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O IMPACTO DA CULTURA POP NO MARKETING

Carlos Eduardo Montenegro Pinto Souza
Carlos Eduardo de Lima Muniz

Kassia Roberta Rodrigues de Souzal!

Resumo: Este artigo explana através da metodologia de pesquisa bibliografica sobre
0 crescimento da importancia da cultura pop, suas origens e ramificagdes, com 0
intuito de analisar o impacto que esta cultura vem causando no marketing mundial,
como a criacdo de novas estratégias e a modificacao das ja existentes, além de ditar
novas tendéncias e alterar o estilo de consumo.

Palavras-chave: Cultura Pop. Marketing. Geek. Nerd.

1 INTRODUCAO

O conceito de Cultura pode ser explicado como um conjunto de tradi¢oes,
crencas, costumes e conhecimentos de um povo ou de um determinado grupo social
(DIANA, 2020), sendo assim, representa o patriménio social de um grupo, o qual sera
passado através das comunicacdes escrita, oral e visual para as futuras geracoes.

Diante disso, a Cultura Pop, que pode ser resumida como 0 universo que
engloba tudo que é relacionado a filmes, séries, livros, games e histérias em
quadrinhos, vem influenciando o marketing desde antes do termo ser cunhado
(GIDDENS, 20086).

Assim, os filmes e as séries por exemplo, influenciam a industria da moda,
ditando o que o publico irda vestir, influenciam a inddstria de produtos, criando
demanda para eletrénicos, canecas, camisetas, produtos alimenticios, colecionaveis
e muito mais (ALCANTARA, 2018). Contudo, ainda se relata como sendo apenas a
ponta do iceberg da chamada Cultura Pop.

Diante do contexto apresentado, deve-se levar em consideragéo que a Cultura

Pop atualmente tem se tornado uma estratégia relevante na execucéo do marketing,
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principalmente quando se trata de buscar novas experiéncias para os clientes, ja que
se caracteriza por buscar surpreender com novas ideias e conceitos.

Dessa forma, o desenvolvimento da Cultura Pop esta se popularizando e isso
pode vir a inflar o mercado de produtos e conteddos simulares, assim, acabar se
tornando um meio comum e perdendo o seu diferencial de representatividade do
grupo social que representa.

Com isso, 0 objetivo deste artigo cientifico é estudar o Impacto da Cultura Pop
no Marketing, focando principalmente em como essa cultura transformou e gerou
novas estratégias para as areas de producdo de eventos, social media, criacdo de
produtos e servicos.

Com o advento do sucesso dos filmes de herdis nos cinemas, o surgimento dos
servicos de streamings, os quais facilitaram o consumo de contetdos que antigamente
nao eram tao divulgados, assim como, a expansao da importancia do universo dos
games para a sociedade atual.

Com isso, o mercado € atingido por essas mudancas e por isso a importancia
de estudarmos e entendermos quais sdo 0s impactos que essa cultura esta causando
nas estratégias e dinamicas do marketing mundial.

Dessa forma, a relevancia da cultura pop para o marketing se exemplifica, ao
passo que, uma empresa que associa elementos de filmes, series e afins em sua
divulgacéo visual ou copys de produtos ou servicos em suas redes sociais consegue
aumentar o seu engajamento, e por consequéncia o seu faturamento, Unica e
exclusivamente por ter feito esta vinculagdo a sua marca, mostrando o poder que esta

nova cultura tem atualmente.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Nesse trabalho foi realizada utilizando a metodologia de uma pesquisa
bibliografica, utilizando artigos cientificos, livros e sites, visando alcancar uma maior
abrangéncia e relevancia para o contetudo apresentado.

Macedo (1994) afirma que a pesquisa bibliogréfica € a busca de informacdes
bibliograficas, selecdo de documentos que se relacionam com o problema de pesquisa
(livros, artigos de revistas, trabalhos de congressos, teses etc.) e o respectivo
fichamento das referéncias para que sejam posteriormente utilizadas na identificacéo

do material referenciado ou na bibliografia final.



