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APRESENTAÇÃO

O segundo volume da obra “Ciências da Comunicação” é composto por 30 
artigos divididos em dois núcleos temáticos. O primeiro núcleo apresenta a história da 
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissão, o seu desenvolvimento 
e as transformações que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos 
refletem sobre o uso do imaginário em produtos publicitários e a influência destes 
sobre o consumo e os modos de vida do público.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem 
reflexões sobre o regime estético da arte e as relações entre a imagem, o texto, a 
montagem e o político. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem 
chamar a atenção dos clientes, já que o processo estratégico de comunicação se 
intensificou com a internet e as mídias sociais, e como se constituem as dinâmicas 
entre consumidores e as empresas em âmbito digital. 

Outros artigos apontam para a influência de vídeos nos hábitos de consumo e 
trazem a aplicação de metodologias para a análise de produtos e serviços. O segundo 
conjunto temático apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na 
construção dos indivíduos, com análises das narrativas e representações existentes 
em seriados e filmes. Por fim, são apresentados os desafios da imagem vertical a 
partir dos padrões da produção audiovisual vigente. 

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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PASSADO REINVENTADO – A PUBLICIDADE DE O 
BOTICÁRIO NA NOVELA DEUS SALVE O REI 

CAPÍTULO 3

Beatriz Braga Bezerra
Escola Superior de Propaganda e Marketing, 

ESPM, São Paulo, SP

Dora Carvalho
Escola Superior de Propaganda e Marketing, 

ESPM, São Paulo, SP

RESUMO: A ação publicitária de O Boticário 
na telenovela Deus Salve o Rei (TV Globo) 
é o ponto de partida deste estudo que busca 
investigar de que maneira se constitui a 
contextualização histórica dos produtos em 
tal roteiro, considerando que a narrativa não 
se instaura no contemporâneo. Como suporte 
teórico, as reflexões sobre as formas simbólicas 
de ordenação de espaço e tempo nos ajudarão a 
localizar como a estratégia do product placement 
foi inserida na trama de modo a parecer natural 
ao telespectador. Como resultado das análises 
das cenas que envolvem os produtos, é 
possível delinear a maneira como estão sendo 
desenvolvidas as ações de product placement 
em meios tradicionais, com destaque para a 
TV, e como essas estratégias se espraiam 
para outras plataformas digitais atingindo o 
consumidor em diferentes momentos, seja pela 
televisão ou internet. 
PALAVRAS-CHAVE: narrativas; publicidade; 
telenovela; product placement.

ABSTRACT: O Boticário’s publicity campaign in 
the soap opera Deus Salve o Rei (Globo TV) 
is the starting point of this study, which seeks 
to investigate the way in which the historical 
contextualization of the products is constituted 
in such a script, considering that the narrative 
is not established in the contemporary. As a 
theoretical support, reflections on the symbolic 
forms of ordering space and time will help us 
to locate how the product placement strategy 
was inserted into the plot in order to appear 
natural to the viewer. As a result of product 
scene analysis, it is possible to delineate how 
product placement actions are being developed 
in traditional media, with emphasis on TV, and 
how these strategies spread to other digital 
platforms reaching the consumer in different 
moments, whether by television or the internet.  
KEYWORDS: narratives; publicity; soap opera; 
product placement.

1 | 	INTRODUÇÃO

A literatura é ainda hoje uma das maiores 
fontes de inspiração para a publicidade, tanto 
em argumentos, como no uso de personagens 
e recursos estilísticos (HERNANDEZ, 2010). 
Mas, por ser um discurso ficcional, a publicidade 
“traz em sua materialidade as condições 
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existenciais da sociedade, o pensamento e o imaginário da época em que foi criado” 
(CARRASCOZA, 2014, p. 11), ou seja, absorve, de forma sistemática, todo o universo 
material e simbólico ao redor, sem fronteiras claras de formatos, narrativas, épocas, 
ficção e realidade. 

Dessa maneira, a estratégia discursiva da agência Almapp BBDO de criar uma 
ação publicitária para os produtos Acqua Fresca, Lilly, Malbec e Floratta de O Boticário 
dentro da telenovela Deus Salve o Rei, produção para o horário das sete horas da TV 
Globo, pode causar estranheza em uma observação inicial. Isso porque o enredo da 
atração televisiva se passa em um local e época imaginárias. A trama sugere apenas 
algo parecido ao período histórico medieval em que a produção de poções, aromas e 
extratos medicinais eram feitas por alquimistas, personificado no enredo pela figura de 
Olegário, papel interpretado na trama pelo ator Aramis Trindade. 

