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RESUMO

O presente artigo foi desenvolvido com o objetivo de analisar as novas
as formas de anunciar, diante do desenvolvimento tecnoldgico e o aumento da
competitividade no mercado, que tornaram, de certa forma, obsoletos os
métodos convencionais de publicidade. Em um momento que o mundo digital
esta cada vez mais em alta e as estratégias de marketing estdo se adaptando
as novas exigéncias do publico, a combinacdo entre publicidade e
entretenimento chamou a atencdo de muitas empresas, em vista disso,
buscaremos compreender o uso do Product Placement como uma estratégia de
publicidade de forma natural, onde s&o introduzidos marcas e produtos em
determinados momentos de filmes, séries, novelas, jogos e etc, visando
entender assim, o seu poder de influéncia no comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Product Placement. Consumidor. Influéncia.
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1 INTRODUCAO

Atualmente com a evolugado da tecnologia, o0 mercado tem se tornando
mais competitivo e o0 consumidor cada vez mais seletivo, visto que com o passar
do tempo, as formas de consumirem informagbes mudaram e,
consequentemente, a maneira de comprar produtos também. Aos poucos o
poder da propaganda televisiva que era bastante utilizada pelos publicitarios,
tem perdido espaco devido ao acesso a internet e ao o habito de utilizar o
“zapping”, 0 que contribuiu para um comportamento cada vez mais inquieto em
relacdo as propagandas, com isso profissionais de marketing comecaram a
buscar uma nova forma de atingir o publico de maneira mais perspicaz.

A vista disso, estimula-se 0 uso de técnicas comerciais diferenciadas,
uma delas é chamada de Product Placement ou marketing indireto, que é
utilizado como uma forma de inserir produtos e marcas de forma natural e sutil
nos programas de entretenimento (filmes, séries, novelas, programas de
televisdo e etc.) ao mesmo tempo que busca gerar um vinculo de confianca com
0 consumidor, associando as marcas aos personagens que estdo em alta. Em
pesquisa realizada pelo Channel 4 e a agéncia de pesquisa BDRC Continental,
afirma-se a eficacia da colocacéo de produtos como uma solucéo de publicidade
(LEWIS, J. 2013).

Nos dltimos anos e, principalmente, durante o ano de 2020, devido ao
isolamento social causado pela pandemia da Covid-19, vem sendo observado
um aumento significativo no consumo de produtos audiovisuais em plataformas
de streaming (PRISCO, 2020), como Netflix, Amazon Prime Video, Disney+,
HBO, Star+e entre tantas outras que acabaram se tornando uma das principais
formas de diversdo, com isso, os formatos de publicidade vém sendo
reformulados desde entéo, j& que diversas plataformas digitais foram langadas,
facilitando a liberdade e a autonomia do consumidor e consequentemente,
alterando a pratica de consumo de contetdo.

Na realidade em que vivemos, onde as pessoas sdo bombardeadas por
anuncios e propagandas a todo 0 momento, busca-se cada vez mais alternativas
de entretenimento que ndo possuam pausas comerciais, desta forma, com o
progresso da tecnolégica nos dias atuais, introduzir anincios nos programas,
novelas, filmes e os demais veiculos de entretenimento, como parte do cenario
ou da cena, € uma maneira oportuna de fazer com que a mensagem publicitaria

seja passada sem que o expectador possa tentar fugir ao vé- la.
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Desse reconhecimento desprende-se o questionamento a seguir. Como
ocorrem as insercdes de marcas comerciais nos canais de entretenimento por
meio do Product Placement e com a sua funcionabilidade sutil em comparagéo
as propagandas convencionais, seria essa a maneira mais habil de influenciar
os telespectadores para a compra de determinado produto ou servigo?

Sendo assim, este artigo tem como objetivo geral compreender o uso do
Product Placement e a sua influéncia no comportamento do consumidor nos dias
atuais, visto que as marcas estao presentes em nosso dia a dia, a todo momento
e em todo lugar. Ja no objetivo especifico, busca-se entender o que a destaca
das demais estratégias de marketing, observando a sua aplicagao de forma sutil
nos programas de entretenimento, e analisando o seu poder de influéncia no

comportamento do consumidor.

DELINEAMENTO METADOLOGICO

O presente artigo foi formulado por meio de pesquisas
bibliograficas, as quais Bastos e Keller (1995, p. 53) definem como: “Uma
investigacdo metddica acerca deum determinado assunto com o objetivo
de esclarecer aspectos em estudo”. Além disso, este artigo possui um
carater exploratorio, onde busca-se trazer uma familiaridade com o tema
gue esta sendo abordado, segundo SAMPIERI et al (1991, p. 59): “os
estudos exploratorios sdo feitos, normalmente, quando o objetivo da
pesquisa é examinar um tema ou problema de investigacdo pouco

estudado ou que néo tenha sido abordado antes”.