Conforme Salomon (2004), a pesquisa bibliografica fundamenta-se em
conhecimentos proporcionados pela Biblioteconomia e Documentacao, entre outras
ciéncias e técnicas empregadas de forma metddica envolvendo a identificacao,
localizagédo e obtencao da informacéo, fichamento e redacédo do trabalho cientifico.
Esse processo solicita uma busca planejada de informagdes bibliograficas para

elaborar e documentar um trabalho de pesquisa cientifica.

3 RESULTADOS
3.1 Cultura Pop

A cultura pop € a cultura consumida pelas grandes massas e engloba tudo que
e relacionado a filmes, séries, livros, games e histérias em quadrinhos. Mas antes de

entender a cultura pop, primeiro é preciso saber o que é cultura.
Bicultura

A cultura representa a identidade patrimonial de um grupo social e envolve:
conhecimentos, experiéncias, atitudes, tradi¢cdes, crencas, religido, lingua, hierarquia,
costumes e a existéncia no universo (CUCHE,1999).

A cultura é amplamente estudada pela antropologia especialmente, quando
grande parte de seus estudos e pesquisas abordam a materialidade da cultura, via
artefatos e objetos, buscando relacionar a finalidade e o sentido que os objetos tém
para uma comunidade, povo, nacdo em uma determinada cultura, como também a
importancia e influéncia que tais objetos e artefatos exercem na definicdo da
identidade cultural de uma sociedade (TULIO, 2009).

Para Boas (2004), diversas séo as defini¢cdes atribuidas ao conceito de cultura
sob o ponto de vista antropoldgico, a primeira definicdo de cultura formulada
antropologicamente pertence a Edward Burnett Tylor (1832), o antrop6logo britédnico
gue percebeu a cultura como a totalidade de conhecimento, crenca e expressao
emocional, & qual se somam as regras estabelecidas, os habitos, os comportamentos
e as habilidades adquiridas no convivio dos membros de uma sociedade cultura e

civilizacao, tomadas em seu sentido etnol6gico mais vasto, s&o um conjunto complexo
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gue inclui o conhecimento, as crencas, a arte, a moral, o direito, os costumes e as
outras capacidades ou habitos adquiridos pelo homem enquanto membro da

sociedade.

Mais do que uma producéo social, a cultura também é uma producao historica
baseada nas rela¢des entre os grupos sociais e visando aumentar o maior namero de
pessoas e grupos, surgiu, em meados dos anos 60, a Cultura Pop que fez a jungéo
da cultura erudita e os meios de comunicagdo, tentando atingir um nimero maior do
publico (KOBAYASHI, 2009).

lDefinicso de Cultura Pop

A Cultura Pop é a cultura do povo presente na sociedade contemporanea. E a
cultura consumida pelas grandes massas, tendo como objetivo principal o
entretenimento. Giddens (2006) define cultura pop como todo entretenimento criado
gue possui grandes audiéncias como cinema, shows, musicas, programas de tv e
streaming de video na internet.

No passado, este género cultural era considerado o oposto da alta cultura -
conceito que girava em torno de obras que eram feitas, por artistas contratados pela
aristocracia, visando seu proprio consumo (LYNCH, 2005). Ela se destacava por ser
exclusiva e de acesso direcionado para a elite, uma vez que acreditavam ser a Unica
capaz de compreender manifestagfes artisticas complexas. Porém, essa divisdo entre
alta cultura e cultura pop se mostra muitas vezes problematica.

Desta forma, podemos explanar que o universo da cultura pop € em suma um
campo. Chartier (2002) faz uma reflexdo a respeito do conceito de Campo, o qual é
um espaco social com uma certa restricdo onde as acbes tanto coletivas como
individuais obedecem a uma certa normatizacdo criadas e transformadas pelos
proprios agentes dentro de um Campo. Na mesma medida em que determinam
também sdo determinados. Um campo pode ser influenciador e influenciado por outro
campo, ou seja, a cultura pop e a alta cultura dialogam entre si e se influenciam.

Elementos da cultura pop estdo presentes na alta cultura e vice-versa.
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Dentro do universo da cultura pop, que engloba tudo relacionado a cultura do
povo, das massas, existe a cultura geek, a qual atualmente se encontra em ampla

ascenséo, tornando-se o grande pilar da cultura pop mundial (MATOS, 2011).

