PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
Graduacdo em Comunicacao Social com habilitacdo em Publicidade e

Propaganda

Aluna: Eduarda Vasconcelos da Mata Machado
NUumero de matricula: RA00297727

Analise da aplicacéo estratégica de Product Placement como ferramenta de

comunicacédo em ficgcOes seriadas

Sao Paulo
2024



Aluna: Eduarda Vasconcelos da Mata Machado
NUmero de matricula: RA00297727

Analise da aplicacéo estratégica de Product Placement como ferramenta de

comunicacdo em fic¢cOes seriadas

Trabalho de Conclusdo de Curso em formato
PIC — Producéao individual Cientifica | 2024/2
apresentado a Faculdade de Filosofia,
Comunicacdo, Letras e Artes da Pontificia
Universidade Catdlica de S&o Paulo, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
Bacharel em Comunicacdo Social - Publicidade
e Propaganda: Enfase em Inteligéncia em
Comunicacéo.

Orientador: Prof. Alecio Rossi Filho.

Sao Paulo
2024



Aluna: Eduarda Vasconcelos da Mata Machado
NUmero de matricula: RA00297727

Andlise da aplicacao estratégica de Product Placement como ferramenta de

comunicagao em ficgdes seriadas

Trabalho de Conclusédo de Curso em formato
PIC — Producéo individual Cientifica | 2024/2
apresentado a Faculdade de Filosofia,
Comunicacdo, Letras e Artes da Pontificia
Universidade Catolica de S&o Paulo, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
Bacharel em Comunicacgéo Social - Publicidade
e Propaganda: Enfase em Inteligéncia em
Comunicacao.

Orientador: Prof. Alecio Rossi Filho.

Aprovado em: / /

BANCA EXAMINADORA

Nome:

Nome:

Nome:



AGRADECIMENTOS

Considero este um dos momentos mais marcantes da minha vida, com um
sentimento de conquista académica e pessoal. Ao longo dessa jornada, contei com o
apoio de pessoas muito importantes, que foram essenciais para eu chegar até aqui.

Agradeco primeiramente ao meu pai, que sempre me apoiou em tudo e que foi
guem me introduziu, quando eu ainda era um bebé, a esse universo incrivel das
producdes audiovisuais, que me deixa maravilhada até hoje e me inspirou na ideia
desse trabalho.

Agradeco a minha mée, padrasto e irmao, que estiveram comigo ao longo de
toda essa jornada, e sempre me apoiaram em todos 0s projetos da vida.

Agradeco ao meu orientador, Prof. Alecio Rossi Filho, que me aconselhou
durante esse processo, repleto de interesse e dedicacéo pelo que estdvamos criando,
sendo essencial para concluséo desse projeto.

Agradeco ao Prof. Carlos Augusto Alfeld Rodrigues, que também me orientou
no comeco desse trajeto. Sua ajuda na escolha do tema foi fundamental para eu
chegar em um assunto que realmente faz meus olhos brilharem.

Um agradecimento especial aos meus avos, que me apoiaram desde o comeco
do curso e me ajudaram de diversas maneiras a chegar até aqui. Devo a eles grande
parte da minha conquista.

Agradeco também todos os professores e funcionarios da Pontificia
Universidade Catélica de S&do Paulo, que fizeram parte de um dos trajetos mais
marcantes da minha vida, me ensinando diariamente, de diferentes formas.

E, por ultimo, agradeco as amizades verdadeiras que fiz ao longo do caminho,
gue tornaram esses anos Unicos e ainda mais especiais para mim. Com certeza,

pretendo leva-las para o resto da vida.

Eduarda Vasconcelos da Mata Machado.



RESUMO

Este projeto de pesquisa tem a proposta de investigar o uso do Product Placement
como ferramenta de comunicacdo em ficcdes seriadas, inferindo como as marcas
utilizam dessa estratégia e qual o impacto da mesma para o consumidor. O objetivo é
explorar e compreender melhor como as marcas se apresentam por meio dessas
producdes audiovisuais e qual relacao visam estabelecer com as mesmas, analisando
a utilizacdo do Product Placement em diferentes producfes atuais. Sendo assim, o
trabalho é uma contribuicéo para esclarecer a problematizacéo central do projeto, que
se baseia em como as marcas se apresentam ao publico a partir da utilizacdo do
Product Placement como uma estratégia de comunicacdo aplicada nas séries, qual
relacdo pretendem firmar a partir dessa aparicdo e como isso pode influenciar a
percepc¢do dos consumidores sobre as mesmas. Para isso, sao utilizados diferentes
métodos de pesquisa e coleta de dados para obtencéo e validagéo das informacdes
alcancadas, abrangendo uma analise de conteudo para explorar os dados adquiridos
na pesquisa, um estudo e identificacdo de situagcbes/momentos/frames em que as
marcas aparecem para andlise e classificacdo e uma revisdo bibliografica que trara
contribui¢cdes tedricas para o trabalho. A pesquisa contard com estudos sobre as
estratégias de persuasao utilizadas pelas marcas, a antropologia da visualidade usada
para conquistar a audiéncia e a interacdo entre o espectador e a imagem, além de
analises do comportamento da sociedade contemporanea, seus habitos de consumo
e motivacdes. Essas teorias e conceitos trardo um embasamento para a realizacéo

do trabalho de pesquisa, além de dados e estudos sobre o tema.

Palavras-chave: Product Placement; ferramenta de comunicagdo; estratégia de

comunicacéo; ficgcdes seriadas; producdes audiovisuais.



ABSTRACT

This research project aims to investigate the use of Product Placement as a
communication tool in serial fiction, inferring how brands use this strategy and its
impact on consumers. The goal is to explore and better understand how brands
present themselves through these audiovisual productions and what relationship they
aim to establish with them, analyzing the use of Product Placement in different current
productions. Therefore, the work is a contribution to clarify the central problematization
of the project, which is based on how brands present themselves to the public through
the use of Product Placement as a communication strategy applied in series, what
relationship they intend to establish through this appearance and how this can
influence consumers' perception of them. To this end, different research and data
collection methods are used to obtain and validate the information obtained, including
a content analysis to explore the data acquired in the research, a study and
identification of situations/moments/frames in which brands appear for analysis and
classification, and a bibliographic review that will bring theoretical contributions to the
work. The research will include studies on the persuasion strategies used by brands,
the anthropology of visuality used to win over an audience and the interaction between
the viewer and the image, as well as analyses of the behavior of contemporary society,
its consumption habits and motivations. These theories and concepts will provide a

basis for the research work, in addition to data and studies on the subject.

Keywords: Product Placement; communication tool; communication strategy; serial

fiction; audiovisual productions.
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INTRODUCAO

O intervalo entre programas de televiséo foi, por muito tempo, uma das formas
mais populares de se exibir anincios de marcas e apresentar produtos para o publico.
Porém, analisando o cenario do mercado atual, estd em crescimento um novo meio
de consumir contetdo audiovisual: as plataformas de streaming.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), divulgada em 16 de agosto de 2024, revelou
mudancas relevantes no consumo de midia e tecnologia no Brasil. O estudo confirma
uma queda no uso da TV por assinatura e um crescimento visivel nos servicos de
streaming, além de mostrar um aumento na incluséo digital entre os idosos.

Os dados mais recentes da pesquisa revelaram que o numero de domicilios
com TV por assinatura caiu de 27,7% (2022) para 25,2% (2023), sendo que em 2016
este numero era de 33,9. O motivo disso é o aumento dos custos e o desinteresse por
parte dos consumidores. Segundo o estudo, os domicilios que possuem um
rendimento mais alto ainda apresentam uma taxa alta de TV por assinatura, mas a
tendéncia geral é de queda. Ou seja, 0s servi¢cos de streaming estdo em um processo
de crescimento constante.

Em 2023, 31,1 milhdes de residéncias ja possuiam acesso a servicos de
streaming. A pesquisa demonstra uma adesdo crescente desses servigos por parte
dos brasileiros, principalmente em familias com uma renda maior. Isso reflete uma
mudanca nas preferéncias de consumo de midia no Brasil.

Com intuito de acompanhar essa mudanca, as marcas estdo focando ainda
mais em estratégias de comunicacdo que consigam ser implementadas nas séries,
producdes que estdo em alta no cenario audiovisual atual. Sendo assim, o Product
Placement ganhou forca — ferramenta principal no ponto de estudo desse trabalho
monografico.

Edson Crescitelli, Marcos Cortez Campomar e Camila Gil definiram o conceito
dessa ferramenta em “Product Placement, Merchandising e outras consideragdes”,

apontando que:

(...) na esséncia, Product Placement pode ser entendido como a
insercdo de mensagem paga sobre um produto (bem ou servigo) ou
marca em uma midia. Apesar de tecnicamente poder ser feita em
qualquer tipo de midia, tradicionalmente o PP é mais frequente em
midias de massa, especialmente em filmes e propagandas de TV,
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arenas onde se originou, se desenvolveu e € praticado com
intensidade até hoje. (CRESCITELLI, 2024)

Segundo os autores, a estratégia esta crescendo em outras midias, como as
digitais, especialmente em games, e ndo ha um formato padrdo para essas acoes,
podendo variar em relacdo ao conteudo, tempo e custo de veiculagdo. Isso é uma
grande virtude do Product Placement, pois permite que 0s anunciantes e suas
agéncias tenham mais liberdade na hora de criar acdes para seus produtos. A técnica
esta crescendo significantemente no Brasil e representa uma importante fonte de
receita para veiculos e agéncias de comunicacdo, que vem se especializando nisso.

Um exemplo da implementacdo dessa estratégia € no episodio 9 da 42
temporada da série House of Cards, uma das mais populares da Netflix, na qual dois
personagens estao conversando e surge o assunto “videogames”. Neste momento,
um dos personagens comenta que o filho dele joga Agar.io' e demonstra em seu
celular como o game funciona. A apari¢cao do aplicativo, criado por um brasileiro, com
tematica politica similar a série, também gerou Product Placement no jogo, no qual foi
criada uma skin do personagem da ficgdo seriada. Essa estratégia pode ter sido usada
tanto para aumentar a visibilidade do game e explicar seu funcionamento, quanto para

gerar curiosidade no telespectador.

Figura 1: Cena do jogo Agar.io na série “House of The Cards” (temp. 4, ep. 9)

Fonte: Business Insider, 2016.

! Jogo online de agdo para multijogadores, no qual os players controlam uma célula em um mapa, representando
uma placa de Petri. O objetivo é ganhar o0 maximo de massa possivel ao engolir células menores sem ser
engolido por outras maiores.
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A partir destas consideragdes, este projeto de monografia tem como proposta
explorar e entender melhor o uso da ferramenta de Product Placement como
estratégia de marketing nas ficcbes seriadas, compreendendo as estratégias das
marcas e a visao dos consumidores.

Para isso, foram utilizados diferentes métodos de pesquisa e coleta de dados
para obtencéo e validacédo de todas as informacdes alcancadas, com uma descricao
e andlise bem trabalhadas.

Dentre esses métodos, foi realizado um estudo e identificacdo de
situagdes/momentos/frames em que as marcas aparecem (com um proposito de
analise e classificacdo), uma analise de conteudo (com intuito de analisar os dados
adquiridos na pesquisa) e uma revisao bibliografica (com a finalidade de trazer
contribuicdes tedricas para o trabalho).

Além disso, para a fundamentagéo teorica do trabalho, foram selecionados
alguns livros e autores que trazem bases sélidas e tedricas sobre alguns dos assuntos
tratados durante a pesquisa: “A Sociedade do Consumo” (Jean Baudrillard), “O Anti-
Edipo” (Gilles Deleuze e Félix Guattari), “O que vemos, o que nos olha” (Georges Didi-
Huberman), “Antropologia da Imagem” (Hans Belting), “Influence: The Psychology of
Persuasion” (Robert B. Cialdini), “O Império do Efémero” (Gilles Lipovetsky),
“Dicionario Tedrico e Critico de Cinema” (Jacques Aumont e Michel Marie) e “A

Linguagem Cinematografica” (Michel Martin).
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1. CAPITULO 1 — SOCIEDADE, CONSUMO E PUBLICIDADE

1.1. Comportamento contemporaneo

A sociedade contemporanea esta em constante processo de transformacéao,
passando por mudancas de habitos, comportamentos e pensamentos.