O mesmo foi realizado com base em métodos cientificos que, para
Gil (1999), tratar-se de é um conjunto de procedimentos intelectuais e

técnicos utilizados para atingir o conhecimento.
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3 RESULTADOS
3.1MARKETING E SUAS ESTRATEGIAS

O Marketing teve inicio nos Estados Unidos na década de 40, devido a
necessidade de um esforco adicional para 0 aumento de vendas, visto que por
volta de 1830-40 a populagéo sofreu uma grande mudanca na forma de produzir
mercadorias devido a Revolugéo Industrial e com isso, houve o surgimento das
primeiras marcas, acarretando o aumento da concorréncia.

Atualmente a palavra “marketing” vem sendo uma das mais ouvidas e
comentadas em nosso cotidiano, ganhando cada vez mais espaco e
aumentando sua importancia dentro das organizagfes, devido ao crescimento
competitivo e inovacbes estratégicas das empresas buscando dominar o
mercado superando seus concorrentes. Diante disso, Philip Kotler (2003, p.3)
define “O marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca
de produtos e valores”.

E importante destacar que desde seu surgimento, o Marketing passou
por um processo evolutivo trazendo diversos conceitos, evoluindo do 1.0 para o
4.0, sendo o Marketing 1.0 focado exclusivamente no produto, surgindo logo
apos a Revolucao Industrial, com o objetivo de vender o mais rapido possivel,
sem se preocupar com variedade ou desejos. O Marketing 2.0, conhecido como
“A era do consumidor’, onde as empresas passam a estudar os interesses e
necessidades do consumidor, buscando satisfazer e fidelizar os clientes, cria- se
entdo o conceito de “o cliente é rei”. Ja o Marketing 3.0, o enfoque era em criar
empresas mais humanas com valores mais préximos aos seus consumidores,
tendo o ser humano como ponto central, buscando levar a experiéncia do
consumidor a outro patamar. Por Gltimo, o Marketing 4.0 passa das tendéncias
tradicionais as tendéncias do mundo digital. Kotler (2017, p. 29) afirma que “a
midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as
pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da
colaboragao”.

Diante das evolu¢des citadas acima, € possivel definir o Marketing como
um meio utilizado pelas empresas para apontar de maneira mais certeira as
necessidades e desejos dos consumidores para entdo, desenvolver produtos
buscando atender os seus interesses, em concordancia com Honorato (2004,
p.6) “o Marketing busca atender desejos e necessidades por meio de agdes

mercadoldégicas, sendo seu grande desafio atingir o consumidor”.
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3.2A NOVA ERA DO ENTRETENIMENTO

O entretenimento pode ser considerado como uma maneira de
proporcionar divertimento, “aquilo que diverte com distragcao ou recreacao” e “um
espetaculo publico ou mostra destinada a interessar e divertir’ (GABLER, 1999,
p. 25). Durante muito tempo, a televisdo foi considerada o meio de comunicagao
mais utilizado, sobretudo como a principal forma de entretenimento de grande
parte da populacéo, visto que um dos passatempos preferidos da maioria sempre
foi ‘ver TV'. Porém, nos dias atuais, com o avango da tecnologia e a propagacéo
da internet por todo o mundo, a televisdo acabou dando lugar a internet que
passou a ser a plataforma de comunicacdo mais utilizada ao redor do mundo —
e, consequentemente, de entretenimento também (Becker, Gambaro, 2016).

Atualmente, é notdrio que os habitos dos consumidores vém mudando a
cada dia, principalmente com a pandemia do COVID-19 em 2020, que provocou
mudancas impactando toda a sociedade, ja que com a maior parte da populagéo
em casa devido as medidas sanitarias, as pessoas comecaram a mudar as suas
prioridades, provocando uma “revolu¢cao” na maneira de consumir determinados
contetdos e produtos. Carlos Coutinho socio da PricewaterhouseCoopers,
afirma em pesquisa realizada pela PwC (2021) que “A pandemia e todo o seu
entorno, estd criando novos habitos de consumo e comportamentos da
populacdo bem distintos, que podem definir padrdes de longo prazo em atitudes
de compra”.

Com as mudancas tecnoldgicas e a chegada da Era Digital, tornou-se
possivel assistir conteddos como filmes e séries quando e onde quiser, dando
liberdade aos consumidores que buscam por contetdo sem interrupcdes. Foi- se
0 tempo em que os usuarios ficavam a mercé das emissoras, agora basta um
click para saber mais sobre alguma noticia, mudar a programacao, procurar por
um produto ou marcas e etc.