Bcultura Geek

Antes de tentar compreender a cultura geek, € preciso entender o conceito por
tras do termo geek. Para isso, primeiro é preciso entender o conceito de nerd. De
acordo com Matos (2011), o termo nerd ficou comumente conhecido quando foi usado
para denominar jovens pouco populares, aficionados por tecnologia e focados nos
estudos das escolas dos Estados Unidos.

Entretanto, no inicio de século XXI o significado do termo nerd mudou,
ganhando um tom mais positivo por conta da expansao e da relevancia que as
tecnologias digitais vém tendo nos ultimos anos. Por conta desta mudanca de
significado, o termo nerd foi associado ao anteriormente citado termo geek, o qual se
refere as pessoas interessadas em tecnologia e conteudos digitais, tais como filmes,
séries, games e redes sociais, buscando assim escapar da conotagdo pejorativa a
gual o termo era associado (MATOS, 2011).

Tendo conhecimento sobre a historia por tras dos termos, pode-se comecar a
discorrer sobre a cultura geek. Ainda segundo Matos (2011, p. 9), “a cultura geek &
construida com base no consumo midiatico, ou seja, 0 consumo constitui um aspecto
fundamental da formacédo da identidade pessoal e social”.

Sendo assim, um conceito que se mostra essencial para se entender como na
cultura geek o consumo atua de forma a construir identidades e gerar identificacao é
o capital simbdlico, o qual € um efeito da distribuicdo das outras formas de capital em
termos de reconhecimento ou de valor social (CAMPOS; LIMA, 2018).

Dessa forma, Burdieu (1987, p. 164) afirma que o capital simbdlico é o “poder
atribuido aqueles que obtiveram reconhecimento suficiente para ter condi¢éo de impor
0 reconhecimento”. Em complemento, Enne (2010, p. 26) enuncia que “A esfera do
consumo é hoje central no cotidiano do mundo globalizado, ndo s6 para os jovens,
mas para 0s sujeitos contemporaneos de forma geral, ainda que caiba aquele lugar

privilegiado no processo cultural”.
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Nessa linha, segundo Matos (2011), grande parte de nossas vidas é dedicada
a atribuir valor simbdlico a produtos culturais, mas a cultura geek é inteiramente
dedicada a catalogar e hierarquizar produtos da cultura da midia

Assim, tendo em vista tudo o que foi descrito acima pode-se afirmar que a
cultura geek estd em ampla ascensao, a qual vem influenciando os rumos do mercado
e do entretenimento mundial.

Com isso, pode-se concluir que os adeptos desta cultura séo aficionados e
eximios consumidores de filmes, séries de tv, games, livros, histdrias em quadrinhos
e tudo que é relacionado a estes temas. Porém, a grande diferenca desta parcela cada
vez maior da populacéo e do publico em geral é que os chamados geeks vao além do
consumo do conteudo usual, buscando mais informacdes sobre as obras e consomem
produtos derivados dos temas, como: camisetas, estatuas, chaveiros, bonés, copos,
pellcias e uma infinidade de outros produtos relacionados (ECOMMERCE BRASIL,
2019).

Por conta da relevancia adquirida no mercado mundial, a cultura geek, bem

como a cultura pop em geral, vem influenciando o marketing e suas estratégias.
3.2 Marketing

Sabe-se que, o conceito de Marketing retrata que € um conjunto de processos
gue envolvem a criagdo e entrega de valores para os clientes, bem como a
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e
seu publico interessado, sendo assim, ao longo da evolugcdo do mundo, pautada na
evolucao industrial, a evolugdo do Marketing foi acompanhando o comportamento do
consumidor e suas mudancas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

lEas do Marketing

A Primeira Era do Marketing surgiu durante Revolucao Industrial, tendo o foco
exclusivo nos produtos, especialmente, os mais populares. Até meados da Il Guerra
Mundial, o marketing era voltado para as massas, 0 objetivo principal era padronizar
e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo, os custos de producédo para que,