Em seu livro “Império” (NEGRI E HARDT, 2001), Michael Hardt e Antonio
Negrio falam de como o poder atual € exercido por maquinas que organizam o
cérebro, por meio de sistemas de comunicacao e redes de informacéo, e 0s corpos,
com atividades monitoradas. Assim, essas maquinas possuem um controle de
implementagdo de informagbes na mente das pessoas, alienando os individuos.
Alguns exemplos de controles de massa que determinam comportamentos e modelam
as relacdes sociais sdo a industria cultural, os meios de comunicagdo em massa, as
midias digitais e a inteligéncia artificial.

O filésofo da comunicacao Pierre Lévy (LEVY, 1999) fala sobre ciberespaco,
um ambiente no qual pessoas de todo o mundo podem interagir sem estar, de fato,
presentes. Um exemplo disso € o home-office, forma de trabalho atual na qual o
trabalhador exerce suas funcdes dentro da sua prépria casa, tendo uma espécie de
“autocontrole” com seus horarios e modo de funcionamento.

Em uma entrevista a Braskem (LEVY, 2016), Pierre Lévy falou sobre a
"democracia virtual" e seus trés fundamentos. Para o fildsofo, a sociedade atual possui
uma liberdade de expressdo com a internet, algo que ndo existia na época do
monopdlio dos meios de comunicacdo de massa, controlado por um pequeno grupo
de individuos. Lévy acredita que no mundo de hoje hd um maior desejo de
transparéncia nos governos e grandes empresas, além de haver os meios técnicos
necessarios para concretizacdo dessa transparéncia. Além disso, as pessoas
possuem mais habilidade para discutirem os problemas de forma coletiva, deliberando
sobre os assuntos importantes, como politica, por exemplo.

A tecnologia possibilita que as relagbes possam ser mantidas mesmo com a
distancia e contribui para facilitar o acesso e divulgacdo de informacdes,
impulsionando o crescimento de negocios e empresas. Com a Inteligéncia Atrtificial
(IA), ferramenta que esta ganhando for¢ca na sociedade atual, varios setores da
indUstria serdo revolucionados, possivelmente mudando a forma como as pessoas

trabalham e aumentando a produtividade.
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O avanco tecnoldgico abriu portas para as empresas inovarem seus processos
de producdo, facilitando o trabalho humano e otimizando o tempo. Ou seja, a
tecnologia é uma ferramenta essencial na nova forma de comportamento da
sociedade contemporanea, moldando as formas de comunicac¢éo, educacéo, trabalho,

relacionamentos e a vida como um todo.

1.2. Habitos de consumo na sociedade contemporanea

Os hébitos de consumo acompanham a evolugéo e as mudancas da sociedade,
estando sempre em transformacao.

Para os filésofos franceses Gilles Deleuze e Félix Guattari, em seu livro “Anti-
Edipo: Capitalismo e Esquizofrenia” (DELEUZE e GUATTARI, 2010), tudo é producéo e
estd em constante movimento. Eles abordam o conceito de “Maquinas Desejantes”,
uma ideia de que o desejo ndo é falta ou caréncia, como sugere a psicanalise
freudiana, mas sim uma forga produtiva positiva. Os filosofos acreditam que o desejo
€ uma maquina que conecta e produz, atuando como um sistema de producédo
constante que esta sempre em transformacéao.

Deleuze e Guattari enxergam o desejo como uma rede de relacdes e fluxos que
interagem com outras “maquinas” sociais, técnicas e corporais, criando possibilidades.
Cada uma dessas conexdes gera novos desejos e realidades, o que combate a ideia

de que o desejo é uma busca por satisfacdo de necessidades pré-existentes:

N&o é o desejo que se apoia has necessidades, ao contrario, sdo as
necessidades que derivam do desejo: elas sdo contraproduzidas no
real que o desejo produz. (DELEUZE e GUATTARI, 2010, p. 44)

Para entender os padrGes de consumo atuais, o impacto da midia e da
publicidade e a maneira como as pessoas constroem suas identidades através do
consumo, o socidlogo francés Jean Baudrillard faz uma andlise critica da sociedade
contemporanea a partir da sua teoria da “Sociedade do Consumo”. Ela oferece uma
perspectiva critica sobre como a economia de mercado molda o comportamento
econdmico e a vida social e cultural.

Segundo o soci6logo, o consumo moderno ndo € apenas uma atividade

econbmica que satisfaz as necessidades basicas, mas sim uma forma de expressao
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pessoal, de status social e identidade, virando um modo de vida. Nesse sentido, 0s
objetos e bens materiais ndo sdo reconhecidos apenas pelas suas funcdes praticas,
mas também pelos significados e simbolos que carregam, que sdo produzidos e
manipulados pela midia e pela publicidade.

O consumo é impulsionado pelo desejo crescente de novos produtos e
experiéncias, criando um ciclo de insatisfacdo e gerando uma busca continua pelo
que é “novo’”. Isso leva a uma cultura de obsolescéncia programada, um processo de
producdo de produtos de vida uatil curta, fazendo com que os bens se tornem
rapidamente ultrapassados e gerando um consumo desenfreado.

Enguanto Freud vé o desejo como falta e caréncia, Baudrillard o enxerga como
uma forgca produtiva e criativa, sempre em movimento e transformacao.
(BAUDRILLARD, 1995) O individuo ndo consome o objeto, e sim a ideia que ele
transmite. O socidlogo acredita que o0s objetos podem ter diversos significados,
dependendo da relacdo do mesmo com o consumidor. Seriam quatro tipos de légica,
a logica funcional do valor de uso (operacdes praticas), a l6gica econémica do valor
de troca (equivaléncia), a logica da troca simbolica (ambivaléncia) e a l6gica do
valor/signo (diferenca). Os objetos de consumo se tornaram signos, que s6é ganham
sentido quando relacionados a outros objetos-signos.

Em seu livro “A Sociedade de Consumo”, Jean Baudrillard explica que:

(...) o consumo surge como um modo ativo de relacdo (ndo s6é com os
objetos, mas ainda com a coletividade e o0 mundo), como modo de
atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo
0 nosso sistema cultural. (BAUDRILLARD, 1995, p.11)

Essa citacao explica a l6gica de que o consumo vai além da aquisicéo de bens,
pois se configura como uma forma de interagédo e comunicagao com a sociedade. Uma
pratica cultural que molda as relagfes sociais e a estrutura coletiva. O sociélogo define

consumo como:

1) ndo mais como pratica funcional dos objetos, possessao, etc.;

2) ndo mais como simples fun¢éo de prestigio individual ou de grupo;
3) mas como sistema de comunicacado e de permuta, como cédigo de
signos continuamente emitidos, recebidos e inventados, como
linguagem. (BAUDRILLARD, 1995, p. 94)
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Seguindo essa l6gica observa-se que, muitas vezes, individuos de um mesmo
grupo partilham do mesmo interesse em objetos e bens de consumo, que possuem
como identificacdo pessoal. E uma necessidade e identidades vindas de ideias que a
publicidade faz crescer dentro dos individuos, que contribuem para o aumento do
consumo.

Porém, os consumidores estédo, cada vez mais, buscando valor em sua jornada
de compra, considerando preco, experiéncia e sustentabilidade, ou seja, procuram
empresas que agreguem valor ao produto/servico. A internet € uma ferramenta que
facilita isso tudo, pois torna a atividade de comprar algo facil e rapido.

Com isso, a cadeia produtiva precisa se adaptar para uma maior eficiéncia,
adotando estratégias relacionadas a custo, propésito e posicionamento da marca,
além de entender para atender rapidamente os desejos que geram necessidades nos
seus consumidores, um dos maiores desafios das empresas. E necesséario estar
atento e antecipar as demandas, por meio de analises e mapeamento das mudancas

nos habitos de consumo e no mercado, sendo o cliente o foco estratégico.

1.3. A publicidade na sociedade contemporanea

O avanco da tecnologia permitiu que a publicidade pudesse explorar, ainda
mais, o0 universo digital, abrindo portas para diversas possiblidades e oportunidades
das marcas se conectarem com o publico de formas cada vez mais inovadoras,
alcancando um maior numero de pessoas. Alguns exemplos de ferramentas que
comecaram a ser utilizados foram sites/blogs, midias sociais, e-mail marketing e
plataformas de busca.

As plataformas digitais possibilitam que as pessoas engajem com as marcas
de diferentes formas, como enquetes, pesquisas e jogos interativos, o que aumenta o
alcance da mensagem da marca e gera conexao com os consumidores.

Trabalhando estratégias de persuasdo por meio de imagens e mensagens
envolventes, a publicidade busca encantar o publico e fixar em sua mente a ideia de
gue determinado produto/servico é essencial para sua vida e satisfacdo pessoal. Para
isso, é necessério criar uma conexdo com os consumidores, influenciando seu lado

emocional e despertando sentimentos marcantes, como felicidade, nostalgia e desejo.



16

Para “vender” as pessoas a ideia de um produto/servico, as marcas muitas
vezes utilizam celebridades, enquanto os influenciadores, que estdo em alta no
cenario atual com as plataformas do Instagram e TikTok, sdo usados como porta-
vozes —um caminho que conecta o cliente com o produto a partir do seu idolo. Quando
uma pessoa famosa é associada a uma campanha publicitaria, seus fas tendem a se
identificar e desejar o estilo de vida adotado por essa figura idolatrada. A publicidade
utiliza essa conex&o para associar positivamente o cliente, a celebridade e a marca,
influenciando a percepc¢ao dos consumidores.

Analisando o comportamento atual da sociedade e do consumo, a publicidade
desempenha um papel fundamental, influenciando na construcéo do estilo de vida que
os consumidores querem, baseado nos desejos de consumo. As estratégias
publicitarias convencem o publico de que, para construir esse estilo de vida e
aprimorar a personalidade, é necessario, por exemplo, ter o Gltimo modelo de algum
celular ou utilizar as roupas/acessorios que estdo na moda (também utilizados pelas
celebridades). Esse modo de consumo acaba virando algo desenfreado, que molda
as escolhas, os valores e as relacdes, em busca de um tipo de felicidade material.

Como foi citado anteriormente, a sociedade atual esta buscando mais valor em
sua jornada de compra, e a publicidade utiliza desse novo comportamento a seu favor,
trabalhando o propdsito da marca e seus diferenciais. Alguns exemplos disso séo
caracteristicas como “produto vegano”, “empresa sustentavel” ou “ndo sé um produto,
uma experiéncia”, diferenciais que sédo vendidos com ajuda dos influenciadores, que
transmitem a mensagem que a marca quer passar, relacionando-a com suas imagens
e mentalidades ja moldadas, que, muitas vezes, aumentam a credibilidade da marca.

Pode-se entender que o ser humano € um ser desejante, que adere ao
consumismo com a intencao de saciar esse desejo. Isto posto, a publicidade atua no
imaginario, vendendo ndo s6 um produto/servico, mas aquilo que ele pode significar
e representar para o consumidor, considerando sua forma de vida e seus ideais. S&o
estratégias que reforcam a evolugdo social, o desejo, a personalidade e o encaixe na

sociedade.
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2. CAPITULO 2 — PRODUCT PLACEMENT

2.1. O que é Product Placement e como funciona

Como foi citado na introducéo do projeto, Product Placement é compreendido
com uma estratégia de comunicacdo que se baseia na introdu¢do de marcas e
produtos/servicos em conteudos de midia, de forma natural. A ferramenta é muito
encontrada em contetdos audiovisuais de entretenimento, como filmes, séries, jogos,
novelas, dentre outros.

O objetivo do Product Placement é divulgar o produto/servico ao mesmo tempo
em que cria uma conexao com o publico, gerando um reconhecimento positivo e
dando uma maior visibilidade a marca.

A Revista Cientifica Multidisciplinar Nucleo de Conhecimento (2019) traz a
informagéo de que a implementacdo do Product Placement tem que ocorrer sem
interromper a proposta narrativa da obra e nem desacelerar o desenvolvimento da
trama. Porém, ao mesmo tempo, tem o foco totalmente voltado para os seus fins
publicitarios, no qual o grande objetivo é alcancar a maior quantidade de pessoas
possivel. Baseando-se nesta fala, percebe-se que durante o uso da ferramenta nao
h& um didlogo aberto, como ocorre normalmente em outras formas de comunicacao,
a estratégia se infiltra no meio de acdes, cenarios e dialogos entre 0s personagens
dentro das cenas.

