Show Film

* Digital Supporting Images JPG
* Digital Supporting Content

* URL
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E. Sports

In the categories, the jury will be looking for entries which successfully implemented and
executed branded content with sport at its core. Entries in these categories will feature sports
associations, sporting events, teams or individual athletes to promote a product or a brand, as
well as promotional campaigns for sporis to increase public awareness and participation.
Focus will be placed on the use of sport-brand partnerships to help establish trust and affinity
between a brand and its public as well as sport talents (i.e. athletes and/or teams) ability to
influence the opinions and buying decisions of a brand’s target audience.

Materials

EO1. Visual Storytelling in Sports Entertainment new

Fiction and/or non-fiction TV/films/series that feature a sports element (i.e. sport, sport event,
sport association, athlete, sport team, etc.) o amplify a brand’s message and/or to create/
increase engagement with a public/audience.

Compulsory
* Case Film

Onti 1

E02. Brand Experience in Sports Entertainment new

Original live entertainment where a brand is creatively positioned using sports, sport
associations, athletes, and sport teams. Including original events and shows, sport events,
installations, stunts, etc. Focus should be placed on the chosen sport’s ability to embody and
communicate the product and the brand narrative to the people present.

E03. Digital in Sports Entertainment new

Branded websites, microsites, native advertising, etc. that feature a sports element (i.e. sport,
sport event, sport association, athlete, sport team, etc.) to amplify a brand’s message and/or to
create/increase engagement with a public/audience.

E04. Social in Sports Entertainment new

Social media initiatives that feature a sports element (i.e. sport, sport event, sport association,
athlete, sport team, efc.) to amplify a brand’s message and/or to create/increase engagement
with a public/audience.

E05. Mobile/Device in Sports Entertainment new

Social initiatives or executions on mobile devices that use a sports element (i.e. sport, sport
association, athlete, sport team, etc.) to amplify a brand’s message and/or to create/increase
engagement with a public/audience.

E06. Cross Ch | Sports Entertai new

Cross-channel branded content that feature a sports element (i.e. sport, sport event, sport
association, athlete, sport team, etc.) that embodies or develops a brand’s identity. Successful
entries will demonstrate how the sports marketing campaign has been implemented on various
platforms to continue and amplify meaningful consumer engagement. Can include but is not
limited to TV, mobile, online, events, etc.

E07. Use of Brand/Product Integration into Existing Content/Channel in Sports
Entertainment new

The use of brand/product integration into existing content or channel featuring a sports
element (i.e. sport event, sport association, athlete, sport team, efc.) to amplify a brand’s
message and/or fo create/increase engagement with a public/audience (i.e. sponsorship,
online collaborations, etc.).

E08. Use of User Generated Content in Sports Entertainment new
Online/social platforms that utilise and/or integrate content featuring a sports element (i.e.
sport event, sport association, athlete, team, etc.) created by fans/followers in collaboration
with a brand in order to drive long term value through interaction. Further creative use and
placement of content generated will also be considered.

E09. Excellence in Partnerships b a Content Prod and a Brand/
Product/Talent in Sports Entertainment new

This category recognises the best sports’ content producer and brand/product/talent
partnership. Entries will be judged on how the producer and the brand/product/talent each
benefitted from the partnership and how audiences were involved in compelling ways (incl.
content quality and page/view performance).

¢  Awards Show Film

* Digital Supporting Images JPG
* Digital Supporting Content

¢ URL
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E10. Excellence in Production & Distribution Strategy in Sports Entertainment new
In this category, the jury will reward the most successful sports entertainment production and
distribution strategy. Focus will be placed on content creation, scheduling, releasing and
adjusting to market trends to reach audiences in effective ways.

E11. Innovation in Branded Sports Entertainment new

In this category, the jury will reward the innovative use of branded sports content & marketing by
a brand to communicate its message, as well as a brand’s ability to drive growth in subscribers/
followers and engagement through the use of content featuring and promoting a sport.
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ENTERTAINMENT LIONS

The Entertainment Lions celebrate creativity that turns content into culture. Entries will need to demonstrate
ideas that are unskippable; that is work which captivates in order to cut-through, i a brand

or t with s in a new way.