essa mercadoria pudesse ter um preco mais baixo e, assim ser adquirida por um



13

numero maior de compradores. O modelo “T” da era do fordismo resumia muito bem
esta estratégia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Para Kotler, Katajaya e Setiawan (2010), a evolucdo econémica do século XX
trouxe a tona uma nova versao do Marketing, a 2.0, também chamada de era da
informacéo. Nesta época, o foco deixou de estar nos produtos e comecgou a visar o
comportamento do consumidor, possibilitando entdo que ele comecgasse a demonstrar
suas necessidades e desejos. Esta mudanca de foco ocorreu devido aos avangos
tecnoldgicos proporcionados pela era da Informacgéo, que gerou facilidades de acesso
aos conhecimentos.

Os consumidores passaram a comparar produtos, pre¢os, marcas e quaisquer
outros fatores, que os ajudassem a satisfazer suas necessidades. Neste momento, as
pessoas deixaram de ser meras compradoras e passaram a ser vistas como clientes
gue nao se satisfaziam com produtos basicos e genéricos, (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

Com o Marketing 3.0, as organiza¢cdes comecaram a trabalhar ndo s6 com o0s
valores financeiros, visto nas Eras anteriores, mas com os valores emocionais e 0s
valores pessoais. O objetivo basico era a criacao de solucdes para os problemas que
as sociedades enfrentavam e este enfrentamento poderia ser diminuido por meio de
produtos e/ou servicos voltados para este fim. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
ressaltam que, a partir deste momento, o marketing vai trabalhar com os
consumidores vistos como seres humanos munidos de emocgdes, desejos, vontades
e esperancas, sem perder as bases ja representadas pelas fases do Marketing 1.0 e
2.0.

Kotler, kartajaya e Setiawan, (2010) afirmam que, a medida que as midias
sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os consumidores poderéo influenciar
outros consumidores com suas opinides e experiéncias. E dai, a influéncia que a
propaganda corporativa tem em moldar o comportamento de compra, diminuird
proporcionalmente.

O Marketing 4.0 visa uma abordagem que combina a interacao online e offline
entre empresas e consumidores. Na economia digital, a interacdo sozinha nao é
suficiente. Na verdade, em um mundo cada vez mais conectado, o toque off-line
representa uma forte diferenca, (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)
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Embora seja imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis
por causa das rapidas mudancas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma personalidade
auténtica é mais importante do que nunca. Diante de uma realidade cada vez mais
transparente, a autenticidade € o ativo mais valioso, enunciou Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017).

Finalmente, o marketing 4.0 surgiu com a conectividade de maquina a maquina,
unindo-se também a inteligéncia artificial, com o intuito de melhorar a sua
produtividade, enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa, fortalecendo o
engajamento com o cliente, (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

lEstratégias de Marketing

Um bom planejamento de estratégica de marketing conta com um conjunto de
acOes que visam atender ao desejo do cliente e do negdécio. Nestas etapas serdo
determinados os objetivos do plano e as estratégias a serem seguidas tais como:
determinacdo do publico—alvo, posicionamento e estratégia do composto de
marketing.

Segundo Kotler (2005), as palavras chaves para o marketing estratégico de
sucesso séo a definicdo meticulosa do mercado-alvo, as diversas diferencas na oferta
e nos servicos, de tal modo que, seja dificil para os concorrentes copiarem. A alta
gualidade e os bons servigos sao fatores-chave para o sucesso competitivo, isso foi
possivel porque, antes as empresas ndo tinham este cuidado, visavam apenas o lucro,
hoje em dia, a qualidade e o bom servico estdo se tornando mercadorias, sem eles as
empresas acabam perdendo para a concorréncia.

Dessa forma, as empresas aprenderam a competir de forma mais inovadora o
gue incluem a capacidade de desenvolver e entregar bens de forma mais rapida
melhorando seus estilos e designs, aumentando assim a capacidade de ofertas com
mais beneficios, construindo um relacionamento de longo prazo com os clientes e
tornando-se lucrativos para os dois lados, (KOTLER, 2005).