Segundo a Simple Ads, empresa de inteligéncia estratégica e tecnologia
em midia programética, publicidade digital e contextual, existem 6 categorias
principais de Product Placement:

e Product Integration — Ocorre quando uma marca tem participacdo ativa em
conteudos que nao foram criados por ela;

e Destination Placement — Acontece quando o destino turistico da trama € uma
parte importante do conceito e cenario da producao. Assim, esse cenario ganha
um destaque visual ou conceitual que pode integrar uma ou varias cidades;

e Easter Egg — Ocorre quando produtos/elementos da marca sao inseridos na
producdo audiovisual, porém de forma discreta, na qual apenas os fas
conseguem encontrar. Essa técnica pode gerar um engajamento na audiéncia

em busca pelos produtos durante a trama;
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e Faux Placement — S0 as marcas ficticias expostas em uma narrativa, que se
tornam conhecidas pelo publico por conta da producéo. E a criacdo de uma
marca para o mundo ficticio;

e Music Placement — Ocorre quando uma musica € associada a uma cena de
alguma producéo audiovisual, como trilhas sonoras;

e Reverse Placement — Acontece de forma contraria ao Faux Placement, pois a
marca surge da ficcdo e se tornam produtos da vida real.

Um exemplo de implementacdo do Product Placement é um episodio de
Stranger Things, série de grande audiéncia em 2016, na qual a protagonista, Eleven,
consome a pangueca Eggo?. Na cena, do 6° episddio da 12 temporada, a protagonista
esta em um mercado e pega varias caixas da marca para levar. No andamento da
série, fica claro para o publico que a personagem sofreu, durante muitos anos, uma
situacdo de privacdo, na qual era mantida como prisioneira de um laboratorio que
testava as habilidades que a Eleven possuia, mantendo-a nessa espécie de carcere
desde muito pequena. Fica perceptivel que para a protagonista essas panquecas nao
eram apenas panquecas, mas sim uma representacao de liberdade, cuidado e prazer.
Pode-se inferir com esta anélise que o Product Placement tem alto potencial de moldar

a imagem que a marca passa para o consumidor, por meio da personagem.

Figura 2: Cena da panqueca Eggo na série “Stranger Things” (temp. 1, ep. 6)

Fonte: Food & Wine, 2017.

2 Marca de pangueca famosa nos Estados Unidos.
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Outra referéncia de uso da ferramenta s&o os produtos da “Pear” (Pera) (“Pear
Phone” e “Pear Pad”), aparelhos criados com objetivo de remeter a marca Apple?
(Macd) (Apple iPhone e iPad), utilizados em algumas séries populares da Nickelodeon
para criancgas e adolescentes, como iCarly e Brilhante Victoria, muito conhecidas pelo
publico jovem e adulto. Os personagens fazem uso desses aparelhos no seu dia a dia
e, em Brilhante Victoria, trabalham o funcionamento desse produto a partir de
postagens que os protagonistas fazem durante o episddio no site TheSlap.com?,
expressando sentimentos e situacdes relativas a trama e dando foco ao aparelho.
Nesses casos, 0 home da marca ndo aparece de forma explicita, ou por escolha do
diretor ou pela ndo-autorizacdo da empresa, mas a estratégia € realizada de outra

maneira, fazendo referéncia ao produto sem cita-lo diretamente.

Figura 3: Cena de post no “The Slap” em um Pear Phone na série “Brilhante Victoria”

ToR!I VEGA:
Today = AWESOME.
And | @ my NEW PHONE!!

19

FEELING:

TINGLY-ISH

UPDATE

Fonte: Threads.net, 2024.

Nesses dois exemplos, € possivel perceber que o uso do Product Placement
nao afetou a proposta da producédo audiovisual e ndo atrapalhou o andamento das
cenas e narrativas, mas traz informacdes complementares nas quais o produto
aparece.

Quando bem trabalhada, essa estratégia tem a capacidade de vincular a
imagem da marca a um sentimento positivo, como foi feito com as panquecas Eggo

no episddio de Stranger Things, transmitindo uma sensacao de conforto vinda do

3 Marca de aparelhos eletronicos conhecida mundialmente.
4 Site do colégio Hollywood Artes, em Brilhante Victoria, no qual os alunos postam as novidades sobre
a sua vida, como estéo se sentindo, fotos, videos, etc.
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produto. Em Brilhante Victoria, os protagonistas descarregam seus pensamentos por
meio dos posts utilizando o “Pear Phone”, gerando uma sensacao de alivio. Isso
representa muitas pessoas da sociedade tecnoldgica de hoje em dia, que utilizam das
redes sociais para expressarem o que estédo sentindo, criando assim um vinculo com
0 publico a partir de um sentimento de identificagdo e proximidade com a marca e o

personagem.

2.2. Como surgiu o Product Placement

Algumas pessoas acreditam que o Product Placement € uma estratégia
recente, mas, na verdade, é algo que ja existe ha muito tempo.

A primeira aparigéo registrada da ferramenta foi em um filme de 1920, The
Garage, no qual a fachada de um posto de gasolina existente na realidade, o Red
Crown Gasoline®, apareceu em uma cena, como parte do cenario.

Wings, o primeiro filme a ganhar um Oscar em 1927, também possui uma
propaganda da Hershey’s® inserida em sua narrativa. Desde essa época, a estratégia
comecou a avancar e ser cada vez mais utilizada, até mesmo durante o periodo no
qual as propagandas de TV eram a maior fonte de propagacéao.

Outro exemplo marcante é o do filme E.T. O Extraterrestre, de 1982, sucesso
de bilheteria internacional. No filme, o personagem E.T. € um amante de doces, entdo
o protagonista humano Elliot espalha Reese’s Pieces’ pelo chdo para atrair o
extraterrestre. O objetivo da marca era de se associar a um filme de grande sucesso
de Hollywood, criando assim uma conexdo emocional com o publico e aumentando o
reconhecimento da marca.

O objetivo da marca, tanto na producéo de 1927 como na de 1982, era de se
associar a apostas de grande sucesso de Hollywood, criando assim uma conexao

emocional com o publico e aumentando o reconhecimento da marca.

5 Posto de servico conhecido fora do Brasil.

6 Empresa multinacional americana de confeitaria, uma das maiores fabricantes de chocolate do
mundo.

" Doces de manteiga de amendoim cobertos por cascas de doces coloridas, fabricados pela The
Hersheys Company.



21

Figura 4: Cena da marca Reese's Pieces no filme “E.T. O Extraterrestre” (1982)

Fonte: Curious Minds, 2024.

Porém, algumas produc¢des acabam exagerando no uso da ferramenta, como
em Transformers: A Vinganca dos Derrotados, de 2009, no qual o diretor mostrou 47
marcas durante o filme, segundo dados do Product Placement Blog.

O filme Show de Truman critica esse uso excessivo de anuncios e divulgacao
de marcas, inserindo mais de 60 marcas ao mesmo tempo em cena, de uma forma
gue atrapalha a narrativa ficticia inserida ao roteiro, a0 mesmo tempo em que € o
objetivo central da obra.

A ferramenta também era muito aplicada em novelas no Brasil, na época em
gue alcangcavam uma audiéncia alta, abrindo portas para as marcas surpreenderem o
publico. J& na década de 1970, o produto era inserido de uma forma mais direta na
narrativa, porém, atualmente, os produtos/servi¢cos sdo introduzidos no dia a dia da
personagem, que pode se tornar protagonista de um comercial durante o capitulo, ou
s6 beber um refrigerante de seu gosto. Por exemplo, na novela Verdades Secretas,
da Rede Globo, que retrata a rotina de uma agéncia de modelos, “Fanny Models”,
algumas marcas como Hope® e Chili Beans® apareceram como clientes da agéncia,
para produzir ensaios de moda com seus produtos.

De acordo com a head de midia da AlmapBBDO, Melissa Carvalho, em Meio &

Mensagem?©:

8 Empresa lider e referéncia no segmento de moda intima no Brasil.

9 Marca brasileira de 6culos de sol, reldgios de pulso e éculos de grau. E a segunda maior empresa
do segmento de 6culos de sol.

10O maior veiculo brasileiro sobre o mercado de comunicag&o.
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Essa estratégia visa trazer o produto para o cotidiano do publico
brasileiro de forma mais acentuada. As histérias abordadas nas
novelas passaram a se assemelhar mais as experiéncias vividas no
dia a dia, criando uma atmosfera em gque a presenca do produto
parece integrada de maneira mais auténtica. Essa mudanca fortalece
a relacdo entre o espectador e a marca, tornando a publicidade parte
integrante da narrativa cotidiana. (Meio & Mensagem, 2024)

No pos-pandemia, com a retomada das gravacoes de producdes audiovisuais
e lancamentos constantes de séries e filmes, tanto no cinema quando nas plataformas
de streaming, a tendéncia é de que as marcas invistam, cada vez mais, na estratégia
de Product Placement.

Desta forma, as ficcdes seriadas ganham importancia e foco, pois é um tipo de
producdo que estd muito em alta atualmente. Muitas franquias de sucesso
internacional, como os filmes de Star Wars e da Marvel, estdo se transformando em
séries de streaming, que continuam suas historias neste novo formato.

Considerando essa juncao de fatores, é esperado que as ficgbes seriadas se
tornem umas das fontes principais de uso do Product Placement, pois tem potencial
de alcancar um grande numero de pessoas, integrando as marcas em situacfes de
facil reconhecimento, além de associa-las a producdes audiovisuais conhecidas e com
potencial de acessar o consumidor em varias partes do mundo.

As historias que foram lancadas a muitos anos atras e agora estdo de volta em
formato de série possibilitam que as marcas e produtos/servicos sejam ligados a
narrativas acompanhadas por todo tipo de publico e idade, abrindo, ainda mais, o

leque de oportunidades.

2.3. Estratégias de persuasao das marcas

Um ponto crucial no uso de ferramentas de comunicagdo pelas marcas € a
linguagem persuasiva, as empresas utilizam diversas estratégias para conquistarem
0 publico e persuadirem os consumidores a comprar. No livro “Influence: The
Psychology of Persuasion”, Robert B. Cialdini (CIALDINI, 2006), um escritor
estadunidense especialista em psicologia social da persuasédo, explica 6 métodos
universais do comportamento persuasivo que podem ser usados como ferramentas
de marketing.

Esses principios sao:
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1. Reciprocidade: o consumidor se sente em divida por favores nédo solicitados,
como uma amostra gratis, por exemplo, aumentando as chances de compra do
produto;

2. Escassez: as marcas utilizam a escassez como estratégia, como ofertas
limitadas, influenciando para que os consumidores sintam que precisam agir
de forma rapida e aproveitar para ndo perderem a oportunidade de compra;

3. Autoridade: usar opinides de profissionais que trazem autoridade no assunto
aumenta a chance de as pessoas seguirem suas orientacdes, pois somos
socialmente treinados a confiar em pessoas que possuem conhecimento e
experiéncia,

4. Compromisso e coeréncia: uma marca que é consistente em seus motivos e
comprometimentos de forma publica traz ao consumidor uma seguranga maior;

5. Simpatia: as pessoas possuem uma tendéncia a serem persuadidas por
aqueles de quem gostam ou se identificam, criando um contato emocional e
gerando confianca;

6. Aprovacéo social: essa tatica é muito utilizada por marcas para persuasao, pois
mostra que outros consumidores também estdo comprando e utilizando o
produto/servico. Isso traz uma sensacdo de confianca e seguranca, além de
um sentimento de pertencimento.

Pensando na utilizacdo do Product Placement nas producgdes audiovisuais, a
simpatia e a autoridade sdo estratégias de persuasdo que melhor se encaixam no
modelo de uso da ferramenta.

Na questdo da simpatia, os consumidores gostam e, muitas vezes, se
identificam com os dos personagens que acompanham constantemente nas séries,
pois sdo como pessoas que fazem parte da rotina deles. Isso cria 0 contato emocional
citado por Cialdini, pois a simpatia é algo que anda lado a lado com a empatia, como
se 0 consumidor sentisse que o personagem sente, se colocando no lugar do mesmo,
entendendo e fazendo parte do seu mundo, ampliando assim o sentindo de identidade
e confianca, tanto na pessoa quanto no produto/servico (CIALDINI, 2006). Isso
aumenta a visibilidade e a seguranga com a marca.

