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STORYTELLING: COMO AS CARACTERISTICAS DO CINEMA INFLUENCIAM
NA PUBLICIDADE

Larissa Mykelly Vieira Dos Santos
Mestre Marcela Araujo de Freitas Brito1

Resumo: Ter a percepcao que uma pessoa se torna o fruto do seu proprio consumo
é fundamental para entender a sociedade na atualidade. Este trabalho visa estudar e
compreender os aspectos basicos de narrativa utilizados pelo cinema e audiovisual
€ como sao aproveitados em viés da publicidade. Mapear as influéncias televisivas
ao longo dos anos acerca da influéncia do comportamento do consumidor. Além de,
categorizar os intertextos das duas modalidades e a forma como convergem
diariamente. Usando da pesquisa bibliografica em artigos, livros e especialistas das
areas psicoterapicas, literarias, publicitarias e tedricos do cinema como base
fundamental do argumento.

Palavras-chave: Cinema. Consumidor. Marketing. Storytelling.

Abstract:To have the perception that a person becomes the fruit of his/her own
consumption is fundamental to understand society nowadays. This project aims to
study and understand the basic aspects of narrative used by cinema and
audiovisuals and how they are used in advertising. Map the television influences over
the years about the influence of consumer behavior. In addition, to categorize the
intertexts of the two modalities and how they converge daily. Using the bibliographical
research in articles, books and specialists in the psychotherapeutic, literary,
advertising and cinema theorists areas as the fundamental basis of the argument.

Keywords: Movies. Psychology. Consumer. Marketing. Storytelling



1 INTRODUGAO

Segundo a dissertagao de Geraldo (2017), por volta dos anos 360 a 320 A.C,
o filosofo grego Aristoteles escreveu o livro “Poética”, com objetivo de sintetizar os
géneros literarios da época. Em uma de suas passagens o autor cita a importancia
do poeta e ator Téspis de Atica, considerando o primeiro dramaturgo a trazer
caracteristicas homéricas ao heroi no teatro grego. Consistindo em pegas divididas
entre comédia e tragédia, narrando acontecimentos da vida de um personagem em
um periodo curto de tempo.

Representando com grande carga dramatica, mostrando os sentimentos do
herdi, aproximando-o daqueles que o assistiam, gerando assim a empatia.Conforme
Oliveira (2007), marca ideais filosoficos de Hannah Arendt acerca das mudancas de
contar histérias de forma politica do século XX. Evoluindo de Platdo e seu “mundo
de ideias” para a conhecida storytelling ou jornada do herdi. Acabando sempre com
uma ligao, o seu principal objetivo era ensinar de forma ludica o que era considerado
certo e errado perante aquela sociedade.

Pereira (2003, p.102 & 105), anos depois, em 1939 lideres de poténcias
mundiais como Hitler, aproveitaram as mesmas estratégias usadas por Téspis a
séculos atras para langar a propaganda nazista, aplicando em livros, musicas,
banners e principalmente no cinema. Seus filmes tinham caracteristicas apelativas,
com objetivo de trazer identificagdo com o personagem principal; dessa forma
conseguiria manipular o comportamento quase unanime de uma sociedade.

Esses moldes foram experimentados durante décadas, com filmes e séries de
TV, intervindo na opinido de seus espectadores sobre comportamento, religido e
principalmente consumo. Isso porque as estratégias de storytelling e o apelo visual
despertam a necessidade do consumidor de adquirir algo em que ele esteja
relacionado emocionalmente.

Além disso, os mesmos métodos afetam diretamente as organizag¢des, ao
terem suas imagens vinculadas de forma publica através de uma acgdo ou
campanha.Por isso, se levanta a questdo: Qual o alcance que as estratégias de
storytelling usadas pelo audiovisual impactam no dia a dia da publicidade?

Esse artigo pretende analisar como as técnicas narrativas do storytelling estao

ligadas a fidelizagdo do cliente em uma marca ou produto. Relacionar o poder da



persuasdo que a jornada do herdi tem diante ao comportamento do consumidor.
Identificar como ao longo das décadas a publicidade se mesclou com o audiovisual
para ampliar seus resultados no mercado. Além de, documentar os principais pontos
de sucesso da cooperagao de duas ou mais empresas por meio de uma exposi¢cao
emotiva e apelativa de suas marcas.