*  Criteria considered during judging will predominantly be the idea and the execution.
*  There is no overall limit to how many times the same piece of work can be entered into Entertainment as long as the categories
chosen are relevant.

Tips from the Jury

¢ ‘Avoid the same old jargon and over inflated metrics. As a juror you're watching a thousand entries and flags like this can negatively
impact how a piece is considered.’

*  ‘We don't have time to search for back story or nuance. | would recommend showing the entry to several people who don't know
anything about the work and making sure the story is crystal clear to them.”

* If you think it deserves to be in a specific category then make sure the entry reflects that rather than submitting the exact same
material into a whole bunch of categories.”

Explore the categories and requirements below:

A. Branded Content & Visual Storytelling Materials
In these categories, entrants will show how a brand has successfully worked independently

or in association with a content producer or distributor to develop and create entertaining

and engaging content for its audience. This could be either by creating original content or
programming for a brand or by naturally integrating a brand into existing formats by partnering
with a publisher or media partner.

A01. Cinema & Theatrical: Fiction Film new Compulsory

Single scripted film created for theatrical release and/or cinema distribution. e Film

A02. Cinema & Theatrical: Non-Fiction Film new

Single un-scripted or documentary/reality film created for theatrical release and/or cinema Optional

distribution. * Digital Supporting Images JPG
A03. TV & Broadcast: Fiction Series new *  Digital Supporting Content
Scripted series created for television. « URL

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.

A04. TV & Broadcast: Fiction 15 minutes or under in Length new
Single scripted films under 15 minutes in length created for television.

A05. TV & Broadcast: Fiction 15 minutes or over in Length new
Single scripted films over 15 minutes in length created for television.

A06. TV & Broadcast: Non-Fiction Series new
Un-scripted or documentary/reality series created for television.

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.

A07. TV & Broadcast: Non-Fiction 15 minutes or under in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films under 15 minutes in length created for
television.

A08. TV & Broadcast: Non-Fiction 15 minutes or over in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films over 15 minutes in length created for television.

A09. Online: Fiction Series new
Scripted series created for the internet, including company websites and social platforms.

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.
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A10. Online: Fiction 15 minutes or under in Length new
Single scripted films under 15 minutes in length created for the internet, including company
websites and social platforms.

A11. Online: Fiction 15 minutes or over in Length new
Single scripted films over 15 minutes in length created for the internet, including company
websites and social platforms.

A12. Online: Non-Fiction Series new

Un-scripted or documentary/reality series created for the internet, including company websites
and social platforms.

Please upload all episodes in a single video file with slates denoting the start of the next episode.

A13. Online: Non-Fiction 15 minutes or under in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films under 15 minutes in length created for the
internet, including company websites and social platforms.

A14. Online: Non-Fiction 15 minutes or over in Length new
Single un-scripted or documentary/reality films over 15 minutes in length created for the
internet, including company websites and social platforms.

A15. Live Broadcast/Live Str ing new
Cinema, TV or online live content, including live coverage of events and sports.

A16. User Generated Content in Visual Storytelling new
Cinema, TV or online visual content that uses content generated by an audience who have
contributed to, or collaborated with a brand initiative.

A17. Use of Brand/Product Integration into Existing Content in Visual
Storytelling new

The integration of a brand/product as an element of existing content, including films, TV shows
and online series.

A18. Excellence in Partnerships between a Content Producer and a Brand/
Product/Talent in Visual Storytelling new

Focus will be placed on how the producer and the brand/product/talent each benefitted from
the partnership and how audiences were involved in compelling ways (incl. content quality and
page/view performance).

A19. Excellence in Production & Distribution Strategy in Visual Storytelling new
Focus will be placed on content creation, scheduling, releasing and adjusting to market trends
to reach audiences in effective ways.

A20. Innovation in Visual Storytelling and Branded Entertainment new
Innovative and unparalleled branded content and/or visual storytelling.

Compulsory
¢ Case Film

Optional

¢ Award Show Film

* Digital Supporting Images JPG
* Digital Supporting Content

* URL

A21. Audio C in Branded Entertai t new
In this category, the jury will reward content for audio platforms including radio, podcasts and
other digital audio technology.

Compulsory
* Case Film
*  MP3 Original Version

Optional

*  Awards Show Film

* Digital Supporting Images JPG
* Digital Supporting Content

« URL
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