Na questdo da autoridade, os atores que representam esses personagens por
vezes sdo celebridades, que trazem uma certa forca e certeza em suas falas. Além

disso, esse principio tem uma influéncia da verossimilhanga, a impressao da verdade
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passada pela ficcdo por meio da apresentacdo de fatos semelhantes ao que
acontecem na realidade. Com isso, 0s personagens possuem credibilidade nas suas
falas e opinides e se tornam autoridades do assunto.

Outro ponto de vista, define a verossimilhanca ndo como a semelhanca dos
elementos da obra com o mundo real, mas a credibilidade que esses elementos
demonstram em relacdo ao mundo de ficcdo apresentado. Sob essa perspectiva,
portanto, adequacdo a realidade e verossimilhangca sdo conceitos independentes,
podendo, por exemplo, uma obra introduzir elementos que se correspondem fielmente
com a realidade, mas ndo sdo verossimeis no contexto de ficcdo construido na obra.

Em seu livro, 0 autor menciona a importancia do audiovisual como uma
poderosa ferramenta de persuasdo, principalmente pensando no principio de

aprovacao social:

Usaremos as acOes dos outros para decidir sobre o comportamento
adequado para nés mesmos, especialmente quando vemos esses
outros como similares a néstt. (CIALDINI, 2006, p.108, traduzido)

No contexto audiovisual, as marcas podem persuadir a forma como nos
apresentam evidéncias sociais para influenciar os comportamentos de consumo.
Robert Cialdini explica que as imagens e videos de pessoas utilizando um produto
podem ser uma forma muito eficaz de persuasédo, pois quando as pessoas veem
outras usando ou aprovando algo, elas ficam mais inclinadas a considerar aquele
produto ou servico como desejavel.

Outro ponto positivo do Product Placement é o fato de que ferramenta obriga o
espectador a assistir a “publicidade” do produto/servico, sem trocar de canal, a ndo
ser que interrompa a visualizacdo da série/filme e perca uma parte da narrativa, entdo
€ mais dificil de evitar essa visualiza¢do da marca.

Analisando o funcionamento da sociedade atual, a insercdo de marcas em
contetdos que o publico ja esta consumindo € uma estratégia que combina com o
novo comportamento, na qual as pessoas estdo cada vez mais consumindo contelidos
de plataformas de streaming, que, diferentemente da televisdo, ndo utiliza antncios

tradicionais. No comeco dos anos 2000, havia propaganda em todos os lugares, na

11 Original: We will use the actions of others to decide on proper behavior for ourselves, especially
when we view those others as similar to ourselves.



25

rua e no intervalo de programas da televisdo, sendo assim, as pessoas nao tinham
controle de quando e onde iriam ter contato com as marcas. Isso acabava
sobrecarregando de informagdes o cotidiano da sociedade, podendo provocar um
cansaco mental.

Atualmente, com o consumo de streaming sob demanda, a audiéncia esta la
por uma escolha pessoal de ndo querer ver propagandas e de poder programar o que
assistir. Isto posto, o Product Placement tem uma grande importancia, pois ele se
enquadra no que a audiéncia quer ver, de uma forma que nao atrapalha o
desenvolvimento da trama e dificilmente incomoda o consumidor. Nas plataformas de
streaming assistir € uma escolha, da mesma forma que o impacto de propagandas
pelo celular é uma escolha, baseada no que o publico pesquisa e tém interesse de ver
guando entra nas redes sociais.

Além disso, os influenciadores digitais, que também estdo muito em alta
atualmente, podem utilizar o Product Placement com menc¢des de produtos em lives
ou videos de rotina, por exemplo, passando uma impressdo de que é uma marca
utilizada diariamente pela personalidade em questao, transmitindo um sentimento de
veracidade e qualidade, ou até mesmo verossimilhanca em alguns casos, pois 0
publico confia em sua autoridade e opinido, com isso tudo que dizem pode aparentar
como uma verdade, mesmo quando ndo € uma opinido real.

Ponderando sobre a influéncia do Neuromarketing no Product Placement como
estratégia de persuasado, ha uma area da ciéncia que estuda os fatores que podem
influenciar na deciséo de compra, utilizando-se do comportamento subconsciente para
melhorar a apresentacao dos produtos/servicos. Isso inclui posicionamento, tipografia,
cores e formas utilizadas para passar a mensagem e trazer sensacgdes de forma
condizente com o objetivo da marca, ajudando a induzir rea¢cdes emocionais no
publico e influenciar suas decisdes de consumo.

Por meio de exames como eletroencefalograma (EEG)!? e ressonancia
magnética funcional (RMF)!3, os profissionais identificam quais estimulos sé&o

necessarios para gerar essa influéncia emocional no consumidor e afetar o processo

2 Exame que avalia a atividade dos impulsos elétricos do cérebro gerados de forma natural,
examinando a normalidade do funcionamento cerebral quanto a intensidade e regularidade dos
impulsos emitidos.

13 Nova técnica capaz de detectar pequenas alteracdes no fluxo sanguineo e oxigenacao de tecidos
cerebrais em que ocorre ativagdo neuronal.
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de compra e percep¢do da marca. Esta abordagem ndo serd desenvolvida neste
trabalho, mas pode ser importante para estudos futuros.

Pode-se notar que o Product Placement utiliza das estratégias de persuasao
para melhorar seus resultados, mas ao mesmo tempo pode ser considerado por si s6
uma estratégia de persuaséo. A ferramenta se encaixa muito bem nos métodos da
simpatia e autoridade citadas por Robert B. Cialdini, além de demonstrar o poder do
uso estratégico do Neuromarketing.

Neste contexto, mesmo que sejam encontrados varios pontos positivos a serem
observados, também é importante ponderar sobre as influéncias negativas que podem
surgir do uso do Product Placement. Um exemplo seria a possibilidade de maior
inducdo ao hiperconsumo!4, um problema ja existente na sociedade, que pode se
agravar durante a utilizacdo de ferramentas de comunicacdo para aumento das
vendas de produtos/servigos que criam esta conexao especial com o consumidor.

Muitas marcas, com a urgéncia de lucrar, acabam desconsiderando 0s
problemas que podem surgir, pois ha apenas uma preocupac¢ao em vender uma ideia
de falsa felicidade ao consumidor, advinda da satisfacdo do desejo na compra de
produtos/servigos desnecessarios, estimulando assim o consumo desenfreado.

O hiperconsumo é um problema que impacta em varias areas da sociedade,
como sustentabilidade, desgaste ambiental e perda de qualidade de vida, sendo um
importante ponto de atencdo no uso de qualquer estratégia que possa influenciar seu

crescimento.

2.4. A relacao entre Product Placement e o audiovisual

2.4.1. A antropologia da visualidade

A antropologia visual é uma area da antropologia focada no uso de imagens
para compreensdo da sociedade e cultura, incluindo séries, filmes, desenhos, fotos,
videos e qualquer forma de comunicacgédo visual. O conceito se baseia na ideia de que
esses materiais visuais fornecem uma abertura para enxergar as vidas, pensamentos
e experiéncias de cada um, construindo identidade e tendo grande importancia no

processo de buscar significado na sociedade.

14 Ato de consumir de forma compulsiva e exagerada, buscando a felicidade através da compra de
objetos e servigos.
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Segundo o blog educacional Café com Sociologia, mantido pelos professores
Cristiano Bodart, doutor em Sociologia pela Universidade de Sédo Paulo (USP) e
Roniel Sampaio-Silva, mestre em Educacéao pela Universidade Estadual de Ronddnia
(UNIR), os antropdlogos visuais fazem uso de diferentes técnicas e métodos de
analise de imagem, conteludo, representacdo e discurso, a partir de pesquisas e
formas de compreender a circunstancia na qual a imagem se encontra e o significado
gue traz para as pessoas que as criam/consomem. Isso ajuda a entender o olhar das
pessoas em diferentes partes da sociedade na representacdo de si mesmas e do
mundo, por meio do entendimento visual.

Hans Belting, famoso historiador de arte aleméo, fala sobre a antropologia das
imagens em seu livro “Antropologia da Imagem?”. No livro, Belting fala sobre como o
estudo das imagens vai além de uma andlise visual tradicional, sendo uma relacao
entre 0 corpo e o que esta sendo visto, na qual o corpo é o produtor e receptor das
imagens (BELTING, 2011).

Para o autor, a visualidade € uma interacdo entre o ser humano e o que o cerca,
com seu corpo desempenhando o papel principal na compreenséo do que enxerga,
dando vida as imagens e a experiéncia visual. Sendo assim, o funcionamento da
sociedade e a cultura da qual vem o espectador influenciam fortemente em como sao
construidos os significados e interpretacfes, na forma como ele produz e consome o
gue vé, baseando-se na sua prépria visdo de mundo, crencas e tradicdes. Percebe-
se assim que as imagens possuem significados culturais e religiosos, sendo parte da
experiéncia humana na sociedade e possuindo histérias, tornando-se mais que
simples representacdes visuais.

Belting também fala sobre o conceito dos “meios”, canais nos quais as imagens
sao criadas, observadas e analisadas. Esse meio pode ser a tela, o corpo ou a mente
e é essencial para a existéncia de qualquer material visual, pois € o local onde elas

sao produzidas e reconhecidas, ou seja, s6 existem dependendo de quem esta vendo:

Eu argumento neste livio que a interacdo entre nNnossos coOrpos e
imagens externas inclui um terceiro parametro, que chamo de “meio”,
no sentido de vetor, agente, dispositivo, diriam os franceses. O meio
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funciona como suporte, hospedeiro e ferramenta da imagem.
(BELTING, 2011, p. 5, traduzido®®)

O autor disserta sobre como a imagem ndo € o corpo em si, mas sim seu
significado, carregando um simbolismo e memdria do que ja se foi e mantendo viva
uma identidade. Assim, o conceito de meio € atribuido a um papel central, no qual a
imagem se torna esse corpo ilusério que da visibilidade a um corpo que ndo esta mais
presente na forma fisica, demonstrando a ideia de que a imagem nédo é apenas uma
representacéo do corpo em si, e sim uma representacao de seu significado.

Para Hans Belting, as imagens ndo existiriam sozinhas, pois sdo moldadas pelo
olhar do ser humano e pelos contextos nas quais se encontram, sendo um ponto
fundamental na experiéncia humana e construcao de sentido na sociedade.

Neste sentido, a antropologia visual nos auxilia na compreensao contextual de
imagens na cultura contemporanea, seja de elementos cotidianos ou, como nesta
analise, de produtos em situacdes de uso. Sendo assim, é essencial para o
entendimento de como funciona o Product Placement, estratégia que trabalha em
torno do uso de imagens, situacdes do cotidiano e sensac¢des pessoais do espectador,

a partir de elementos inseridos em materiais visuais.

2.4.2. O espectador e a imagem

Vejo 0 que vejo se recusarmos a imagem o poder de impor sua
visualidade como uma abertura, uma perda — ainda que momentanea
— praticada no espac¢o de nossa certeza visivel a seu respeito. E é
exatamente dai que a imagem se torna capaz de nos olhar. (DIDI
HUBERMAN, 1998, p. 105, traduzido)

Quando se fala de producdes audiovisuais, hd uma interacdo a ser analisada
entre o espectador e a imagem que esta sendo passada na tela. Com isso, é
importante compreender como as imagens afetam a audiéncia e a forma como sao

apresentadas.

15 Original (ja traduzido por Thomas Dunlap para o inglés): | argue in this book that the interaction
between our bodies and external images includes a third parameter, one which | call a "medium®”, in
the sense of a vector, agent, dispositif the French would say. The medium functions as a support,
host, and tool for the image.



29

Muitas aplicacbes de Product Placement incluem algum objeto em cena, que
pode variar entre um produto existente do cotidiano ou uma ideia de algo que nao
existe, mas pode ser vendido. Na primeira situacdo, os objetos do cotidiano, que se
encontram no dia a dia das pessoas, podem estimular o desejo de consumo por varios
motivos, como necessidade, identificagdo, pressao social ou satisfacdo pessoal. A
segunda situacdo apresenta uma ideia, pois sao objetos criados na narrativa que
acabam virando um produto para venda na vida real. Um exemplo disso € o famoso
sabre de luz de Star Wars, que tem uma grande forca na histéria, mas na realidade é
basicamente um objeto brilhante, que desperta o desejo de compra.