Esse trabalho se justifica, pela necessidade de entender a influéncia cada vez
maior que o storytelling tem no ambito social e pessoal dentro de uma comunidade.
O poder que a cultura, seja nacional ou ndo, tem sob o mercado brasileiro ao ser

absorvida e convertida de forma massiva.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para desenvolvimento do artigo, foi adotada a pesquisa bibliografica, com o
tema: Storytelling: Como as caracteristicas do cinema influenciam na publicidade. Ja
que, de acordo com Gil (2002), a pesquisa bibliografica refere-se a leitura, a analise
e a interpretacao de materiais.

Desse modo, esta pesquisa tem como finalidade explorar e explicar a
problematica através do emprego de uma metodologia cientifica. Armando Asti Vera
cita em seu livro “metodologia da pesquisa cientifica” (1976, p.10) que segundo
Mondolfo a pesquisa surge “quando se tem consciéncia de um problema e nos
sentimos impelidos a buscar sua solugao”.

Este artigo foi feito de forma exploratéria e explicativa, ampliando os
conhecimentos desse tema através de fatos sociais. Severino (2014, p.107) a
pesquisa exploratéria tem como principio “Levantar informacbes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as
condigdes de manifestacdo desse objeto”. Ja a pesquisa explicativa, tal qual Gil
(2002) “visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia
dos acontecimentos. Caracteriza-se pela utilizagdo do método experimental e
observacional”

A pesquisa qualitativa, segundo Denzin e Lincon (2006, p.16,17) ,

E um campo de investigaggo, atravessando disciplinas,campos e temas, ou
seja, localiza seu observador no mundo, onde de maneira interpretativa
seus pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais, na



esperanga de tentar entender, ou interpretar o assunto da melhor forma no

seu alcance.
Usando fontes bibliograficas anteriormente publicadas. Portanto, esse
presente artigo tem como finalidade investigar a visdo de cada autor acerca das
técnicas de storytelling utilizadas no cinema e como influenciam diretamente nas

estratégias publicitarias da atualidade.

3 REFERENCIAL TEORICO

Tabela de referencial tedrico: Storytelling e publicidade

Tema Especificagoes Autores
Jornada do heréi e Relacionado as etapas da | Sobrinho (2015)
comportamento do jornada do heréi e como | Jung (2000)
consumidor afeta o consumidor final Kraemer (2020)

Gibson (2021)
Campbell (1949)
Jung (2000)
Araujo (2021)

Publicidade e audiovisual | Relacionado duas Rocha (2020)
vertentes que se Rocha (2014)
convergem Guirado (2017)

Pereira (2003)

Storytelling e fidelizacdo | Relacionado a estratégias | Oliveira (2017)
do cliente utilizadas por empresas Rocha (2016)

para seus clientes Aragéo (2020)




Santos (2018)

Product placement e Como todas as teorias Cordeiro (2014)
audiovisual marcadas culminam para | Coletto (2022)
a divulgacao através de Vieira (2020)
product placement. Silva (2017)
Nunes (2012)
Ribaric (2018)

Elaborado pelo préprio autor.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Antes de entrar em discussao acerca da importancia das técnicas de
storytelling e até mesmo jornada do herdi dentro de pecas e campanhas publicitarias
e como ao longo dos anos o comportamento do consumidor foi moldado pelas
grandes empresas; € necessario entender de onde surgiu o desejo de contar
histérias de uma forma apelativa e que tenha objetivo de atingir de forma correta o

seu publico-alvo.

4.1 Comportamento do consumidor

O costume de sempre tentar transmitir alguma mensagem nas historias
contadas ultrapassa a compreensao. Historiadores tragam que desde a pré-histéria
o homem tende a marcar seu passado. Comecando com pinturas rupestres,
passando para as pegas encenadas durante os cultos a divindades, observado
anteriormente durante a introdugdo que comprovam esse fato. Além da vontade
constante de permanecer vivo mesmo por meio de lembrancas, o ser humano tenta
a todo custo implantar suas verdades para o outro.

Porém, mesmo sendo um costume antigo, foi apenas no inicio do século XX,
com o médico psiquiatra e psicoterapeuta suigo, Carl Gustav Jung com suas obras
de (1933-1955) que a hipotese de estudar a relagdo do comportamento humano a

estimulos de terceiros comecou a ser debatida. Ele foi responsavel por definir a



mente humana em 3 camadas, elas seriam: Consciéncia, Inconsciente pessoal e
Inconsciente coletivo.