Mas a sociedade contemporânea caracteriza-se por um absoluta compressão 
de espaço-tempo e “as ordenações simbólicas do espaço e do tempo fornecem uma 
estrutura para experiências variadas mediante a qual aprendemos quem ou que somos 
na sociedade” (HARVEY, 2009, p. 198). Isso significa que o longe torna-se próximo; o 
passado ganha contornos adequados a um presente contínuo. São mecanismos para 
dar vazão a uma ordenação simbólica dos fatos e serve ao capitalismo do mesmo jeito 
que as redes de comunicação e transporte encurtaram distâncias nos séculos 18 e 19. 

Na pós-modernidade, esse processo de ordenação se dá por meio da organização 
de fluxos e interações que ocorrem nas dimensões dos espaços midiáticos. Estão 
no âmbito de representações feitas por meio de signos, códigos e conhecimentos, 
que fazem com que o sujeito imagine/crie novos sentidos para as práticas sociais e 
temporais, segundo Harvey (2009). Começa a parecer natural ao espectador a ideia 
de que uma marca, existente há pouco mais de quatro décadas, possa estar inserida 
em um contexto histórico totalmente diferente do habitual.

O que podemos perceber no caso da estratégia da peça publicitária realizada 
pela marca O Boticário é uma ação de compressão de tempo e espaço simbólicos, 
de forma a recriar, de maneira rápida e contundente, um produto com características 
históricas. O perfume ganha uma aura de tradição, longevidade, legitimidade em uma 
construção de marca que remete, na forma de um signo, a uma época em que os 
produtos eram criados por um alquimista, com certa magia e conhecimento ancestral. 

Segundo Peter Pál Pelbart (2000), todo esse processo do capitalismo impregnou 
a tal ponto a esfera cultural e subjetiva, que existe hoje uma descontextualização dos 
objetos, com o privilégio da superfície, império do simulacro e a fabricação social e 
histórica das subjetividades. 

É importante destacar que a evolução pós-moderna fez surgir ainda indivíduos 
que valorizam cada vez mais aspectos abstratos, conceituais e virtuais, de acordo 
com Semprini (2010). O autor destaca ainda que a mobilidade fugiu da esfera dos 
transportes e da transferência de um local para o outro: “a mobilidade se torna social, 
profissional e mental (...) e o surgimento de produtos nômades que passam a trafegar 
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agora na dimensão do imaginário” (SEMPRINI, 2010, p. 62-63). 
Diante desse cenário, tomamos por objetivo primeiro investigar a inserção 

contextual dos produtos de O Boticário na telenovela Deus Salve o Rei bem como 
a criação personificada da marca na figura do alquimista Olegário. Autores como 
Carrascoza (2014), Featherstone (1995), Regina Blessa (2006), Eneus Trindade 
(2007) e Fernando Palacios (2010) nos ajudam a entender como se configura a 
inserção de produtos e marcas em conteúdos audiovisuais e os diferentes níveis de 
intensidade e complexidade dessas estratégias. Como culminância dessa pesquisa, 
analisamos mais de perto algumas cenas da telenovela no intuito de perceber como 
se estruturaram os trechos envolvendo os produtos de O Boticário.

2 | 	A NECESSIDADE DE NOVAS NARRATIVAS 

O universo midiático na atualidade cerca esses indivíduos com capacidade 
criativa muito maior, em razão desse contexto em que o imaginário modifica as práticas 
sociais e culturais, com uma narrativa que encontra os sujeitos em uma dialética entre 
o eu e a situação em que o sujeito se encontra. Isso significa que, para compreender 
algo do ser humano ou para que aconteça uma imediata identificação por parte dos 
sujeitos, é preciso contar uma história. A partir do próprio ponto de vista “o homem vê a 
sociedade; o que crê, o que sente, o que prefere” e isso ocorre por meio das narrativas 
que permeam o cotidiano dos indivíduos (ORTEGA y GASSET, 2001, p, 95). 