Pesquisa realizada pela divisdo de Midia da Nielsen Brasil em parceria
com a Toluna (2020), com foco no consumo digital, revela que 73,5% dos
brasileiros entrevistados usam plataformas como Netflix, Globoplay e Amazon
Prime e aponta que 42,8% dos brasileiros entrevistados assistem a contetdos
de streaming todos dias, enquanto outros 43,9% tem essa pratica ao menos uma
vez por semana. Diante disso, 0 maior desafio das empresas que trabalham no
ramo do entretenimento atualmente € acompanhar o desenvolvimento

tecnolégico desses meios e atingirem o publico de maneira mais perspicaz.
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3.3PRODUCT PLACEMENT

No cenario atual, € evidente que as marcas estdo presentes em nosso
cotidiano, em diversos meios de comunicagéo. Tendo em mente, que as praticas
de consumo estdo em constante evolugcdo, uma das maneiras que vém sendo
utilizadas ha algum tempo por profissionais e que tem apontando resultados
satisfatérios € o Product Placement. Trata-se da aplicagcdo de mensagens
comerciais em contextos ndo promocionais (Friedman, 1991 p.83 inOlsen &
Lanseng, 2012).

E considerado como uma estratégia sutil, visando respeitar o espaco do
consumidor, introduzindo algum produto ou marca de forma natural e
praticamente “fantasma” no meio de um filme, série, jogo de futebol, video game
e as demais formas de entretenimento presentes no dia a dia.

A introducdo do product placement no mercado cinematogréfico, foi
registrada por volta de 1920, no filme classico do cinema mudo americano “The
Garage”, em que a fachada de um posto de gasolina chamado “Red Crown
Gasoline” é vista em diversas cenas. Visto isso, essa técnica pode-se ser
transmitida com uma apari¢do discreta durante o decorrer do filme, sendo no
fundo da cena, ou ligada diretamente aos atores de forma natural, sendo
mencionada, utilizada e muitas vezes fazendo parte do cotidiano do
personagem. Para D’Astous e Chartier (2000), quando o protagonista se faz
presente em companhia da marca e esta é apresentada de forma espontanea
na cena do filme ou série, a memaria do consumidor € apurada e as avaliacbes
se tornam mais positivas.

Com o passar dos tempos, a forma de consumir e, consequentemente o
poder de compra do consumidor tem passado por diversas mudangas, ja que a
maior parte da populacéo ndo consome mais as propagandas tradicionais como
antes. Os profissionais de marketing vém usufruindo cada vez mais do product
placement como uma forma de estratégia para despertar o desejo do publico por
determinado conteudo ou marcas, pois atualmente, se mostra ideal a inser¢ao
de pequenas pistas publicitarias nos programas de entretenimento, visto que ao
assistir a um filme ou serie, 0 consumidor concentra-se toda a sua atencao sobre
aquilo que estd sendo apresentado, sendo assim associar as marcas a

personagens do entretenimento tem sido a estratégia mais eficaz.
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3.4 A INFLUENCIA DO PRODUCT PLACEMENT NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pode-se dizer que consumidor é aquele que usufrui de algum produto e
marca para satisfazer alguma necessidade ou apenas como forma de
entretenimento. De acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor - Lei n°
8.078, considera-se consumidor toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produtos ou servigos como destinatario final, como presente no Art. 2.

Atualmente, algumas estratégias sdo utilizadas para despertar desejo no
consumidor por determinadas coisas, diante das diversas ferramentas que
utilizadas por profissionais o Product Placement é uma das mais aplicadas,
utilizando a associacdo de marcas a personagens, em varios meios como filmes,
novelas, programas de televiséo e etc, trazendo a recordagdo ao consumidor no
ato de compra de determinado produto. Para Aaker (1996) a lembranc¢a de marca
€ definida como a capacidade de um individuo se lembrar dos nomes de
produtos usados em um contetdo de midia apresentado.

Os programas de entretenimento, possuem diversos “espagos chaves”
para se fazer uma propaganda, que dentro dos filmes ou séries aparecem de
forma sutil, porém perceptivel aos consumidores. As vezes a aparicdo em
segundo plano de um produto ou marca, € apenas atribuida a cena sem ser
citada. Ha a possibilidade também da inclusdo do produto, sendo inclusive citado
ou até manuseado por algum dos personagens principais. Chan, Lowe e
Petrovici (2017) afirmam que o personagem associado deve ser levado em
consideracdo. A associacdo da marca com o protagonista do programa ou filme,

contribui mais significativamente para a lembranca de marca.