Seus estudos defendem que o inconsciente pessoal e coletivo eram opostos,
enquanto uma pessoa € capaz de suprimir algo que um dia esteve em seu
consciente, ela ndo tem controle sobre aquilo que Ihe é passado pela sociedade; ja
que comega a ser construido a partir do seu nascimento. Ou seja, o inconsciente
coletivo nada mais é que, sentimentos, imagens e experiéncias passados por seus
ancestrais, por isso sédo pré-definidos e universais.

Culturas ao redor de todo mundo contam suas lendas e mitos, mesmo em
contextos diferentes cada uma esconde a mesma similaridade. Carl Jung (2000) em
1919 as denominou de Arquétipos; impressdes pré-estabelecidas entre as pessoas
hereditariamente, podendo dessa forma prever as respostas sensoriais a cada um.
Dividido inicialmente em 12 tipos, como: Sabio, Mago, Explorador, Criador, Herai,
Rebelde, Amante, Tolo, Cuidador, Homem-comum, Inocente e Governante.

Mesmo essas teorias originalmente criadas apenas para compreensao de
casos de insanidade em seus pacientes, ela acabaria se tornando um norte para o
entendimento de comportamento, adicionada com o pensamento Freudiano formaria
a base da teoria de outros estudiosos. Jung(2000), foi um dos primeiros a explicar e
comprovar que mesmo estando em constante mudanga, o ser humano sempre
estara inclinado a fazer certas escolhas e que isso, de alguma forma, poderia ser

mapeado.

4.1.1 Jornada do heroéi

Anos depois, em 1949, o professor e escritor norte-americano Joseph
Campbell (1949) criou a teoria da “Jornada do herd6i", inicialmente retratada em seu
livro “O herdi de mil faces”. Sendo influenciado e utilizados conceitos que foram
anteriormente estabelecidos por Jung (2000) através dos arquétipos, como: Sabio,
mago, homem-comum e claro o herdi. Nele, o que antes era apresentado apenas
como uma forma analitica da psicoterapia se transforma em um método capaz de
ser utilizado em qualquer historia, ja que sua meta era decodificar a maneira que

um autor consegue prender a atengao do leitor.



Além disso, explicar como € possivel trazer identificacdo e emocéao através
de um personagem. Inicialmente separadas em trés simples etapas: Partida ou
separacgao;iniciacao e retorno. Os doze passos a seguir sdo fundamentais para a
linearidade da histdria. Sao eles: O mundo comum, chamado a aventura, recusa do
chamado, encontro com o mentor, travessia da primeira liminar; provas, aliados e
inimigos, aproximagao da caverna secreta, provacao dificil, recompensa, o caminho
de volta, ressurrei¢ao e regresso do heroi.

Na pratica o seu conceito era bem simples: Um personagem acaba saindo do
seu mundo comum para uma aventura, onde passara por diversas provacdes e
testes. No fim, tera seu sucesso em maos e sua historia encerrara ao voltar para o
mesmo lugar de seu ponto de partida, porém sendo uma pessoa completamente
diferente do inicio da sua jornada. Uma técnica replicada em diversas vertentes do
entretenimento; seja em filmes, séries, literatura e principalmente publicidade.

A jornada do herdi se tornou a bussola para além de contar uma boa historia,
mas também para quem gostaria de compreender melhor sobre narrativa, o que era
capaz de cativar, atrair ou causar repulsa no espectador. Prova disso, é a analise
feita sobre a PIXAR; Araujo e Gabby (2021), onde analisam os impactos que essa
mesma técnica teve dentro da empresa. O estudio € conhecido por trazer licdes
valiosas através de animacgdes desde sua primeira produgao, "Toy Story" (1995).

Nao importando a idade do seu publico, seus filmes tém o poder de pegar
uma histéria simples e aprofundar temas importantes, que normalmente seriam
considerados dificeis de se discutir. Em outra instancia, € necessario explanar a
possibilidade de uma série de streaming alterar o comportamento do consumidor;
Gibson e Marback (2021). Comprovando que apds algumas semanas da estreia da
minissérie “O Gambito da rainha”, as vendas relacionadas a xadrez aumentaram
114%. Isso se da pelo entusiasmo gerado através de arquétipos de personagem

bem estabelecidos durante a jornada do herdi dentro do universo apresentado.