Day (1992), afirma que as estratégias de marketing como o desenvolvimento
de atividades e tomadas de decisdo constroem e mantém uma vantagem competitiva.
Isso ocorre pela sua continua interacdo com 0 meio externo, relacionando-se com
uma variedade de publicos e consumidores especiais, respondendo todas as

demandas existentes.
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3.3 Cultura Pop e o Marketing

Com a ascensao da cultura pop no mercado e sua crescente influéncia para
com uma cada vez maior parcela de consumidores, nada mais normal do que o
marketing e suas estratégias serem impactados de forma dantesca, criando
estratégias especificas para este segmento, e claro, utilizando-se das ja existentes de

forma assertiva.
lEstratégias de Marketing na Cultura Pop

Atualmente, utilizar-se de elementos da cultura pop para otimizar e impulsionar
as estratégias de marketing das empresas é algo extremamente importante e traz
grandes resultados, tanto para as empresas que aumentam seus ganhos e fidelizam
clientes, como para os consumidores, que conseguem se identificar através da cultura
pop com marcas e produtos, 0s quais muitas vezes nao tinham tanta relevancia para
eles (ALCANTARA, 2018).

Dentre as diversas estratégias do marketing, as que sdo mais utilizadas pelas
empresas que se utilizam da cultura pop para agregar valor a sua marca, produtos e
servicos sdo: Product Placement — o qual é ligado diretamente a cultura pop,

Marketing Digital e o Inbound Marketing.
Product Placement

O product placement é basicamente a introducdo de produtos e marcas em
filmes, séries, games, novelas e afins, em troca de patrocinio concedido pelo
anunciante. (NUNES; GARCEZ, 2012)

Para Castro (2006, pg.7), o product placement

“¢ um discurso sobreposto a outro(s) para a producdo de
diferentes efeitos de sentidos. Mistura-se, assim, o mundo da realidade
com o mundo da fic¢éo, o que confere de antemao um caréter hibrido
ao formato: tanto significa como peca publicitaria (embora ndo seja),
como adquire outro sentido quando inserido na narrativa da televisao
ou cinema”.

Nesta estratégia, o ator interage de forma natural com o produto, o qual ndo

deve ser vendido de forma direta: ele faz parte daquela cena, assim como todos 0s
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elementos que a compdem. Isso faz com que o consumidor se aproxime da marca e
do produto sem sentir que foi imposto aquilo. (RAMOS, 2018)

Os tipos de product placement mais utilizados séo: screen placement (visual) —
guando o produto/marca aparece na cena como parte do cenario, de forma a interagir
com o ambiente em que a cena acontece; script placement (verbal) — quando o
produto/marca é mencionado diretamente na cena, através por exemplo das falas dos
personagens; e plot placement (integrado) — quando o produto/marca faz parte da
histéria, fazendo parte assim do estilo e modo de vida dos personagens (RAMOS,
2018).

Assim, pode se afirmar, entdo, que toda aparicdo de um produto ou marca é
pensada sob encomenda, com custos elevados em relacdo a propaganda, pois é
dirigida ao publico com muito mais facilidade de absorcdo do que os tradicionais
comercias que sao apresentados nos intervalos da tv (BLESSA, 2005).

O product placement se mostra relevante como estratégia de marketing a ser
aplicada pelas empresas quando se utilizam da cultura pop, pois cada vez mais 0
consumidor esta deixando de consumir os famosos comerciais, principalmente com o
surgimento dos streamings, além e que com esta estratégia se consegue se introduzir
mas marcas/produtos diretamente na narrativa das producdes sem que aja uma
guebra de trama, o que faz com que a propaganda seja mais “organica” e com isso
tenha um fator de conversao melhor. (RAMOS, 2018)

Marketing Digital

O marketing digital, segundo Limeira (2010, p. 10), “é o conjunto de ac¢bes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informagéo recebida”. O marketing digital é a
aplicacao de estratégias no ambiente digital utilizando-se de teorias e ferramentas de
marketing ja conhecidas.