Conforme Duch e Chillón (2012), há uma memória individual e coletiva 
embutidas nesses contextos sociais, formando a chamada memória cultural, com 
seus ritos, representações, símbolos, ícones, monumentos, festas tradicionais, mitos, 
identidades, que podem ajudar ou não o sujeito a se conectar com um ou outro tipo de 
forma simbólica e fundamenta seus discursos, sendo todos os indivíduos “herdeiros de 
um legado social, graças ao trabalho interpretador da memória” (DUCH e CHILLÓN, 
2012, p, 405). Não à toa, a estratégia discursiva de O Boticário é a de remeter a 
um imaginário medieval em que se acredita estar, de alguma forma, arraigado no 
imaginário do espectador da trama. 

Esse processo de interagir com o simbólico na forma de narrativas amplifica as 
formações discursivas das produções midiáticas, induzindo ao consumo. Campbell 
(2001) explica que o legado da sociedade moderna para a contemporânea é a 
mudança na maneira com que o indivíduo lida com os próprios desejos e obtém prazer 
com as experiências do dia a dia. A transformação se deu na forma como os modos de 
desejar e sonhar se fundem, com um elemento de sonho entrando no próprio desejo. 
A atividade de consumo se dá hoje não pela seleção, compra ou uso dos produtos, 
mas na idealização e projeção de um prazer imaginado anteriormente, que possa 
gerar identificação por parte do consumidor potencial e que possa ser associado a um 
sonho. Tão logo ocorra esse processo, o produto será desejado: 
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O consumidor moderno desejará um romance em vez de um produto habitual 
porque isso o habilita a acreditar que sua aquisição, e seu uso, podem proporcionar 
experiências que ele, até então, não encontrou na realidade (CAMPBELL, 2001, p, 
129-131). 

Estamos diante da circulação de imagens de consumo, com relevância para 
bens simbólicos, informação, lazer, sugestões de prazeres e desejos alternativos 
(FEATHERSTONE, 1995, p. 38-41) para marcar gostos e estilos de vida. É uma 
situação não só de criação publicitária, mas de produção cultural, de reprodução 
de signos, representações, de formas estéticas em decadência que dão lugar a 
novas narrativas sociais, que nascem da absorção de diversos contextos e resultam 
em metanarrativas fragmentadas e descoladas de suas paisagens originais, sem 
delimitações de fronteiras (CONNOR, p. 184-189). 

Presente e passado se fundem nesse universo aparentemente de sonhos e/ou 
ideais: romance, guerras, lutas, heróis e heroínas descritos na telenovela. Há uma 
constante necessidade de captura de um passado que sequer possa ter existido, porque 
ele está nesse imaginário coletivo do que pode ter sido um tempo anterior longíquo no 
espaço, no nosso caso de estudo, a era medieval. Mas é um passado reinventado e, 
no caso da trama da TV Globo, é também um produto midiático claramente inspirado 
em produções estrangeiras do mesmo gênero. E é por meio da figura do pastiche que 
ocorre uma busca incessante de elementos que ajudem o sujeito a reviver, nem que 
seja por meio de uma estética, aspectos de um tempo nostálgico, vivido na forma de 
representações e “na figura de signos que sabemos ler e reconhecer” (MAFFESOLI, 
2007, p. 214). “A emoção lírica, em seus aspectos cotidianos – ​fait divers​, momentos 
festivos, histerias e efervescências múltiplas – prende a pessoa à comunidade” (idem, 
p. 151) e delinea novas formas de consumo. 

Para Isleide Silva (2002), esse processo de aceleração de imagens, que a cada 
momento faz a representação de um tipo de realidade, faz parte do processo de 
manutenção da lógica capitalista, que prima pelos valores de eficiência econômica a 
todos os âmbitos da vida social. Essa “aceleração da aceleração” serve ao processo 
de “descartabilidade” dos produtos. A autora nos lembra que as imagens hoje são 
uma falsificação da realidade, oferecendo uma ilusão de forma e, como as imagens 
se perdem ou são rapidamente trocadas, o que fica é o nome da marca, “já que as 
imagens se deslocam o tempo todo em torno do nome, que é fixo” (SILVA, 2002, p. 
25).