4.2 Cinema e publicidade

A primeira exibicdo cinematografica aberta ao publico ocorreu em 1888, com
um curta-metragem de apenas 2 segundos chamado “Roundhay Garden Scene”;
Sagatio (2018). Exibido na Inglaterra em Louis Le Prince. Porém o cinema como

hoje € conhecido foi inventado apenas em 1895 e exibido pela primeira vez na



Franca em 1902. “Viagem a Lua", apresentou uma histéria linear ao contar a
trajetéria de um grupo de pessoas que fazem uma viagem de canhdo até a lua,
porém sao capturados em sua chegada.

Desde entdo, diretores e roteiristas cresceram suas produgdes aplicando
inovacao e tecnologia. No entanto, uma caracteristica foi detectada ao longo dos
anos, nao importa qual tematica os cineastas apresentavam em seus filmes, eles
carregavam um teor ideoldgico que seus criadores desejavam compartilham. Como
exemplo, o diretor de cinema Jean-Patrick Lebel e a defesa em seu livro “Cinema e
Ideologia” que o cinema poderia ser consciente, representando suas proprias ideias
para o espectador. Dessa forma, entende-se o motivo de tantos principios e
convicgdes acabarem sendo transferidos para outras midias; Guirado (2017).

Um dos grandes marcos dessa industria é datado pelos anos de ouro de
Hollywood, comecgando logo apds o fim da primeira guerra mundial em 1918, esse
sistema foi responsavel por internacionalizar o termo “American way of Life”, ou seja
a grande cultura capitalista oriunda dos EUA; Rocha (2014). Filmes como “E o vento
levou”(1939), “O magico de OZ” (1939) e “Cidadao Kane” (1941), representavam os
valores de uma geragdo traumatizada pelos acontecimentos daquele século,
esperando fugir da sua prépria realidade e a industria proporcionou exatamente isso.

Além disso, os anos dourados também foram definidos pela grande influéncia
dentro da publicidade de guerra. Estudios como Walt Disney ficaram conhecidos
pela sua colaboragdo com o governo estadunidense durante a segunda guerra, que
utilizavam do inconsciente coletivo nas mensagens dos seus filmes a fim de induzir
na populagao a crenga de um inimigo comum e por isso 0 aumento nos impostos.

O cenario mundial ndo apresentava grandes expectativas ou esperangas de
um futuro préspero; Pereira (2003). A sociedade tinha acabado de sair de sua
primeira grande guerra, responsavel por polarizar e dividir nagdes. Além disso, as
tensbes geradas pela lei seca, queda da bolsa de valores em 29 e a ameaga
constante da dominagdo iminente dos ideais nazistas corroboram para a

potencializagdo da necessidade de fuga dos cidad&os.



4.2.1 Audiovisual e publicidade

Porém, com a popularizagdo da TV nos anos 40 e a queda de Hitler e seus
aliados, as salas de exibicdo antes lotadas esvaziaram em decorréncia da
programacgao gratuita oferecida em suas casas. Rocha (2020), as familias antes
separadas, se reuniam ao redor da sala todos os dias. Com isso, a publicidade
comegou a ser inserida dentro da narrativa das emissoras surgindo em filmes e
séries televisivas. O audiovisual se transformou; além de apresentar sua forma
ideologica e suprir a necessidade do espectador naquele momento; ele criaria uma
sociedade envolta no consumo.

Rocha (2014), que analisa os aspectos da geragdo de consumo criada com a
série dos anos 90 da Warner. Bros, “Friends”. Ela foi responsavel por, além de
apresentar de forma inteligente produtos e suas utilidades durante as 10 temporadas
do programa, introduzir a personificagdo dos personagens para possiveis clientes.
Por exemplo: Rachel era conhecida por seu estilo, aos poucos se tornou referéncia
principal de moda, apresentando ao longo dos anos lojas como Louis Vuitton,
Bloomingdale's e Ralph Lauren. Ja a Ménica apresentava manias incontrolaveis de
limpeza e organizacgao.

Ou seja, esses personagens ganharam autoridade, suas escolhas de alguma
forma refletiam no consumo do publico-alvo da série. O audiovisual conseguiu
manipular o inconsciente coletivo retratado por Jung (2000). Fazendo o consumidor
associar servicos e produtos de forma espontdnea aos seus personagens ou
personas preferidos. Programas de variedade, talk shows também causaram
mudangas significativas em seu publico.