Desta forma, pode-se afirmar que o marketing digital ndo € um novo marketing
como também ndo é uma reinvencdo do marketing, mas sim uma forma de utilizar a
internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing (TORRES, 2009).
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De acordo com Oliveira (2011) este tipo de marketing € uma resposta a atual
conectividade do mundo e a mudanca dos perfis dos usuarios da internet. Ele atende
a necessidade gerada pela inovacao tecnolégica da comunicacgéo, ou seja, pode-se
dizer que o marketing digital rompe com o estado unidirecional de
divulgacao/disseminacao do marketing classico, pois o publico-alvo (usuério/cliente)
também se comunica, produz conteudo e participa, estreitando assim os lagcos entre
0 consumidor e as empresas.

Atualmente os principais canais de comunica¢ado que tém sido utilizados para
esse relacionamento sdo as redes sociais, tais como Instagram, Twitter, Facebook,
entre outras. Esses ambientes sociais digitais promovem a interacédo e colaboracao.
No contexto do marketing digital, seu uso, permite a criacdo e o compartilhamento de
informacgdes e conteudos pelos usuarios e para 0s usuarios, nas quais o cliente € ao
mesmo tempo produtor e consumidor da informacao (TORRES, 2009).

Segundo Las Casas (2012, p. 336) o marketing digital proporciona uma série
de beneficios, tais como: um maior conforto, mais rapidez, custos mais baixos, uma
melhor disseminacao de informacdes, relacionamento “mais proximos” e ainda uma
coleta de dados mais detalhados. Desta forma o marketing digital pode ser entendido
como um esforco das empresas para informar, promover e vender seus produtos

através da internet, de forma simples e otimizada.

Inbound Marketing

Segundo Siqueira (2016), o inbound marketing pode ser explicado como um
conjunto de estratégias de marketing que tem como objetivo atrair e converter clientes
usando conteudos relevantes, personalizados e autorais, ampliando assim o
relacionamento deste cliente com a marca. O autor ainda afirma que “a metodologia
do inbound marketing segue uma sequéncia l6gica de etapas - Atrair, Converter,
Relacionar, Vender e Fidelizar -, que se complementam de forma inteligente”.

Siqueira (2016) define as etapas desta forma:

e Atracdo - Processo inicial, responsavel por atrair visitantes para os canais da
marca (site, apps, redes sociais) atraves da divulgacdo de conteudos

interessantes e relevantes para o publico-alvo. Nesta etapa normalmente sao
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utilizadas as técnicas de SEO (otimizacdo para ranqueamento organico em

mecanismos de busca) e anuncios patrocinados;

e Conversao - Apoés a atragdo, é preciso filtrar os visitantes que realmente estédo
interessados na marca. A etapa € de converter esses visitantes em leads, que
sdo possiveis consumidores que fornecem seus dados e suas informacdes
pessoais ou profissionais, através de formularios de cadastro, muitas vezes em

troca de conteldos exclusivos;

e Relacionamento - ao conquistar os leads, € preciso fazer com que sigam a
jornada de compra com a entrega de contetddos ainda mais relevantes,
segmentados de acordo com seus comportamentos e etapa do funil de vendas
em que se encontram, até identificar que estdo prontos para realizar a

conversao;

e Venda - Ao fazer o potencial cliente avancar na jornada, a marca adquiri um
maior conhecimento sobre suas preferéncias, desejos e necessidades e assim
pode oferecer solucdes mais precisas. Da mesma maneira 0 possivel
consumidor estara mais aberto a conhecer os produtos e servicos da empresa.

A soma disso € uma conversao fluida e potencializada;

e Fidelizacdo - O processo n&o termina na conclusdo da venda. E preciso
analisar o processo para identificar o que ocorreu em cada fase de interagcéo
do publico com seus conteudos (sites, posts e campanhas). Estas métricas
podem levar a novas oportunidades de vendas, fidelizando clientes e

fomentando o engajamento com a marca.

Pecanha (2018) compatrtilha desta linha de entendimento e resume o inbound
marketing como uma estratégia que tem como base a ideia de criacdo e
compartilhamento de contetdo voltado a um publico-alvo especifico, desta forma é
criado um vinculo entre cliente e marca, tornando-se possivel conquistar a permissao

do cliente em potencial para uma comunicacao mais direta. Desta forma se torna facil
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apresentar produtos ou solucbes as pessoas e transforma-las em clientes e até
promotores de marca.