 Portanto, o que pretendemos enfatizar neste estudo é como as ações de 
construção da marca, mediante a intensa variação de representação do produto na 
mídia, ganham nuances que extrapolam o próprio contexto e época da fabricante, 
sublinhando conotações históricas e transformando a percepção do consumidor a 
respeito das características do produto. No caso de O Boticário, a ação na telenovela 
remete a valores, sonhos, desejos, aventura e sabedoria secular. 

Esse movimento de O Boticário é curioso, no sentido em que contraria a lógica 
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mais comum das marcas ao tentar “rejuvenescer” a imagem dos produtos. Nessa 
ação, a empresa torna-o antigo para reforçar o processo de fabricação que garanta a 
qualidade da matéria-prima utilizada – óleos de flores, ervas e frutas – exaltando as 
essências e, como resultado, a obtenção de fragrâncias marcantes. É um movimento 
comercial que utiliza lógica semelhante à campanha Natura: a casa de perfumaria 
do Brasil, produzida pela Natura no último ano, com a defesa que seus cosméticos 
e perfumes são oriundos de plantas naturais. No mesmo caminho, vemos agora O 
Boticário fazer esse esforço para enfatizar a origem natural de seus aromas. 

3 | 	A ESTRATÉGIA DO PRODUCT PLACEMENT 

Desviando do formato tradicional da publicidade que interrompe o fluxo narrativo 
dos programas de entretenimento, a estratégia do product placement, muitas vezes 
confundida com o merchandising, se preocupa em inserir produtos e marcas nos 
conteúdos sem que o consumidor sinta a intervenção característica de um intervalo 
comercial. Popularmente e equivocadamente conhecido como “merchan”, no país, o 
merchandising (editorial) se difere do product placement justamente no sentido de se 
demarcar enquanto ação promocional. 

Blessa (2006, p.7) explica que o merchandising na verdade se refere ao “conjunto 
de técnicas responsáveis pela informação e apresentação destacada dos produtos 
na loja, de maneira que acelere sua rotatividade”. Ou seja, a expressão se relaciona 
na prática com ações promocionais nos pontos de venda como o uso de cartazes 
e adesivos no chão das lojas, e essa estratégia que vemos nas telenovelas e em 
outros programas de entretenimento deveria ser chamada de merchandising editorial 
ou product placement, de acordo com a forma de inserção.

Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em outros países 
é product placement ou tie-in, falamos das aparições sutis de um refrigerante no 
bar da novela, da sandália que a mocinha da história “sem querer” quase esfrega 
na tela, na logomarca estampada virtualmente no meio da quadra de um evento 
esportivo, numa demonstração de produto dentro de um programa de auditório, etc 
(BLESSA, 2006, p.6).

Entendemos, assim, que o merchandising tradicional trata de ações promocionais 
nas lojas e o merchandising editorial se caracteriza por estratégias publicitárias de 
inserção de marca em conteúdos de entretenimento. O termo tie-in, mencionado pela 
autora, se traduzido de modo literal como “amarrar dentro de”, confirma o entendimento 
do merchandising editorial, aponta Trindade (2007). E o product placement é definido 
por Burrowes (2008) como a colocação mais tática desses produtos e marcas nos 
conteúdos de entretenimento, ou seja, seria um modo mais coerente de efetivar o 
entrelaçamento dos produtos nas narrativas. Santa Helena e Pinheiro (2012, p.157) 
enfatizam a distinção entre os dois termos:

Enquanto no merchandising (editorial) há de certa forma, a mesma mentalidade 
da publicidade convencional, de interromper o fluxo natural do conteúdo de 
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entretenimento, no product placement a ideia é que essa presença ocorra de forma 
fluida, mais sutil e gerando menos repulsa por parte dos telespectadores (SANTA 
HELENA; PINHEIRO, 2012, p.157).

Para fins didáticos, reproduzimos o quadro abaixo no intuito de organizar as 
expressões e conceitos sobre essas práticas:

NOMENCLATURA DEFINIÇÃO

Merchandising Ações no ponto de venda que visam promover marcas,
produtos e serviços.

Product Placement 

Inserção de produtos e marcas em conteúdos de
entretenimento sem interromper o fluxo imersivo. O
discurso publicitário se integra à trama ou informação
que o leitor consumia.

Inserção de produtos e marcas em conteúdos de
entretenimento de forma invasiva, ou seja,
interrompendo o fluxo imersivo e seguindo a lógica do
break  publicitário.