Merchandisings se tornaram de grande relevancia, quando durante o
programa o0 seu conteudo era interrompido para apresentagcao de produtos
patrocinados. Sendo anunciados pelo proprio apresentador. Entender quem estava
assistindo em cada horario foi fundamental para além de criar de forma estratégica o
conteudo televisivo, sendo definido ao longo do tempo por faixas etarias; mapear
tanto para as marcas quanto para os veiculos onde deveria estar cada investimento
publicitario.

Rocha (2020) acerca da evolugéo da TV:



"A televisdo foi uma faca de dois gumes para Hollywood. Ela revitalizou a
producado sediada no estudio, mas também pos fim ao sistema de estudio”
(p. 481). A Warner, por exemplo, no ano de 1955, “transferiu o modo
controlado de operacdo para séries de televisdao, e tornou-se uma

companhia de producédo cinematografica apenas em sentido periférico”
(SCHATZ, 1991, p. 438)

O que antes, tinha objetivo cientifico, de apenas provar ser capaz de
transmitir imagens em sequéncias em uma tela sem cor nem sons no fim do século
XIX, se transformou na principal arma para uma difusdo de informacéo e produtos

para as massas.

4.3 Storytelling e fidelizagdo do cliente

Philip Kotler, se tornou um dos principais autores e tedricos da atualidade
acerca do marketing e suas constantes mudancgas; abordando continuamente a
necessidade que uma marca possa ser mais que imagens e simbolos. Ou seja, néo
basta apenas que uma empresa esteja empenhada em seu controle de qualidade,
se o consumidor n&o esta ciente a isso. A marca € o simbolo de destaque, o que
traz reconhecimento e diferenciacdo dos seus concorrentes. E a bandeira criada
para ser usada pelos seus clientes com orgulho, que possa distinguir ou
assemelha-los com os demais; Oliveira (2017). Apenas tornando-se possivel com
estratégias e um storytelling bem direcionado.

Contar boas historias de forma cativante esteve presente em toda a
construcao da sociedade, desde a pré-histéria até o momento atual. Porém, foi
apenas em 1993 que o diretor de cinema norte americano Joe Lambert criou o
projeto “American Film Institute”, onde encorajava pessoas a contarem suas
histérias da melhor forma possivel. Foi ai que pela primeira vez o termo Storytelling
foi mencionado, tornando possivel o seu estudo.

No ano seguinte, em 1994 Joe em sociedade com Dana Atchley e Nina Muller
criaram a Storycenter; uma organizagcao espalhada em diversos paises. Seu
principal objetivo & ajudar pessoas a terem suas historias ouvidas, através de
workshops e financiamento; o instituto foi o responsavel por disseminar o termo
digital storytelling em todo o mundo.

O Storytelling se baseia na arte de contar uma histéria, ndo importa qual seja.

Ela precisa cativar, chamar e prender a atencdo de quem a escuta. Um



procedimento que originalmente foi pensado para ser aplicado no cinema, foi
adotado por diversas areas; principalmente publicidade e marketing.

Foi percebido a necessidade dessas técnicas especialmente no setor de
fidelizacdo dos clientes. Enquanto a maioria do mercado se preocupava em expandir
e crescer seus negodcios, os clientes que ja conheciam determinadas marcas
acabavam ficando negligenciados. O que tornava qualquer agao publicitaria ineficaz
a longo prazo, ja que mesmo sendo capaz de alcangar um novo publico, reté-los
demandava um procedimento diferenciado.

O storytelling se torna fundamental nesse aspecto, por conseguir, aliado com
a jornada do herdéi convencer o potencial cliente de fazer uma escolha de compra
que vai além da necessidade e sim pelo desejo. A compra passa a ser associada
com identificacdo, em compreender qual é o real motivo por tras do impeto em obter
0 que esta sendo oferecido e explora-lo. “Narrativas criam um senso de empatia de
um ponto de vista cognitivo e emocional que ajudam a entender as experiéncias e
pontos de vista de terceiros”, (Lamsa & Sintonen, 2006).

A unica forma da marca estar posicionada corretamente no mercado é se ela
tiver o controle da sua histéria. Construir junto ao publico a sua identidade, trazer
conexao, inovacao, transformar as etapas do servico em uma experiéncia; dessa
forma criando uma base forte de defensores, que acabaram agregando a empresa
ao fazer sua propria agao publicitaria.

Um argumento de comprovagao, esta na exemplificagdo do caso do banco
CTT em Lisboa; Aragao (2020). Que criou sua prépria minissérie chamada “casa de
sonho”, onde acompanhava um casal em sua primeira compra. De forma implicita
ela explica e estimula o seu publico acerca da seguranca do crédito bancario.