ApOs explanarmos sobre estas trés estratégias de marketing, fica facil entender
a relacdo entre elas, a cultura pop, e a influéncia que as duas partes exercem entre
Si.

O product placement tem a relacdo mais direta das trés, pois depende da
producdo do conteudo audiovisual da cultura pop, como filmes, séries, games e
novelas, para poder exercer sua funcéo estratégica.

O marketing digital, por ser de mais facil acesso e ter um potencial de
disseminacdo de informacdo gigantesco, € utilizado pelas empresas para produzir
acOes focadas em elementos da cultura pop, como posts nas redes sociais,
campanhas digitais e afins.

J& o inbound marketing se utiliza da cultura pop justamente para produzir
conteudo relevante e interessante para o publico-alvo desta cultura e assim conseguir
realizar todas as etapas deste tipo de estratégia, atraindo o publico desta cultura,
fazendo a filtragem e conversam destes clientes em potencial, transforma-los em
leads e aprender mais sobre seus desejos e necessidades, e assim conseguir realizar

as vendas e fidelizar os clientes.

4 DISCUSSAO

4.1 Case Universo Cinematografico da Marvel

O Universo Cinematografico da Marvel ou MCU (Marvel Cinematic Universe) é
o0 nome dado a franquia de filmes do Marvel Studios, empresa que faz parte da Walt
Disney Company e que atualmente é considerada a maior poténcia cinematografica
do mundo. Em mais de 11 anos de existéncia e 23 filmes lancados, o MCU ja
arrecadou mais de US$ 22 bilhdes mundialmente, sendo atualmente a maior franquia
dos cinemas.

O Marvel Studios € um fendmeno do marketing mundial, utilizando-se de
diversas estratégias de marketing, tanto para promover os seus longas, como € o0 caso
do marketing digital, onde utilizam por exemplo das redes sociais para divulgar seus

trailers, aumentar a interagdo e o apresso do publico para com a sua marca e até
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divulgar produtos baseados nas suas propriedades intelectuais, quanto para atrair
investimentos de outras marcas nas suas obras através do product placement,
estratégia que consiste na insercdo de produtos e marcas nos filmes da franquia de
forma fluida e natural com o objetivo de divulgar novos produtos, consolidar produtos
ja existentes e agregar valor as marcas.

Desde o primeiro Homem de Ferro (2008), longa que deu origem ao Universo
Cinematografico da Marvel, até o Vingadores: Ultimato, ultimo filme lancado da
franquia, diversas marcas vém investindo quantias milionarias em product placement,
como € o caso da Audi, empresa de carros de luxo que desembolsou a quantia de
US$ 5.900.000 para ter os seus veiculos presentes em cenas do filme Vingadores:

Ultimato.

Confira a seguir alguns exemplos de aplicacdes de product placement nos

filmes do Marvel Studios:
e Burguer King: Rede de restaurantes especializada em fast-food tem insercao
nas modalidades screen e plot placement na cena final do filme Homem de

Ferro.

Imagem 1: Tony Stark pegando um hamburguer da Burguer King.

Fonte: Print screen do filme Homem de Ferro.
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e LG: Empresa sul-coreana que atua no setor de eletrénicos, celulares e produtos
petroquimicos. Tem insercdo na modalidade screen placement em diversas

cenas do filme Homem de Ferro 2.

Imagem 2: marca LG aparecendo atras da personagem Pepper Potts.

Fonte: Print screen do filme Homem de Ferro 2.

e Dr. Peppers: Marca de refrigerantes famosa nos EUA. Tem inser¢cdo na

modalidade screen placement em cena do filme Thor.

Imagem 3: Maquina de refrigerantes da marca Dr. Peppers aparece no fundo perto

do personagem Thor.

Fonte: Print screen do filme Thor.
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Samsung: Empresa Sul-Coreana que atua no setor de eletrénicos e celulares,
a qual tem vérias inser¢fes da sua marca e dos seus produtos em diversos

filmes do Marvel Studios, nas modalidades screen e plot placement.

Imagem 4: Monitor Samsung em destaque em cena.