Merchandising 
Editorial

Quadro 01 - Comparativo sobre conceitos de merchandising e product placement.
Fonte: O product placement no cinema brasileiro (BEZERRA, 2014, p.38).

Após esclarecer essas nomenclaturas, percebemos a necessidade de entender 
como se efetiva propriamente a inserção dos produtos nas tramas ficcionais. Blessa 
(2006) explica que o product placement pode ocorrer em três níveis distintos dentro de 
uma narrativa: o screen placement, quando há a aparição apenas visual do produto 
ou marca na tela, muitas vezes de modo rápido ou na composição dos cenários 
com móveis e objetos que sejam coerentes aos perfis dos personagens; o script 
placement, quando há menção verbal dos produtos e marcas no roteiro, geralmente 
os personagens pedem uma bebida específica, comentam sobre um filme ou loja; e 
o plot placement, quando um tal produto ou marca integra o conteúdo de modo mais 
profundo sendo indispensável para solucionar conflitos do enredo, o que ocorre muitas 
vezes no relacionamento de um personagem com sua profissão como, por exemplo, 
um jornalista que ao conseguir uma gravação importante para a trama utiliza uma 
máquina fotográfica ou um aparelho celular.

Palacios (2010) acrescenta ainda, aos níveis de Blessa (2006), um quarto nível: 
o story placement, situação em que a marca ou produto se tornam fundamentais 
para a realização da trama e a sua remoção inviabilizaria o roteiro. Esse é o caso de 
conteúdos que são criados a partir de marcas, como filmes biográficos relacionados à 
empresas ou que remontam situações marcantes envolvendo produtos. 

Podemos citar alguns exemplos da utilização do product placement nas produções 
audiovisuais nacionais. Em Avenida Brasil (João Emanuel Carneiro, 2012), vemos o 
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personagem Jorginho (Cauã Reymond) com a camisa do Divino Futebol Clube, time 
do bairro patrocinado pela Lupo. A marca não é mencionada no roteiro nem integra a 
trama de maneira fundamental, enquadrando-se apenas no nível screen placement 
quando há somente a aparição do produto/marca na tela. Já no filme VIPs, histórias 
reais de um mentiroso (Toniko Melo, 2011), temos a ocorrência dos quatro níveis de 
product placement: screen, script, plot e story. O filme narra a trajetória de Marcelo 
Nascimento da Rocha (Wagner Moura), um estelionatário que se passa por herdeiro 
da compahia aérea Gol desfrutando de vários benefícios, inclusive pilotando aviões, 
em nome da empresa. A marca aparece na tela e é citada pelos personagens por 
diversas vezes ao longo da obra e integra de modo fundamental o enredo sobre esse 
golpe tão noticiado na época.

 

Figura 1 – Ação da Lupo em Avenida Brasil (João Emanuel Carneiro, 2012).

Figura 2 – Wagner Moura em VIPs, histórias reais de um mentiroso (Toniko Melo, 2011).
Fonte: Exame.

Fonte: Catálogo Netflix.

4 | 	O BOTICÁRIO ALQUIMISTA E A PERSONIFICAÇÃO DA MARCA

“Um herdeiro de um trono apaixonado por uma plebeia. Um príncipe 
inconsequente, que só pensa em aproveitar as mordomias da realeza. Uma princesa 
ambiciosa, capaz de tudo para conseguir o que deseja”, essa é a sinopse da novela 
Deus Salve o Rei, trama de Daniel Adjafre que estreou em janeiro de 2018. Com 
elenco predominantemente jovem, a comédia romântica de grande investimento da 
emissora tem dividido opiniões por associações à série Game of Thrones (HBO, 2011) 
e pela aparentemente inadequada caracterização dos atores (STYCER, 2018). Mas, 
para além das questões de construção e recepção da telenovela, vamos voltar os 
olhos à ação de O Boticário.

O personagem Olegário, um botânico e alquimista da trama, é um mestre 
de criação do reino de Montemor. Desenvolve essências e frascos especiais para 
armazenar as fragrâncias especiais. O primeiro que desenvolveu é em formato 
de ânfora, bem parecido com a embalagem original do perfume Acqua Fresca. 
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Todo o roteiro desenvolvido para essa estratégia foi criado pelo departamento de 
comercialização de mídias digitais da Rede Globo em conjunto com a agência Almap 
BBDO e embora a própria agência intitule a ação de branded content, ou conteúdo de 
marca, entendemos que se trata de um product placement com execução coerente 
com o enredo em questão.