Uma das marcas mais conhecida mundialmente, a Coca-Cola, fundada em
1886, tem como principal slogan “Open Happiness”, ou abra a felicidade, criada em
uma campanha de 2009. A empresa foi tdo bem sucedida ao conseguir passar essa
mensagem, que todas as suas acgdes sao voltadas para esse sentimento. Deixando
de forma subentendida na mente do consumidor que os melhores momentos
necessitam da Coca-Cola.

Outra forma de implantar no inconsciente do publico a mensagem que a
marca transmite € passar a experiéncia para multimidia. Tendo um apelo visual de
como seria estar envolvido com determinada empresa, que tipo de status agregaria

em sua vida social, marcado também pela figura dos atores personificada nas telas.



Hollywood é uma das grandes responsaveis por essa faganha ao longo das
décadas.

Lembrando que na era de ouro do cinema, suas estrelas sempre estavam
atreladas aos estudios, os personagens das suas produgcbes se mesclavam
continuamente dentro de suas vidas pessoais e publicas. Contratos afiliados com
empresas e organizagdes comerciais determinavam a obrigatoriedade da correlagao
entre a marca e o misticismo por tras dos atores. De tal forma que, os filmes se
tornaram a vitrine primordial do consumo na segunda metade do século XX.

O estudo de caso Rocha (2016), acerca da comédia romantica Bonequinha
de Luxo e a construgdo da marca Tiffany, deixa bem evidente qual era o principal
objetivo da mensagem proposta. O titulo original do seu filme deixa autoexplicativo
“Breakfast at Tiffany’s” mostra a vida de uma garota do interior que se muda para
Nova York em busca de um marido rico para sustentar o seu ideal de estilo nos anos
60. Mesmo cercada por dificuldades, a protagonista Holly Golightly, interpretada por
Audrey Hepburn, desfila pelas ruas com beleza e graga enquanto toma seu café da
manha olhando a vitrine da loja Tiffany.

O seu olhar de contemplacdo e admiragdo representam o que ela tanto
deseja, seus problemas s&do esquecidos no minuto que chega naquele local. O
ambiente consome as fantasias e sonhos ; sendo essa mensagem repetida
continuamente durante o longa. E evidente que o filme foi projetado para ser uma
grande agao publicitaria, envolto em um storytelling bem tragado, uma jornada de
redencao atrelado a arquétipos do inocente e heréi dentro da historia.

Outra caracteristica em questao é a escolha da atriz principal. A Audrey era
conhecida por ter uma elegancia e simplicidade natural; o conceito ideal que a
Tiffany procurava no momento. A sua imagem foi moldada para passar essa
mensagem, a possibilidade do luxo ser acessivel. Mesmo no final do filme, quando a
personagem tem a sua redencdo, ainda assim sua recompensa é conseguir usufruir
daquilo que aquela marca oferece.

Em apenas 1 hora e 55 minutos, um produto audiovisual foi capaz de
imortalizar o conceito de uma empresa para seus clientes. Status, luxo e influéncia;
a Tiffany era na verdade o personagem principal dentro do filme, sendo estabelecido
através do Story placement, onde a narrativa perde total sentido ao retirar o produto

que esta em cena. Dessa forma, conseguindo criar uma linha de relacionamento



quase atemporal apenas contando uma histéria que mostraria o valor do seu produto

e comprovando que quando bem situado ultrapassa a importancia do preco.

4.4 Product placement e audiovisual

Mesmo que o Storytelling e o Product Placement tenham conceitos parecidos
e tenham o mesmo obijetivo final, na pratica suas formulas séo aplicadas de maneira
diferente. Enquanto em “Bonequinha de luxo”, filme anteriormente mencionado, o
storytelling é a principal estratégia utilizada, transformando a marca em um
personagem coadjuvante ou até mesmo principal junto com os atores.

Em Silva (2017), retratando ideais de Helena e Pinheiro (2012),onde o
Product Placement tem como finalidade ser inserido de forma organica no que esta
sendo apresentado. Um investimento mutuo, onde uma empresa que ja tem o seu
nome bem estabelecido no mercado investe em uma producao para ser colocada
durante a historia .