RECORD DELETED

f

Fonte: Print screen do filme Vingadores: Era de Ultron

Imagem 5: Fas conferem self tirada com o Thor em celular Samsung.

Fonte: Print screen do filme Thor Ragnarok.
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e Skype: empresa global de comunicacao via Internet, permitindo comunicacéao
de voz e video gratis entre os usuérios do seu software. Tem inser¢édo do seu
aplicativo e da sua marca nas modalidades screen e plot placement em cena

do filme Vingadores: Era de Ultron.

Imagem 6: Vilva Negra faz uma videochamada através do aplicativo Skype.

Fonte: Print screen do filme Vingadores: Era de Ultron
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e Apple: Multinacional norte-americana que tem o objetivo de projetar e
comercializar produtos eletrbnicos de consumo, software de computador e
computadores pessoais. Tem insercdo nas modalidades screen e plot
placement no filme Capitdo América: Soldado Invernal.

Imagem 7: Steve Rogers e conversa com um atendente de uma loja da Apple que

esta vestido com o simbolo da empresa.

Fonte: Print screen do filme Capitdo América: Soldado Invernal.
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e Audi: Empresa automobilistica alema que faz parte do grupo Volkswagen. Tem
insercdo dos seus veiculos em diversas cenas em varios filmes do Marvel

Studios, nas modalidades screen e plot placement.

Imagem 8: Natasha Romanov e o principe T'Challa conversam ao lado de um

veiculo Audi.

Fonte: Print screen do filme Capitdo América: Guerra Civil.
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e Ben & Jerry's: Empresa norte-americana que produz sorvetes, iogurtes e bolos.
Tem insercbfes nas modalidades screen, tendo o seu produto e marca
aparecendo em cena, script, tendo sua marca e seus produtos sendo citados
diretamente pelos personagens em cenas, e plot placement, pois o0s
personagens interagem diretamente com o produto, fazendo dele parte da

trama.

Imagem 9: Hulk comendo um sorvete da marca Bem & Jerry’s.

Fonte: Print screen do filme Vingadores: Ultimato.

Como pode ser comprovado nos exemplos citados neste texto, existem
diversas formas de se utilizar os filmes do Universo Cinematografico da Marvel como
ferramentas de marketing, através de estratégias pensadas e adaptadas para a

Cultura Pop.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

ApOs pesquisas realizadas na area de Cultura, visando alcancar o seu conceito
e passando pela Cultura Pop, onde foi adquirido o entendimento sobre 0s seus
primordios e a sua importancia e influéncia para com as massas com base em
publicacdes de académicos como o sociélogo britdnico Anthony Giddens, podemos
constatar que uma das facetas desta cultura pop ou “cultura popular”, a Cultura Geek,
adquiriu grande relevancia no mercado, impactando assim diversas areas, em
especial o Marketing, o qual teve o seu conceito, suas eras e estratégias estudadas
neste trabalho, visando adquirir o conhecimento basal para que se pudesse explanar
sobre a jun¢do das duas areas e entender o impacto que uma tem para com a outra.

Entendemos que com o advento da era digital, da expanséao e globalizacéo da
informag&o, mais pessoas tiveram acesso a produtos da cultura pop, tais como filmes,
séries, livros, games e musica, e com isso este tipo de cultura acabou aumentando
sua relevancia, impactando estratégias de marketing (como por exemplo o Inbound
Marketing e o Marketing Digital) e até criando novas, como € 0 caso da estratégia
Product Placement, a qual ndo teria como ser criada e executada sem os produtos
provenientes da Cultura Pop, pois trata-se de uma estratégia que tem como objetivo
introduzir marcas e produtos de outras empresas dentro dos produtos audiovisuais
desta cultura, como filmes e séries.

Tendo em vista o que foi apresentado neste trabalho, é possivel confirmar a
importancia da cultura pop e o impacto que causou e estad causando e causara no
marketing como um todo. Vale ressaltar que atualmente estamos sentindo apenas o
comeco deste impacto e que acreditamos que ele apresentard um crescimento
exponencial, acompanhando o desenvolvimento tecnoldgicos e cultural da nossa

sociedade.
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