 A primeira cena veiculada foi ao ar no dia 10 de março de 2018, com a “criação” 
da fragrância Acqua Fresca por parte do personagem. Além de ter cerca de dois 
minutos e meio de aparição na TV, os criativos desenvolveram também conteúdo para 
o Gshow, site de entretenimento do Grupo Globo, com vídeos exclusivos para aquele 
canal, com detalhes e “segredinhos” das fragrâncias, como informa a agência Almap 
BBDO. Na TV, o enredo se desenrolou com Olegário apresentando a fragrância Acqua 
Fresca para a personagem Matilda, para romântico do alquimista na trama. 

Ah, Olegário inspirado... a primeira criação dele não é que foi buscar o amigo 
Lupércio na rua? Pois Acqua Fresca, nome que ele batizou para sua primeira 
fragrância especial, possui uma essência que conquistou também dona Matilda, 
lembra?

Olegário contou ao amigo que ainda faltavam algumas etapas para finalizar o 
Acqua Fresca, mas quando sentiu seu cheiro percebeu que a fragrância nasceu 
antes do tempo. E não é que é esse o seu segredo?

E não é que Olegário já presenteou Matilda, seu crush, com essa primeira fragrância 
especial? Aliás foi ela quem escolheu o nome Acqua Fresca. Agora por onde ela 
passa deixa um aroma delicioso no ar.

A combinação de flores de laranjeira, cítricos e outros ingredientes formou uma 
fragrância que pode gerar momentos mágicos... (REPRODUÇÃO/GSHOW/REDE 
GLOBO, 2018).

Esse texto foi desenvolvido especialmente para o site GShow e acompanha o 
vídeo que aparece na trama. Essa primeira cena foi elaborada de forma parecida 
com o que acontece una realidade. Miguel Krisgner, fundador de O Boticário, assim 
como o personagem, também apresentou ao mercado, há 40 anos, a fragrância ainda 
considerada inacabada, mas, em razão da aceitação do público, tornou-se o produto 
mais vendido. O personagem assumiria, dessa maneira, a missão de incorporar 
também a representação personificada da marca. E ainda que a essência remeta a algo 
mais antigo na telenovela, a empresa usou a ação para destacar a nova embalagem 
do perfume, mais moderna e funcional com válvula spray (REPRODUÇÃO/GSHOW/
REDE GLOBO, 2018).
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Figura 3 – Olegário (Aramis Trindade) apresenta a fragrância de Acqua Fresca para Matilda 
(Cristiana Pompeo).

Figura 4 – Detalhe para a mistura de essências que resultaram no perfume Acqua Fresca.
Fonte: Reprodução/GShow/Rede Globo.

Já a ação criada para o perfume Floratta demonstra a extração dos óleos 
essenciais da lavanda para a produção da essência primordial. O alquimista 
desenvolveu o perfume para a personagem Selena, uma jovem guerreira, e destacou 
no enredo as flores utilizadas. A marca quis aproveitar para apresentar uma essência 
produzida pela espécie Lavanda Censo, originária da Provence, região do Sul da 
França e destacar as propriedades marcantes do perfume extraído dessa flor. Para 
destacar o perfume Lilly, Olegário produziu um perfume especial para a duquesa de 
Alfambres, cuja personagem se chama Lily. Na ação, o roteiro destaca a enfleurage, 
um processo antigo de extração de óleos essenciais que data do século 18, mas que 
caiu em desuso com a massificação industrial de perfumes (REPRODUÇÃO/GSHOW/
REDE GLOBO, 2018).

 

Figura 5 – O Boticário mostra o frasco de Floratta.

Figura 6 – A duquesa de Alfambres (Déborah Kalume) recebe a essência de Lily.
Fonte: Reprodução/GShow/Rede Globo.

A essência Malbec é a única criada para um personagem masculino na trama, 
o jovem guerreiro Tiago, apaixonado pela personagem Selena. Toda a ação se 
desenrolou em uma taverna em que o alquimista Olegário experimenta os aromas 
de um vinho para, em seguida, desenvolver um perfume baseado no álcool vínico. 
Mais uma vez, o roteiro destaca as qualidades da essência e também o processo de 
produção do perfume a partir de uma determinada matéria-prima (REPRODUÇÃO/
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GSHOW/REDE GLOBO, 2018).