Sendo muitas vezes retroalimentadas, quando ambas utilizam diferentes
estratégias em seu meio de comunicagao para propagar e incentivar o consumo; ou
seja, uma parceria de correlacdo. Em Ribaric (2018) retrata o desconhecimento da
criagdo do termo, porém suas primeiras datagdes se deram em meados de 1800,
com pecgas artisticas em pinturas. Sendo adaptada para diversos meios como:
Musica, teatro, literatura, radio e cinema; rapidamente o product placement se
transformou em uma das estratégias mais lucrativas do mercado.

Porém, o propésito atual se da pela grande disseminagao informativa. Os
consumidores da geragcdao Z e Alpha nasceram com acesso quase irrestrito a
tecnologia, transformaram a maneira de reter o conteudo apresentado com o
fendbmeno das redes sociais e criando a cultura da convergéncia. Com isso, noticias
chegam de forma rapida no aspecto global, porém perdem a importancia na mesma
velocidade. As propagandas televisivas apresentadas em intervalos comerciais
perderam a forga em prender a atengédo dessa nova geragéao.

Por isso, a introdugdo mais agressiva dos Products Placements tornaram-se
extremamente necessarias dentro das estratégias de vendas. A principal vantagem
€ que o espectador ndo espera ser apresentado a algum tipo de propaganda, ele
esta voltado para a histéria e acaba sendo envolvido pelo elemento surpresa. De

forma implicita e explicita, roteiristas e publicitarios evoluiram ao longo dos anos



para conseguir que o publico participasse de forma ativa e consciente das suas
campanhas dentro de filmes e séries.

Suas caracteristicas mais importantes sdo a capacidade de se mesclar no
ambiente apresentado, sendo crivel que aquele produto conseguiria existir dentro
daquele universo sendo um bem de consumo positivo. Ele direciona o olhar e
entendimento do cliente durante o processo, sem gerar uma ruptura com a historia.
Elas visam substituir as campanhas enfadonhas, cansativas e repetitivas.

Suas técnicas sao divididas em screen placement. Onde apenas a imagem do
produto ou servico é apresentada. O Script placement. Quando é utilizado ou
mencionado dentro do roteiro. Plot Placement. O produto em questdo consegue
fazer parte da narrativa. Ademais, casos de Reserve Placement podem ser comuns,
quando algo criado apenas para a ficgao é transportado para o mercado devido ao
seu sucesso. Também o Easter Egg; pequenos indicios; e a AD Placement; pegas
publicitarias completas sdo ofertadas no momento do contrato; teoria criada por
Maher(2016), citada em Colleto (2022).

Todavia, esse recurso se mostra eficaz apenas se a empresa conhecer o seu
publico, com um relacionamento bem estabelecido. Se o método for usado
corretamente, porém sendo apresentado erroneamente para a audiéncia, causara
uma repercussao negativa para ambos. Como no caso da série “The Walking dead”,
em que um carro sem defeitos da Hyundai é escolhido para fazer a rota de fuga em
um universo apocaliptico zumbi.

Destoando do ambiente, retirando quem esta assistindo da narrativa e
transforma uma peca que deveria ressaltar o desejo em algo de mal gosto. O
Product Placement apenas reforca a imagem que esta sendo projetada, dando
autoria e autoridade para ela. Outro exemplo € a franquia Star Wars, criada por
George Lucas em 1977, que tem como enredo problemas politicos em uma galaxia
muito distante. A escolha da produtora € que tudo inserido no universo seria
ficcional, tirando a possibilidade da inveracidade e da recepcgao negativa do publico.

Relacionando a isso, os conteudos audiovisuais de maneira excepcional
apontam a importancia da insercao dos products placements em sua esfera. O
entretenimento tenta entregar valores e visbes de mundo. A escolha da midia feita
pela audiéncia esta pautada em seus desejos. Sendo assim, as narrativas se

utilizam dos produtos culturais. Como citado acima, a audiéncia é atraida pelo



desejo; sendo as aspiragdes sociais e psicolégicas jogadas em seu cérebro,
tornando o motivador principal de seu consumo, ultrapassando questdes financeiras.

Segundo Russell, Stern e Stern (2006) “Consumidores alinham suas atitudes
com 0s personagens em tela e por isso o desenvolvimento dos produtos em cena
sdo feitos em paralelo”. Um padrdao observado na populagdo portuguesa que
consumia séries televisivas americanas moldadas a moda. Como “Sex and the city”
(1998) e “Gossip Girl’ (2007) que representavam o padrao luxuoso da cidade de
Nova York. Nesse caso, seus espectadores eram impactados direta ou indiretamente
pelas organizagbes apresentadas. Enquanto, a venda e a procura dos mesmos
aumentava gradualmente.