Durante o uso da estratégia de Product Placement, ha uma sutileza do objeto
em cena e uma fronteira entre o que o espectador percebe e nédo percebe, pois a
apresentacdo da marca/produto ndo pode interferir na estrutura narrativa, mas
também nao pode passar totalmente despercebida.

Georges Didi-Huberman (DIDI-HUBERMAN, 1998), filésofo francés e
historiador da arte, analisa a relacéo entre ver e ser visto em seu livro “O que vemos,
O que nos olha”, refletindo sobre a ideia de quando se olha para uma imagem, também
se é olhado de volta, criando uma relacao (simbdlica ou emocional) entre o sujeito e
0 que se esta sendo visto.

Para o fildsofo, as imagens possuem um certo poder individual, sendo mais que
simples objetos de decifragem. Esses materiais visuais interagem com o sujeito,
abrindo portas para diferentes pensamentos, sentimentos e interpretacdes, que
ultrapassam o visual. Essa correspondéncia do olhar € necessaria para se
compreender a dindmica entre o espectador e a imagem, que foge da ideia de um
objeto passivo, se tornando algo que afeta o ser humano, devolve o olhar e produz
sentimentos individuais em cada um sobre si mesmos, incluindo desejos, medos e
outras sensacoes do subconsciente.

Esses sentimentos que a imagem provoca nas pessoas sao revelagdes que
ultrapassam o visivel, atingindo o emocional. E um processo que estimula reacées e
desejos que nem sempre sdo 100% conscientes.

O autor acredita que ver ndo é apenas enxergar o que esta na sua frente, mas
entender o que ndo esta |4, o que esta faltando. Como o ato de ver esté interligado

com o sentimento de perda, h4 uma conexao entre o visivel e o invisivel, tornando a
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imagem maior que apenas uma percepg¢édo visual. Tanto o visivel quanto o invisivel

participam da experiéncia do olhar:

Abramos os olhos para experimentar 0 que ndo vemos, 0 que nao mais
veremos — ou melhor, para experimentar que o que ndo vemos com
toda a evidéncia (a evidéncia visivel) ndo obstante nos olha como uma
obra (uma obra visual) de perda. Sem duavida, a experiéncia familiar
do que vemos parece na maioria das vezes dar ensejo a um ter: ao
ver alguma coisa, temos em geral a impressdo de ganhar alguma
coisa. Mas a modalidade do visivel torna-se inelutavel - ou seja, votada
a uma questdo de ser — quando ver é sentir que algo inelutavelmente
nos escapa, isto é: quando ver é perder. Tudo estid ai. (DIDI-
HUBERMAN, 1998, p. 34, traduzido)

Ver é reconhecer que sempre ha alguma coisa que nédo é vista por completo,
pois foge a percepcéao do olhar, sempre ha no meio um aspecto invisivel, que faz parte
da experiéncia visual.

Assim sendo, entende-se que a linha entre o que o consumidor percebe e néo
percebe é ténue. O conceito de que a imagem é uma forca que observa, e que o
invisivel também é visto, traz a ideia de que 0s objetos que passam despercebidos,
na verdade, também estdo percebendo e visualizando o sujeito, impulsionando
sentimentos subconscientes imperceptiveis. Sendo assim, mesmo quando a imagem
passasse despercebida em uma producdo audiovisual, com uma sutileza do objeto
em cena, ainda assim teria uma troca de sensacdes entre a imagem e o espectador,

no invisivel e no subconsciente.
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3. CAPITULO 3 — ANALISES DA APLICACAO ESTRATEGICA DE PRODUCT
PLACEMENT EM FICCOES SERIADAS
3.1. Modern Family (52 temporada)

Figura 5: Foto de capa da série “Modern Family”
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Fonte: Cine Pop, 2019.

Para a primeira analise da aplicacdo da estratégia de Product Placement em
ficcOes seriadas, foi selecionada a 52 temporada de Modern Family, lancada em 2013.

Modern Family é uma série americana de comédia, que estreou em 2009, e
gira em torno da vida, relacionamentos e funcionamento de uma familia do século XXI.
Em uma casa mora Jay Pritchett, o “pai de familia” que, apos se divorciar de sua
primeira esposa, casou-se com Gloria, uma mulher mais jovem, colombiana, que ja
possui um filho pré-adolescente de seu outro casamento, e acaba tendo um novo bebé
com Jay. Enquanto isso, a filha de Jay, Claire Dunphy, mora com seu marido Phil e
seus trés filhos, Luke, Alex e Hailey. Luke, o mais novo, tem a idade de Manny, o filho
de Gldria, a Alex é a filha do meio, sendo Hailey a mais velha, j& no auge de sua
adolescéncia. Por fim, Mitchel Pritchett, irmdo de Claire, mora com seu marido
Cameron Tucker e Lily, a filha bebé, recém adotada pelo casal.

A série trata de assuntos importantes, como relacionamentos (heterossexuais
e homossexuais), aceitacdo, adocédo, divércio, trabalho e varios outros assuntos
atuais, inseridos na vida de muitas familias e na sociedade moderna como um todo.
Ao longo do desenvolvimento da trama, 0s personagens crescem, amadurecem e vao

desenvolvendo seu carater e individualidade.
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Durante a analise da 52 temporada de Modern Family, foi possivel perceber
diferentes formas de aplicacdo do Product Placement, em mencdes de marcas
conhecidas durante didlogos, como Starbucks'® e Paco Rabanne?’, uso de aparelhos
eletrénicos da marca Apple (reconheciveis durante os episddios mesmo com uso de
capinhas), mencdes a diversos séries e filmes conhecidos, foco de cAmera em marcas
de carro famosas, dentre outras aplicagdes.

No 18° episddio, intitulado “Vegas”, a familia inteira vai para Las Vegas durante
uma viagem e acabam se hospedando no hotel Mandalay Bay*®, que se torna, de
forma indireta, o foco do episédio. Durante a viagem, o tamanho do hotel, seus
beneficios e servigcos sédo repetidamente mencionados tanto em dialogos realizados
com o mordomo que atendeu a familia e como por Jay Pritchett, que fica obcecado
pela ideia de “upgrading” - “subir para o andar de cima” de héspedes premium, que
possui servicos mais personalizados e luxuosos. Além disso, como a trama inteira se
passa dentro do hotel, é possivel conhecer uma boa parte de suas acomodacdes,
como quartos e cassino.

Ha um momento no episddio que a camera esta filmando a parte de fora do
hotel, na qual é possivel enxergar perfeitamente o nome, tamanho e a fachada como
um todo, de forma que a marca ficou clara para o publico.

Em seu livro “A Linguagem Cinematografica”, Marcel Martin (MARTIN, 2005)
fala dos diferentes planos de camera:

A grandeza do plano (e por consequéncia o seu nome e lugar na
nomenclatura técnica) € determinada pela distancia entre a cAmara e
0 assunto e pela distancia focal da (lente) objetiva utilizada. (MARTIN,
2005, p. 46, traduzido)

Segundo o livro, 0 posicionamento da camera em uma cena como essa do hotel
se encaixaria em um “Plano Geral”’, que é utilizado para mostrar o cenario de uma
forma mais ampla, mostrando para o espectador o espaco onde a narrativa ir4 se

passar.

16 Renomada rede multinacional americana de cafeterias.

17 Renomada marca multinacional de moda e fragrancias, criada pelo estilista espanhol Francisco
"Paco" Rabaneda Cuervo, mais conhecido como Paco Rabanne.

18 Renomado resort e cassino de luxo de 43 andares localizado em Las Vegas.



33

[...] um plano geral de uma paisagem pode muito bem enquadrar uma
personagem em primeiro plano, sendo possivel distribuir atores a
distancias diferentes; ver-se-a que a profundidade de campo é um
elemento importante da realizacdo. (MARTIN, 2005, p. 47, traduzido)

A citagao acima explica que nao necessariamente um plano geral precisa ser
sem personagens, pode-se enquadrar na paisagem personagens proximos a camera
ou em maiores distancias. Porém, o autor refor¢a que a profundidade de campo € um
elemento importante da realizacdo, ou seja, a distancia entre o ponto mais proximo e
0 mais distante ainda nitidos em cena. A profundidade de campo é importante porque
€ o controle da area de foco, entdo é com ela que o diretor define quais elementos ele
guer destacar na imagem e guais ele ira desfocar.

Com essa perspectiva, € possivel compreender que, no plano geral do hotel
nesse episodio de Modern Family, a nitidez e clareza de leitura do nome Mandalay

Bay néo foi uma coincidéncia, e sim uma deciséo criativa.

Figura 6: Cena do hotel Mandalay Bay na série “Modern Family” (temp. 5, ep. 18)

Fonte: Brands & Films, 2014.

Outro episédio que se destaca pelo Product Placement aplicado na 52
temporada € o 20°, intitulado “Australia”, no qual a familia faz uma viagem para a
Australia. Nesse episédio, o avido da companhia Qantas € fiimado voando em um
plano geral, no qual a marca fica nitida para o publico e, logo ap6s essa cena, a
camera passa para dentro do avido, na qual o piloto esta agradecendo as pessoas
pelo alto falante por escolherem a Qantas nesse voo direto da Austrélia para Los

Angeles.
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Segundo o The Sydney Morning Herald (SMH)'?, o gasto da Qantas em Product
Placement veio como uma aposta em um momento de dificuldades financeiras. A
marca australiana fez uma parceria com o Ministério de Turismo do pais para
promover viagens a Australia de uma forma diferente. O diretor de marketing da
Tourism Australia, Nick Baker, mencionou indiretamente o Product Placement,

dizendo que:

E o poder da advocacia e o poder da narrativa, e em vez de
interromper as pessoas com o que a publicidade pode fazer, vocé
pode realmente se tornar parte da histéria. Quando vocé pode
incorporar suas mensagens em outra coisa como uma plataforma, é
uma maneira realmente poderosa de chegar as pessoas. (The Sydney
Morning Herald, 2014, traduzido®®)

Apoés a companhia aérea levar 80 pessoas do elenco, equipe e familiares da
série para a Australia em um A380%' marcado como “Modern Family Flyer”, o elenco
postou fotos do voo no Instagram e de uma festa patrocinada pela Qantas em Sydney,

dando visibilidade para a marca.

Figura 7: Foto da marca de avido Qantas com o elenco e equipe da série “Modern Family”
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Fonte: The Sydney Morning Herald, 2014.

19 Jornal diario publicado em Sydney, Australia, e de propriedade da Nine, empresa australiana de
midia de massa.

20 Original: It's the power of advocacy and the power of storytelling, and rather than interrupting people
with what advertising can do, you can actually become part of the story. When you can embed your
messages into something else as a platform, it's a really powerful way of getting to people.

21 Aeronave widebody quadrimotor a jato para o transporte de passageiros.
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Nestes dois episédios de viagem, o Product Placement foi destacado de formas
interessantes, na qual marcas de diferentes lugares aproveitaram as viagens para
investir nos episodios e atrair visibilidade para produtos/servicos de outros locais.
Porém, a estratégia também foi utilizada de diversas maneiras ao longo da temporada
em analise, com as categorias de produto que mais se evidenciaram no geral sendo
as relacionadas a filmes, carros e eletrénicos.

Entrando na categoria de filmes, os personagens citam alguma producéo e/ou
personagem em mais da metade dos episédios, as vezes mais de uma vez, durante
didlogos e referéncias do dia a dia. Alguns exemplos de filme citados séo Dirty
Dancing, The Walking Dead, High School Musical, The Hunger Games, Titanic, dentre
outros, além de personagens conhecidos como Yoda e Han Solo (Star Wars) e atores
famosos como Sandra Bullock e George Clooney.

Essas mencgdes a filmes ndo necessariamente foram feitas para ajudar em
bilheterias, pois algumas producdes sdo mais antigas, porém, € uma forma de dar
visibilidade a grandes nomes do cinema, além de relembrar o espectador dessas
tramas atemporais tdo amadas. Isso mostra para a audiéncia que 0s personagens da
série tém cultura e interesse em filmes aclamados pelo publico na realidade, o que
acaba criando sentimentos de proximidade e identificacdo com a narrativa e com 0s
protagonistas, que, de certa forma, vivem uma vida semelhante com a de diversas
familias. Toda essa ideia reforca o lifestyle?? norte-americano como algo ideal de
composicao familiar ao redor do mundo.