 

Figuras 7 e 8 – Processo de produção da fragrância de Malbec.
Fonte: Reprodução/GShow/Rede Globo.

A convergência cultural e de múltiplas plataformas de mídia faz mais do que 
o acúmulo ou sobreposição de dispositivos tecnológicos – consumidores e sujeitos 
são incentivados a buscar novas informações e fazer conexões em meio a conteúdos 
dispersos, como explica Jenkins (2008). Há uma convergência cultural que passa 
pela desterritorialização, afirma Canclini (2013), pois faz a desconexão de velhas e 
novas produções simbólicas. A ação de O Boticário em parceria com a TV Globo nos 
revela os novos níveis em que uma marca pode ser inserida em narrativas televisivas 
e espraiadas para outras plataformas midiáticas, como o portal GShow, que tem a 
possibilidade de texto e vídeo, e o streaming GloboPlay, que possibilita o consumo on 
demand por parte do público. Nos dois casos de expansão da ação em outras mídias, 
o acesso à trama criada para a marca se torna, de certa forma, um pouco mais perene, 
já que o consumidor pode ter acesso às imagens no momento que estiver navegando 
por esses portais midiáticos. Na TV, a ação fica limitada ao dia de exibição do episódio. 

E, nesse sentido, destacamos ainda que o projeto de O Boticário parece 
aproveitar a abrangência da marca nas redes sociais para impulsionar a visualização 
dos conteúdos criados. A empresa contabiliza 14 milhões de fãs no Facebook, 6,8 
milhões de seguidores no Instagram e 70 milhões de pessoas que já assistiram aos 
comerciais da marca na internet, segundo dados divulgados pela própria companhia 
ao final de 2017.

5 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS

A convergência digital dos meios “reorganiza os modos de acesso aos bens 
culturais e as formas de comunicação” (CANCLINI, 2008, p.33) e, ao longo do percurso 
deste trabalho, foi possível perceber que não só o aparato tecnológico possibilita uma 
nova organização temporal das narrativas. Estarmos em um universo de circulação 
rápida de imagens permite alcançar o imaginário social e cultural do público espectador, 
tornando natural uma trama que remonta ao período medieval soar adequada para um 
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produto dos nossos tempos. A partir de uma atmosfera romântica, de desejo e de sonho, 
O Boticário reposiciona os rótulos de seus perfumes no imaginário do consumidor. 
As referências utilizadas já estão de alguma maneira arraigadas na memória desse 
espectador. 

A ação de O Boticário sugere uma nova cadeia de comunicação com o 
consumidor. Começa nos meios tradicionais, como a televisão, mas envolve o público 
em outros momentos de consumo da trama televisiva, como o espectador que prefere 
ver no computador, celular via streaming. Segundo Chevalier e Mazzavolo (2007), 
normalmente, as manifestações de comunicação são percebidas de modo variável em 
diversos segmentos de mercado. O que percebemos com essa ação foi uma possível 
tentativa de uniformização da comunicação, por meio da inserção do produto em um 
contexto narrativo mais abrangente, como é uma trama de telenovela, mas fragmentada 
em outras plataformas por intermédio da Rede Globo. Prática que sugere, contudo, 
certo controle de como o consumidor vai receber essa ação. 

O uso do product placement, em variados níveis, como pontuou Blessa (2006), 
com as cenas de criação das fragrâncias pelo alquimista Olegário amplia a percepção 
do público quanto ao universo simbólico por trás da marca e dos produtos. A existência 
do personagem dentro da trama intensifica ainda mais essa exploração do imaginário 
coletivo articulando valores históricos e educativos ao entrelaçá-los ao fluxo narrativo 
da obra ficcional. Notamos, por fim, a rica profusão de vertentes criativas no campo da 
comunicação publicitária tomando as telenovelas e outros conteúdos de entretenimento 
como veículos mercadológicos. Em Deus Salve o Rei, com a ação de O Boticário, 
reiterou-se a força e o poder das parcerias entre a publicidade e o entretenimento 
diante da qualidade artística e comercial das cenas elaboradas.
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