O product placement tem o poder de associar um produto a um estilo de
vida, fazendo-o de forma sutil e eficaz. Dias (apud Babin e Carder. 2007, p.7),
Babin e Carder (1996) estudaram a capacidade de os espectadores
reconhecerem a presenca de marcas no interior de filmes. Os resultados
indicaram que os espectadores sédo capazes de reconhecer corretamente as
marcas e distingui-las das que ndo surgem nos filmes, embora néo

identificassem efeitos ao nivel da atitude face as marcas.
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4 DISCUSSAO

Atualmente, o Product Placement esta movimentando o mercado de
entretenimento, visto que inimeras marcas estao utilizando de séries e filmes,
atualmente, para fazerem o uso de Product Placement, pois esta técnica acabou
sendo uma saida para os profissionais de marketing.

Um dos maiores exemplos de uso do product placement em filmes, € a
franquia Transformers um filme de acéo e ficcao cientifica americano, lancado
em julho de 2007, baseado na série de desenho animado de mesmo nome,
lancado em 1984. Observa-se na franquia, que a marca com maior nimero de
aparicbes no filme foi a do Carro Chevrolet (GM) Camaro, sendo todas as
aparicbes de forma contextualizada, participando ativamente das cenas, sem
causar incomodo no consumidor, mas, sendo de facil percep¢éo por parte dos
telespectadores, pois na maioria das ocasifes o rob6 carro Chevrolet Camaro
(GM) conhecido como “Bumblebee” esta levando Sam, o personagem principal
da trama, para todos os lugares.

Na imagem abaixo, nota-se nitidamente a presenca de marca da
Chevrolet na grade do veiculo, mas, ndo de maneira que atrapalhe a experiéncia

do telespectador.

Fonte: Transformers - O filme (2007).

Essa parceria entre os produtores do filme e a GM, se estendeu nas
sequéncias da franquia, sendo lancados outros veiculos do grupo nos filmes
seguintes, Transformers: A Vinganc¢a dos Derrotados (Transformers: Revenge of
the Fallen) (2009) e Transformers: O Lado Oculto da Lua (Transformers: Dark of

the Moon) (2011), nota-se que nas sequencias o Camaro utilizado como
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Bumblebee, no filme de 2009 foi 0 modelo lancado para venda em 2010 e em
2011, o modelo foi posto a venda em 2012.

Além disso, podemos citar a marca Apple, de Steve Jobs, considerada a
campea de Product Placement em 2011 por ter tido 0 maior nimero de aparigbes
de produtos nos 33 filmes de 2010, que foram considerados posi¢cao numero 1
nos cinemas estadunidenses, vencendo o prémio Brandcameo, promovido pelo
canal Brandchannel, a marca esteve presente em 30% dos filmes mais famosos
em cartaz nos Estados Unidos em 2010, niumero muito a frente de outras marcas
como Nike e Chevrolet que tiveram 24%.

No filme americano ‘O Diabo veste Prada’ (2006), por exemplo, a marca
aparece em todos os computadores da editora sem ser enunciada. Ja no filme
‘Iron Man 2' (2010), a marca aparece em cerca de 64 dos produtos que podem
ser identificados de modo evidente, segundo um ranking elaborado pela
empresa Brandchannel.
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Visto isso, nos exemplos citados acima, séo de facil percepgéo a visualizacao
dos product placement, cada um com sua forma de introduzir e mostrar o produto
ou marca, mas, fazendo com que o telespectador possa percebé-lo na cena,

possibilitando assim o despertar do interesse do consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo, teve como base para seu desenvolvimento o objetivo
de identificar como ocorrem as inser¢cdes de marcas comerciais em contetdos
de entretenimento através do uso da técnica de product placement e o que as
destacam das demais estratégicas analisando o seu poder de influéncia, sendo
assim, conclui- se que o product placement tém o poder de associar um produto
a um estilo de vida, sendo uma das formas de aproximacao ao publico, onde se
apresenta uma marca, produto ou ideia de forma sutil, em meio ao
entretenimento, entregando de forma positiva e eficaz a mensagem publicitaria
ao consumidor, em meio ao contetido de entretenimento.

Essa técnica impacta o publico de uma forma diferente das propagandas
tradicionais, salientando a identidade da marca através de sua relacdo com o0s
personagens e influenciando o consumo, desse modo, estar atento a quem € o
consumidor, as suas vontades e desejos, além de compreender como ele é

influenciado, é essencial para melhor atingi-lo.
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