Quando se fala de carro, foram utilizadas diferentes maneiras de dar foco as
marcas durante o desenvolvimento da temporada, tanto em mencdes diretas, como
em passagens da camera com carros parados, além de intera¢cdes e didlogos na frente
dos veiculos. As marcas citadas com mais destaque, utilizadas por alguns dos
personagens, sdo Mercedes Benz ML, Audi A8, Ford Taurus, Toyota Sienna e Toyota
Prius.

Tem uma cena que ocorre durante o 22° episddio, na qual Phil e Claire tem um
diadlogo na frente do carro de Claire, um Toyota Sienna. Durante a cena, Phil chega
com pressa na casa por achar que Claire esta gravida e acaba encontrando-a na

frente do carro tirando algumas compras do porta-malas. No decorrer da cena, 0

22 Estilo de vida.



36

Toyota fica parado atrds da personagem, dando total visibilidade para o carro e a
marca todas as vezes que a camera vira para Claire. Esse tipo de Product Placement
com automoveis também ocorre em outros momentos durante a temporada.
Analisando os planos de enquadramento do livro “A Linguagem
Cinematografica” (MARTIN, 2005), essa cena se encaixa no plano médio, que foca
em um ou mais personagens em uma distancia que revela detalhes da interagdo sem
tirar a visibilidade do ambiente ao redor. E um plano ideal para cenas de dialogo e
permite uma boa visualizacdo do cenario. Nessa ocasiao, a profundidade de campo
foi utilizada de forma que a marca do carro ficasse nitida, posicionando-o em
aproximadamente dois quadrados dos trés tercos do quadro para criar uma
composicdo equilibrada, no qual o carro tem um certo destaque, mas sem dominar a

cena.

Figura 8: Cena da marca de carro Toyota Sienna na série “Modern Family” (temp. 5, ep. 22)
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Fonte: Brands & Films, 2014.

Como se trata de uma série sobre familia, os carros utilizados pelos
personagens que o publico acompanha durante a série podem acabar influenciando
o consumidor, pois 0s protagonistas utilizam desses veiculos no dia a dia, mostrando
gue funcionam perfeitamente em uma logistica familiar moderna e colocando as
marcas em situacdes de uso cotidianas.

Por fim, os aparelhos eletrénicos da Apple, como iPhones, iPads e MacBooKks,
sdo utilizados por todos os personagens durante a temporada, mas sempre com
capinha protetora, sem um destaque muito forte para a marca. Porém, analisando de

forma geral, o uso dos aparelhos da marca € algo perceptivel mesmo sem esse foco
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no logo. A utilizagdo desses eletronicos durante a temporada tem o potencial de fazer
0 espectador relacionar naturalmente a marca Apple ao dia a dia, tendo em vista que
a série retrata dias comuns da vida em familia, e ndo ha uma utilizacdo marcante de
outras marcas competidoras durante esses momentos de rotina.

Percebe-se que a aplicacao de Product Placement na 52 temporada de Modern
Family foca muito em objetos, nomes e marcas que fazem parte do cotidiano das
pessoas, como o carro que utilizam para o trabalho, o celular que possuem e o que
fazem em seus momentos de lazer.

A estratégia de parcerias de Product Placement fez parte de todas as
temporadas da série Modern Family. Um artigo publicado no dia do ultimo episédio da
ultima temporada da série (STEINBERG, 2020), apresentou uma cronologia destas
parcerias de diversas marcas com a ABC/Disney, rede que produzia a série.

A Toyota foi a primeira parceria, e esteve presente por todas 11 temporadas
seguintes. Segundo o responsavel pelo contrato, “A Disney e a Toyota evoluiram e se
adaptaram para dar a série um carater de exclusividade e celebrar com os fas, tudo
iISso enquanto traziam um pouco de leveza a intensidade do nosso mundo atual’.

Também sao citadas no artigo a marca de carro Audi, a loja de departamentos
Target e a marca de biscoitos Oreo (Mondelez).

A Apple também ¢é citada, pelo fato notério de haver um episédio da 12
temporada que gira em torno do langamento do IPad, no qual o dia do aniversario de
Phil Dunphy cai no mesmo dia da estreia do produto, e o personagem fica animado
para ficar na fila e compra-lo. Nesse episédio, 0 nome de Steve Jobs?? é citado durante
um dialogo, e uma parte do enredo da histéria € voltado entorno desse novo
langamento da marca, saindo do uso normal de Product Placement como algo discreto
e se tornando um tipo de propaganda mais evidente, incorporada ao roteiro. Um fato
interesse a ser apontado é que, nessa época, esse dispositivo ainda era algo novo e
pouco conhecido pelo publico.

Além desse, outro episddio de destaque foi o 16° da 62 temporada, intitulado
“Conection Lost”, no qual os personagens passam mais de 20 minutos conversando
por chamadas de video, por meio de cameras do FaceTime em aparelhos da Apple,

como MacBooks, iPhones e iPads, a partir do aplicado original da iOS. A empresa

2 Cofundador e Ex-CEO da Apple.
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sempre negou qualquer investimento em Product Placement, 0 que € visto com
descrenca pelos especialistas, mas também explica por que a marca, na maior parte
das vezes, ndo estd obviamente apresentada.

O artigo chama a atencédo para o fato de que, apesar do custo do espaco
comercial (TV aberta) da ficcdo seriada ndo ser um dos maiores entre as séries
americanas, o resultado comercial de Product Placement foi Unico. Segundo um
responsavel comercial da Disney Ads: “Os produtores ‘garantiram que qualquer marca
com a qual trabalhassem parecesse original e pertencesse’ ao enredo, (...) € ndo fosse

forgcada”.
3.2. Sex and The City (12 temporada)

Figura 9: Foto de capa da série “Sex and The City”
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Fonte: Adoro Cinema, 2021.

Esta analise da aplicacdo de Product Placement em ficcdes seriadas foi
baseada na 12 temporada de Sex and The City.

Sex and The City é uma série americana de drama e comeédia romantica, mais
focada ao publico feminino, que estreou em 1998, obtendo uma forte audiéncia nos
Estados Unidos pela HBO e no Reino Unido pelo Channel 4, e ficando entre os 30
programas semanais mais assistidos. A histéria gira em torno da vida de 4 amigas em

Nova York, Carrie Bradshaw (colunista do jornal "The New York Star", que tem o papel
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de narradora da série), Samantha Jones (profissional de relagées publicas), Charlotte
York (negociante de artes) e Miranda Hobbes (advogada). A trama aborda assuntos
como relagdes sexuais e amorosas, amizade e o0 universo feminino como um todo. A
série como um todo ja em si € como uma propaganda do cotidiano em Nova York, que
aborda um estilo de vida moderno e luxuoso, cheio de reviravoltas.

A personagem de Carrie Bradshaw € colunista do "The New York Star”, um
jornal que é citado algumas vezes durante a temporada, além de aparecer em um
Onibus da abertura. Pelo nome, esse jornal pode ser relacionado ao The New York
Times, um conhecido jornal americano de Nova York.

Com essa concentracao da série no lifestyle de Nova York, € possivel perceber
o uso do Product Placement em diferentes situa¢des, principalmente em relacdo a
grandes marcas de luxo, cigarros e revistas, que sado produtos muito envolvidos no dia
a dia das personagens.

A moda é um assunto com um certo foco de abordagem na ficcao seriada, na
gual a narradora e protagonista € viciada em comprar itens de luxo, principalmente
sapatos. Alguns exemplos de grandes marcas que aparecem ou sao citadas ao longo
da temporada s&o Louis Vuitton, Manolo Blahnik, Chanel, Banana Republic, Urban
Outfitters, Gucci, Van Cleef & Arpels, Dolce & Gabbana, Bulgari, Versace, Helmut
Lang, Valentino e Armani, além de marcas de certa forma mais acessiveis, como Nike
e Gap. Tem uma cena no 4° episodio na qual um vendedor da Banana Republic pega
a personagem aos beijos com um homem no provador, e solta a frase “aqui ndo é a
Gap!”, que passa uma ideia de superioridade em relagdo a marca mais popular.

No comeco do primeiro episodio, ja € possivel perceber um foco da camera em
vérias bolsas da Louis Vuitton, em uma cena na qual a personagem esta no banco de
tras de um carro, rodeada pelas malas da marca. A imagem foi flmada em um plano
médio, no qual as bolsas ficaram posicionadas em uma porcentagem do quadro que

ocupa um espaco maior que a atriz, de forma que a marca ficasse evidente ao publico.
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Figura 10: Cena da marca Louis Vuitton na série “Sex and The City” (temp. 1, ep. 1)

,J_H\ T

Fonte: Product Placement Blog, 2021.

No 5° episédio da temporada, Carrie Bradshaw esta comprando sapatos, algo
gue € perceptivel como um vicio da personagem. Baseando-se no livro “A Linguagem
Cinematografica", de Marcel Martin (MARTIN, 2005), para explicagdo do uso da
camera, ha na cena um foco com destaque da camera na vitrine da Dolce & Gabbana
em um plano médio, no qual o logo é o objeto principal em evidéncia. Seguida dessa
cena, aparecem alguns sapatos com logo da marca dentro da loja, filmados em um
plano pormenor, que da uma énfase especial em detalhes especificos como logotipo
ou design, isolando um elemento menor da cena e possibilitando ao espectador uma
percepcao que ndo seria possivel em planos mais amplos. Quando a protagonista vai
embora da loja, também é possivel perceber um homem segurando uma sacola da

Gucci, possibilitando uma leitura clara dessa outra marca de luxo.

Figura 11: Cena da marca Dolce & Gabbana na série “Sex and The City” (temp. 1, ep. 5)

‘D&G.

DOLCE GABB v

Fonte: Product Placement Blog, 2021.
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Outra cena de destaque € a de uma joia da marca Van Cleef & Arpels, também
no 5° episodio da temporada, na qual a personagem menciona que ganhou um
presente da marca como algo de alto valor e, em seguida, mostra a pulseira brilhante
em seu pulso, reforcando o seu custo, de US$12 mil. Analisando o livro de Marcel
Martin, essa cena se encaixa em uma filmagem em grande plano, tendo um
enquadramento mais fechado e garantindo um foco maior no objeto, que é
enquadrado de uma forma que permite que o espectador observe todas as suas
caracteristicas, direcionando a atencao do publico ao produto.

s

[...] o cinema é intensidade, intimidade e ubiquidade: intensidade
porque a imagem filmica, particularmente, o grande plano, tem uma
forca quase magica porque da uma visao absolutamente especifica do
real e porque a musica, pelo seu papel ao mesmo tempo sensorial e
lirico, reforga o poder de penetracéo da imagem, intimidade porque a
imagem (ainda devido ao grande plano) faz-nos literalmente penetrar
nos seres (por intermédio dos rostos, livros abertos das almas) e nas
coisas [...]. (MARTIN, 2005, p. 31, traduzido)

Segundo a revista de moda Vanity Fair, a série transformou Manolo Blahnik e
Jimmy Choo, marcas renomadas, em nomes conhecidos. Com isso, o filme da ficcdo
seriada, lancado em 2008, foi visto desde o comec¢o como uma forte oportunidade de
marketing. Um executivo da New Line Cinema, produtora cinematogréafica americana,

apontou o filme como um “Super Bowl?* para mulheres”.

Figura 12: Cena da marca Nike na série “Sex and The City” (temp. 1, ep. 11)

Fonte: Shop Your TV.

24 Jogo popular anual do campeonato da NFL (National Football League — Liga Nacional de Futebol
Americano) dos Estados Unidos.
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Analisando as marcas de cigarro com destaque na temporada, algo que néo é
encontrado com foco em producdes atuais, nas quais a compra e uso do produto nédo
sdo mais incentivados dessa forma, € surpreendente ver como a série ndo tinha
problemas com esse tipo de estimulo ao telespectador. Na época da estreia da
temporada, jA havia anos que o anuncio explicitamente transmitido de cigarro havia
sido proibido nos Estados Unidos (1971), e as pessoas procuravam alternativas para
falar dos produtos. A Marlboro e a Merit sdo os nomes com mais destaque durante os
episoédios, demonstrando outro vicio da personagem Carrie Bradshaw, que é
mostrada, diversas vezes, pegando um cigarro da caixa para fumar.

Uma cena do 2° episédio chama atencao, na qual dois personagens estao em
um pequeno mercado e vao pagar, se tornando um momento oportuno de foco da
camera na marca Marlboro. Mesmo néao aparecendo as caixas de cigarro em si, 0
nome é destacado no plano geral da imagem, em uma profundidade de campo
utilizada de uma maneira que ficasse nitido e com certo destaque dentre os materiais

e produtos de ponto de venda do caixa.

Figura 13: Cena da marca de cigarro Marlboro na série “Sex and The City” (temp. 1, ep. 2)
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Fonte: Product Placement Blog, 2021 (editada).

Em relacdo as revistas que tem suas apari¢cdes na temporada, € possivel citar
alguns nomes como Time, Vogue, Glamour, Allune e The New Yorker, Entertainment
Weekly e New York Magazine. No comeco do 1° episédio, a personagem esta falando
ao telefone e ha uma parede desfocada atras dela, repleta de revistas da Time.

Todas os segmentos de foco no Product Placement da 12 temporada de Sex

and The City estdo relacionados a ideia de Nova York transmitida pela série, uma



43

cidade de luxo. Os cigarros, na época, eram vistos pela posicionados na sociedade
como algo chique, que complementava esse estilo de vida luxuoso, repleto de moda,
revistas e sexualidade. Esse cotidiano sofisticado das personagens pode acabar
influenciando o desejo do telespectador em possuir esse tipo de “elegancia” em sua
vida, aspirando pela moda, pelo luxo e produtos relacionados. E como uma
demonstracdo da vida da classe alta, muitas vezes inacessivel, porém desejada, que
instiga ao publico a querer isso para eles, a querer ser como essas mulheres.

Segundo o The Daily Beast — site de noticias americano, focado em politica,
midia e cultura pop — a figurinista da série, Patricia Field, falou da quantidade de pecas
na gravacao do filme, que fez sucesso apos as temporadas. Patricia menciona que
havia um ginasio cheio de roupas, uma sala de sapatos, uma de bolsas e duas para
joias, pois os designers que desejavam a apari¢cao de seus produtos os encheram de
amostras. O site cita que mais de 180 marcas fizeram apari¢des na producédo, dentre
elas, hd um destaque na Chanel, que possui a maioria dos produtos em foco, seguida
por Christian Dior.

O autor Gilles Lipovetsky, em seu livro “O Império do Efémero” (LIPOVETSKY,
2009), fala de como a moda e o consumo evoluiram, levando as pessoas a focarem
na aparéncia e no efémero. Lipovetsky aborda a moda e o luxo na sociedade
contemporanea, ligando esses conceitos ao individualismo e ao hedonismo — busca
continua pelo prazer e bem-estar como modo de vida, alimentando um desejo humano

de aumento de prazer e diminuicdo de dor.

O consumo, no essencial, ndo é mais uma atividade regrada pela
busca do reconhecimento social; manifesta-se, isso sim, em vista do
bem-estar, da funcionalidade, do prazer para si mesmo.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 238, traduzido)

Na sociedade atual, o luxo deixou de ser s6 uma forma de ostentacéo e status,
se tornando um meio de satisfacdo pessoal. Sendo assim, a busca por produtos de
luxo ndo € algo exclusivo da classe alta, pois se tornou uma expressdo da
individualidade para uma parte da sociedade, que estd em busca da construcao de
sua identidade por meio do consumo, com desejo de pertencimento e semelhanca

aos demais. O autor discute como esse consumo luxuoso esta ligado ao espirito do
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efémero, no qual se valoriza as tendéncias temporarias da moda, que esta em
constante transformacéo.

Gilles Lipovetsky fala de como nesta sociedade contemporanea, na qual tudo
€ as pressas, 0 consumo desses produtos de luxo é uma forma de alivio emocional,
servindo inclusive como uma “pausa” da correria do dia a dia, e se tornando uma forma
de apreciacao pessoal para diminuicdo das angustias do cotidiano.

Dito isto, a moda e o luxo se tornaram uma expressao pessoal que transcende
a classe social, uma forma de satisfazer desejos e influenciar emocdes, com potencial
de grande impacto no telespectador que esta assistindo uma série focada no assunto.

Para o publico ja interessado em moda, Sex and The City € como um aquario
de grandes marcas mundiais, instigando a vontade de assistir e acompanhar a vida
dessas mulheres e de todo o mercado da moda de luxo de Nova York. E para quem
nao compartilha desse interesse, ha a possibilidade de ficar maravilhado pelo conceito

geral da série, que gira em torno desse desejo e satisfacdo pessoal.

3.3. De Volta aos 15 (12 temporada)

Figura 14: Foto de capa da série “De Volta aos 15”

Fonte: Wikipédia, 2021.

Para a 32 e Ultima analise seriada do projeto, foi selecionada a 12 temporada
de uma séria brasileira, De Volta aos 15, que tem seu foco voltado para o publico
jovem — adolescentes e adultos.

A série, de drama adolescente, € baseada no romance de Bruna Vieira,

contando a historia de Anita, uma mulher de 30 anos com uma vida confusa, que volta
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para a época que tinha 15 anos — por meio de um aplicativo chamado “Floguinho”, a
protagonista tem a oportunidade de ir para o passado e voltar para o presente sempre
gue quer. Com essas viagens no tempo, a personagem resolve fazer tudo diferente,
para influenciar positivamente tanto a sua vida futura, quanto a dos outros ao seu
redor, incluindo familia e amigos. Porém, durante essas tentativas, Anita acaba
impactando abruptamente o futuro das pessoas, as vezes de forma negativa,
aprendendo muito durante a jornada.

O “Floguinho” é essencial para a narrativa, pois € a partir dele que a viagem no
tempo se torna possivel. Algumas pessoas acreditam que essa plataforma faz
referéncia ao Fotolog, uma rede social dos anos 2000, que era usada para postagem
de fotos. Na época, o Fotolog deixou algumas pessoas famosas, sendo quase uma
prévia do que o Instagram é atualmente.

Enquanto isso, outras pessoas acreditam que “Floguinho” seja uma referéncia
ao Flogao, uma antiga rede social que era conhecida pelos seus blogs fotograficos.
Na plataforma, cada usuario tinha seu perfil e publicava suas fotos do dia a dia em
formato de blog, tendo possibilidade de interagdo com os outros posts. Atualmente, o
Flogao foi relancado e € uma opcédo para quem deseja compartilhar fotos online em
forma de blog.

Segundo o proprio site do Flogéo, a utilizacdo de “Floguinho” na série como
referéncia a plataforma popularizou a mesma, que acabou ganhando espaco nas
redes sociais. Isso demonstra um pouco da forca do Product Placement, que pode até
reviver um produto/servigo que ha muito tempo néo era lembrado.

O sonho da protagonista de De Volta aos 15 € ir para Paris comer Creme
Brllée, como a Amélie Poulain, personagem de um filme cult?®® francés de comédia
romantica, lancado em 2001. Com isso, em muitos momentos da temporada a
personagem cita Paris e como seria magico ir para la. No ultimo episddio, Anita
consegue finalmente ir a Paris, e a série faz questdo de mostrar a beleza da cidade,
com musicas e cenarios lindos, que fazem o telespectador querer visitar o local. A
personagem amava tanto a Amélie Poulain, que possuia um poster chamativo do filme
em seu quarto, perceptivel varias vezes durante a temporada em filmagens de plano

geral.

2 Algo ou alguém que é admirado por intelectuais, sendo apreciado por um grupo especifico de
pessoas.
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Outro objeto que chama atencédo na casa da personagem € a sua porta,
decorada de acordo com a porta da casa de Monica, na série Friends, muito conhecida

ao redor do mundo.

Figura 15: Cena do pbster de Amélie Poulain com a porta de Friends na série “De Volta aos 15”

Fonte: Café Plus, 2022.

A presenca de objetos iconicos de ambos 0s marcos temporais pode gerar uma
nostalgia, atraindo audiéncias de diferentes idades e aumentando a vontade do
telespectador de assistir as producdes novamente.

A ficcdo seriada trabalha com o uso do Product Placement em algumas
ocasides, principalmente em produtos relacionados a vestimenta, aparelhos
eletronicos e redes sociais.

Uma marca de roupa conhecida que tem um grande foco na série é a Converse,
pois, grande parte dos personagens de De Volta aos 15 usam os ténis da marca, que
foi um sucesso no passado e voltou a fazer sucesso no presente, cada um no seu
estilo. A Anita tem uma relagéo peculiarmente importante com o All Star dela, que foi
0 sapato no qual o amigo que era apaixonado por ela desenhou uma estrela que a
lembrava dele. O ténis tem um foco de camera em praticamente todos os episodios
da temporada e a personagem usa-o para tudo, incluindo a ida no casamento da irma
e em um show do melhor amigo. Analisando o significado da estrela desenhada, pode-
se relaciona-la com o nome do ténis, All Star, que em portugués significa “todas as
estrelas”.

Em mais de um episédio da temporada, é possivel perceber um foco da camera

nos sapatos que 0s personagens estdo usando, sendo a maioria da Converse. Isso
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faz o telespectador lembrar desses ténis que sempre foram muito utilizados, podendo
influencia-los a quererem voltar a usar ou experimentar esses sapatos, como 0S
personagens, e a checarem o site para saberem as novidades da marca.

Na foto abaixo, € possivel ver o foco do ténis em um plano pormenor da cena
em que Anita estd no casamento de sua irma. Na imagem, o ténis € o ponto central
de atencdo, destacado e isolado do resto do cenario, deixando o corpo da personagem

e ambiente em um segundo plano.

Figura 16: Cena do ténis All Star, da marca Converse, na série “De Volta aos 15” (temp. 1, ep. 1)

Fonte: Café Plus, 2022.

Os aparelhos eletrénicos ndo tém um grande foco na temporada, porém, é
perceptivel que sempre que ocorre algum destaque maior de marca é relacionado a
Samsung. Quando a personagem esta no presente, ha um realce da marca enquanto
ela mexe no celular, e 0 mesmo foco acontece com a Anita do passado, que utiliza de
um Samsung antigo. Em ambas as cenas, os celulares s&o filmados em plano
pormenor, eliminando o cenario ao redor, e deixando a marca com total clareza de

visibilidade.
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Figura 17: Cena do celular da Samsung na série “De Volta aos 15” (temp. 1, ep. 1)

Fonte: Print de tela Netflix, 2024.

Outro eletrdnico que se destaca € a camera fotografica da Canon, que fica na
mao da personagem praticamente durante todas as cenas do ultimo episédio, no qual,
por vezes, hd um foco, também em plano pormenor, do produto, com destaque para
a marca. Tendo em vista que o episédio se passa em Paris e tem sua narrativa
baseada em torno de fotografias, o uso da Canon esta associado as boas fotos que a
personagem tira e as belas paisagens das cenas a essa marca de camera, além de

“vender” a beleza de Paris ao mesmo tempo.

Figura 18: Cena da cAmera da Canon na série “De Volta aos 15” (temp. 1, ep. 6)

Fonte: Print de tela Netflix, 2024.

Como a série tem uma narrativa muito ligada ao “Floguinho” e aos posts,
comparando o antigo e o atual, algumas plataformas da atualidade séo citadas, como

o Instagram e o TikTok. Tem mais de uma cena no ultimo episédio nas quais o celular
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dos personagens é filmado de cima postando foto ou olhando o Instagram, em plano
pormenor, com foco na tela. Tem inclusive um momento no qual o personagem esta
stalkeando a Anita no Instagram e fala ‘esse ndo era o nome de usuario do “Floguinho”
dela?’ —relacionando, como se a plataforma do Instagram fosse um upgrade do antigo

“Floguinho”.

Figura 19: Cena de personagem no Instagram na série “De Volta aos 15” (temp. 1, ep. 6)

Fonte: Print de tela Netflix, 2024.

Uma marca que chamou atencao no 4° episédio por seu destaque, mesmo nao
sendo algo constante durante a temporada, foi a revista Capricho. O episédio ja
comeca com a capa da revista, e o decorrer do primeiro minuto de cenas é todo focado
na personagem mexendo na revista, mostrando alguns testes de personalidade, par
perfeito, entre outros que a mesma possui. A revista ja ndo tem a mesma penetracao,
mas o Product Placement procura gerar uma curiosidade do telespectador em
explorar as possibilidades que a Capricho traz em seu contetudo. A Cena é filmada em
um plano pormenor, que foca quase que 100% na revista e nos seus detalhes, como
marca, modelo, titulo, cores e outras caracteristicas.

Um post do Instagram da Capricho, de dezembro do ano passado, falou de
como 2023 — 1 ano apdés o langcamento da 12 temporada de De Volta aos 15 — foi um
ano historico para a marca, pois tiverem o retorno das suas edicdes digitais. A
postagem também demonstra a vontade da marca de continuar crescendo. E provavel
gue a insercdo da Capricho na série, que fez sucesso em seu langamento, tenha sido

uma estratégia com intuito de preparar o publico para essa volta das edi¢des digitais.
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Foi uma oportunidade de relembrar o publico de uma revista que, como o ténis All

Star, fazia muito sucesso nos anos 2000.

Figura 20: Cena da revista Capricho na série “De Volta aos 15” (temp. 1, ep. 4)

Fonte: Print de tela Netflix, 2024.

Segundo o site Tela Viva, a Ultima temporada de De Volta aos 15 alcangou o
3° lugar no Top 10 Global de séries de lingua ndo-inglesa mais vistas da plataforma
da Netflix, somando mais de 8.4 milhdes de horas assistidas. A 12 e a 22 temporada
figuraram o Top 10 Nacional. Isso mostra a visibilidade da série e a audiéncia que
consegue alcancar.

Para a produtora, Camila Alckmin, a série tem muitas razfes para ocasionar

esse sucesso mundial:

Tem esse lado da nostalgia, que conecta em muitos pontos. O nosso
audiovisual ja esta maduro o suficiente para ser decodificado e
entendido em diferentes lugares. O 'young adult' € um género que faz
sucesso. E temos muitos talentos envolvidos, na frente e atrds das
cameras, como os atores com suas bases de fas, roteiristas, diretores,
produtores. Atendemos a todos os ingredientes. (Tela Viva, 2024)

De Volta aos 15 é uma série divertida e focada no publico jovem, no que
gostavam nos anos 2000 e no que gostam atualmente. Com isso, o Product Placement
aplicado nessa série pode gerar uma sensacéo de proximidade do publico com os

personagens, que usam muitos produtos que eram/sao populares dentre os jovens.



51

Isso conecta o telespectador a série, provocando nostalgia, como disse Alckmin, e,
sendo assim, talvez também influenciando o publico a possuir esses

produtos/servigos, como 0s personagens.

3.4. Conclusao das analises

Embora cada andlise tenha trazido um aspecto diferente e demonstrado um
foco préprio de segmento no mundo das marcas, todas utilizaram do Product
Placement de diferentes maneiras e objetivos durante as temporadas analisadas.

Enquanto Modern Family focou mais em um Product Placement tipicamente
“familiar”, que estivesse incluso no cotidiano das pessoas, como carros, eletrénicos e
viagens, trabalhando um sentimento de identificacdo com o publico, Sex And the City
gira em torno do desejo e do vicio no consumo, trabalhando a satisfacdo que a moda
e o0 luxo podem proporcionar, principalmente em uma cidade grande como Nova York.
Em contrapartida, De Volta aos 15 teve seu foco direcionado em produtos de grande
sucesso através de geracoes, principalmente All Star e Capricho, que estéo investindo
em crescimento nos tempos atuais.

Os produtos que aparecem durante as 3 temporadas analisadas de cada série
foram todos inseridos de forma que nao atrapalhassem a proposta da narrativa,
conforme apresentado pela Revista Cientifica Multidisciplinar Nucleo de
Conhecimento (2019), citada no comeco deste trabalho. Além disso, o posicionamento
da camera em cada momento que aparece um produto demonstra a preocupagao e o
cuidado em que sdo gravadas essas cenas, para que gere um foco nas marcas e
chame a atencao ou fique na mente do telespectador de alguma maneira.

A estratégia € realizada de forma natural, com objetivo de divulgar a marca
usando o subconsciente do telespectador, que vé o produto/servico utilizado pelo
personagem e acaba associando-o a algo bom em sua mente. Além disso, todas as
séries analisadas fizeram sucesso com o publico, o que acaba gerando um
reconhecimento positivo e dando visibilidades as marcas que se associam a essas
producdes.

Sex and The City trabalhou o Product Placement de uma forma mais explicita
e perceptivel. Porém, mesmo tendo alguns momentos nessa série e nas outras

analisadas em que a estratégia foi utilizada de maneira menos sutil, isso ndo tira a
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importancia e o impacto que a inser¢cao dos produtos tem nos consumidores. ISso se
da pelo fato de a visualidade ser uma interacdo entre o ser humano e o que o cerca,
como foi dito pelo autor Hans Belting.

O observador enxerga a marca mesmo sem vé-la diretamente, o produto é
fixado como uma lembrangca/momento na mente do telespectador, gerando uma
sensacao de proximidade e identificacdo com a marca e uma relacdo de mais longo
prazo. Quanto € realizada de forma mais perceptivel, a utilizacdo da estratégia
provoca um desejo mais 6bvio de consumo imediato, o publico se vé querendo utilizar
dos mesmos produtos que seus personagens preferidos. S&o formas diferentes,
porém ambas efetivas, de Product Placement.

Durante as analises, foi possivel perceber alguns pontos de atencao:

e Mesmo que as séries americanas tenham um foco maior na utilizacdo do
Product Placement, a série brasileira também trabalha a estratégia de uma
forma que faz sentido para o Brasil, pais em a maioria dos produtos trabalhados
tem sua “marca” na vida das pessoas;

e As primeiras temporadas de Sex and The City e De Volta aos 15 demonstram
gue as marcas ja apostam nessa estratégia mesmo sem saberem ainda do
sucesso que as séries terdo com o publico. Isso mostra que essa inser¢cao em
producbes audiovisuais seriadas é algo que, atualmente, j4 faz parte da
comunicacédo de algumas empresas;

e As trés andlises realizadas apresentaram certa conexao de alguns produtos
citados com a época na qual cada temporada foi lancada. Ou seja, foi uma
ferramenta utilizada de forma estratégica de acordo com 0 momento no qual as
marcas se encontravam. Isso demonstra uma conexao entre os langamentos e
a utilizacdo do Product Placement com periodos importantes para a presenca
das marcas.

A partir das analises realizadas, é possivel concluir que todas focaram em gerar
um sentimento no telespectador, dentre eles se destacando a identificacéo,
proximidade, nostalgia e o desejo. Todas tiveram sua parcela de influéncia no publico,
cada uma de sua maneira, de forma que se relacionasse com o objetivo da narrativa

ao mesmo em que atingisse o consumidor.



53

CONCLUSAO

O Product Placement é uma estratégia que surgiu ha muitos anos, quando 0s
filmes ainda eram transmitidos em preto e branco. Porém, ela foi tomando forma e
atualmente as producgdes audiovisuais trabalham com essa ferramenta de diferentes
maneiras, dando visibilidade a inUmeras marcas durante suas transmissoes.

Como as ficgBes seriadas sdo um formato de produgédo audiovisual que esta
em constante crescimento, varios filmes conhecidos tiveram continuacdes em séries
e varias producdes novas foram criadas originais de cada streaming. Com isso, a
estratégia estd sendo muito utilizada nessas narrativas. Muitos canais de televisao
gue sempre foram acompanhados pelo publico estdo migrando para essas
plataformas, indo para um caminho futuro de crescimento ainda maior nesse universo
tecnolégico em que a sociedade se encontra.

Ao mesmo tempo, a sociedade de hoje se baseia em um estilo de consumo
moldado pelo desejo de novas coisas, de produtos e experiéncias, a0 mesmo tempo
em que querem que a marca agregue algum valor a esse produto/servico. Sendo
assim, relacionar a marca a uma renomada producéo audiovisual, acompanhada por
pessoas ao redor do mundo, é uma forma de agregar esse valor e impulsionar o
desejo de compra dos consumidores.

Sendo assim, a ferramenta € uma maneira de vender um produto/servigco em
forma de significado para as pessoas, pois esta relacionando a marca a algo
importante para o consumidor, seja a produgédo audiovisual como um todo ou um
ator/personagem especifico da narrativa. Por vezes, esses personagens sao amados
e admirados pelo publico, gerando um desejo de se espelhar no mesmo, ou uma
sensacéo de proximidade com 0s seus gostos, incluindo os relacionados as marcas e
produtos utilizados por ele — as pessoas ficam mais inclinadas a considerar algum
produto/servico desejavel quando veem outras usando ou aprovando eles. Dessa
forma, a marca fica relacionada na mente do consumidor a algo positivo e que faz
parte da sua vida.

O Product Placement tem um forte ponto positivo, pois é como uma estratégia
de persuasao que aparece durante a transmissao de varias producdes interessantes,
com narrativas que prendem o publico. Sendo assim, o espectador é praticamente

obrigado a assistir e acompanhar as “publicidades” das marcas.
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Essa utilizacdo da ferramenta nas producfes seriadas faz crescer a davida do
guanto o telespectador pode se incomodar com essa inser¢cado de marcas na narrativa.
Porém, analisando sua aplicagdo como um todo, € possivel perceber que possui
menos interferéncias do que o0s anuncios originais que eram transmitidos em
propagandas da televisdo. Isso se da pelo fato de que para ver esses anuncios, as
pessoas precisam parar de assistir o que estavam assistindo, o que poderia gerar um
sentimento de falta de paciéncia em relagdo a essas propagandas, que eram
colocadas para transmissdao em um momento no qual o publico queria estar vendo
sua série/filme, atrapalhando assim o fluxo da narrativa. J& com o Product Placement
iISS0 ndo acontece, pois Nao é necessario pausar a producdo audiovisual para falar de
algum produto/servigo e, como a proposta da ferramenta € ndo atrapalhar a narrativa,
nao é algo que deve incomodar diretamente o telespectador — é como se a narrativa
fosse o anunciante.

Além disso, muitas pessoas aproveitavam, e ainda aproveitam, esse intervalo
durante programas de televisdo para irem ao banheiro, pegarem algo na cozinha,
dentre outras tarefas. Sendo assim, por vezes o anuncio passa e ninguém esta
assistindo. Com o Product Placement, € possivel que a marca passe despercebida
em alguns momentos pelo publico ou que ndo estejam prestando total atencdo na
producdo, porém, a chance de ndo estarem na frente da tela quando o produto é
apresentado diminui significantemente, pois quando se levantam para fazer algo como
ir ao banheiro ou cozinha, costumam pausar a transmisséao.

Sendo assim, a aplicacdo da estratégia € uma forma inteligente de introduzir a
imagem da marca na mente do individuo, fazendo-o associa-la a grandes producdes
audiovisuais. O consumidor pode até ndo perceber diretamente o produto, porém, o
ser humano percebe o objeto em cena mesmo sem foco, sem perceber totalmente,
entdo vira algo “conhecido” que, quando a pessoa vé na realidade, sente que ja viu
antes, como um déja vu?8. Isso aumenta a proximidade do consumidor com a marca,
pois 0 ser humano esta mais inclinado a comprar produtos que ja conhecem de
alguma forma.

Apés toda a andlise e informacdes coletadas na construcdo desse projeto de

pesquisa, considera-se importante ponderar sobre o equilibrio de quanto o uso do

% Déja vu é uma palavra utilizadas para descrever a reacdo psicoldgica da transmisséo de ideias de
gue ja se esteve naquele lugar antes, ja se viu aquelas pessoas, ou outro elemento externo.
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Product Placement pode ser uma forma de encantamento pelo produto, em contraste
com quanto seria classificado como persuasao.

Para o telespectador, ver o seu personagem favorito utilizando um
produto/servico gera um encantamento, porém, é com esse conhecimento e
motivacdo que a marca € inserida na producao audiovisual, sendo uma estratégia de
persuasao utilizada para conquistar o publico e aumentar o0 consumo.

Conforme citado anteriormente, a ferramenta pode ser utilizada como uma
forma de inducdo ao hiperconsumo, podendo estimular a compra por impulso e
influenciar na busca falsa por felicidade por meio da compra de produtos/servigos
desnecessarios.

A vista disso, finaliza-se esta pesquisa com o0s questionamentos que ela nos
impde: serd que o Product Placement, como estratégia de comunicagao, s6 possui
pontos positivos, ou pode ser considerado mais uma forma de indu¢cdo ao consumo

desenfreado, se tornando assim um risco?
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