Outro meio utilizado é o cinema. Como o MCU (Marvel cinematic universe),
estudio vinculado a empresa Walt Disney desde 2009. Suas producgdes foram
marcadas por serem grandiosas e por 10 anos interligadas a promessa de um
grande evento. Sua principal franquia “Vingadores” foi crescendo a cada bilheteria,
tendo seu primeiro filme langado em 2012 e junto a ele o investimento de
companhias. Entre eles estdo: Gillette, Google, Samsung, Ford, Harley-Davidson,
entre outros.

O que acelerou a quebra no conceito de consumo entre geragdes também se
da pelo surgimento dos streamings. Criando o conceito de On demand, que se
resume a escolha feita totalmente pelo usuario em sua forma de consumo sem a
interferéncia publicitaria durante o processo. Agora, os SVOD (videos sob demanda
por assinatura) transformam a forma que as pessoas lidam com o proprio
entretenimento. Nao precisando mais ser reféns da TV aberta, por assinatura ou
langamentos por DVD; os streamings encurtaram esse processo; Ladeira (2013).

Dessa forma, a programacao televisiva tem uma nova concorrente para o
consumo diario; o que redirecionou o olhar publicitario para esse fenbmeno em uma
nova forma de aplicagao. Vieira (2020), ao abordar as implementag¢des do Product
Placement inserido na série distdépica e fantastica “Stranger Things” dentro da
plataforma de streaming Netflix.

Analisando o sucesso de até entdo 3 temporadas, destaca a forma do roteiro
se apropriar do elo feito na série, com seu apelo nostalgico afetivo pelos anos 80
para convencer o espectador sobre novas aquisi¢gdées. Dentre eles estdo as marcas:

Eggo Waffles; que desde o seu primeiro episédio € associado a personagem Eleven,



a saciacdo quase instantanea de sua fome e esta repetidamente relacionada a
pontos importantes de sua historia.

A Coca-Cola aproveitou do préprio passado ao apresentar seu crescimento
durante aquela década em especifico e comprovando de forma humoristica que seu
padrao de qualidade continua o mesmo. Cadillac, Chevrolet, Adidas e Burger King
também marcam presencga ao longo de varios episodios ao longo das temporadas. O
mais impactante dentro do universo criado pelos irmaos Duffer, € a capacidade de
associar o World Building junto a marcas atuais.

Mesmo sendo ambientada no fim do século XX, a produgdo consegue trazer
associagodes positivas a produtos de consumo produzidos na atualidade, mas que se
encaixam perfeitamente naquele universo. Sensacbées de nostalgia e apego
emocional sao acrescentadas. Como dito anteriormente, o consumidor tende a fazer

escolhas que estdo associadas aos desejos do seu inconsciente.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Dessa forma, apds a discussao das teorias durante a realizagao deste
trabalho, fica claro que as técnicas de storytelling utilizadas na composi¢do do
cinema afetam diretamente a area publicitaria e o entendimento acerca do seu papel
dentro dos impactos sociais. Podendo gerar grandes mudangas na cultura em que
esta inserida.

A evidéncia que o ser humano desde a sua formagao tende a sentir uma
necessidade de conexdo, encontrando através das historias, seja de forma
mitoldgica, cientifica ou visual, comprova a influéncia que gatilhos mentais
acionados através dos arquétipos psicoldgicos e inconscientes tém uma maior taxa
de sucesso dentro do mercado. Por isso, a melhor maneira de entender o seu
consumidor é conhecé-lo e estuda-lo através de seus anseios; aplicados por
exemplo como a jornada do herdéi.

Ademais, a corroboragao historica apresenta argumentos sobre a industria em
questao. Como pensamentos psicoterapéuticos foram capazes de se transformar em
métodos bem sucedidos usados por Hollywood e mais tarde espelhados para TV.

Aproveitamento da associagao de figuras publicas e o apelo emocional gerado pelos



estudios a fim de gerar influéncia sobre o consumidor. O que, mais tarde, evoluiria
novamente.

Com o fim dos anos dourados e a crise dentro do mercado cinematografico,
duas poténcias de autoridade se uniram, criando produgcbes que mesclavam
entretenimento junto ao publicitario. O amadurecimento das ultimas técnicas deu
inicio ao que hoje é conhecido como storytelling, que envolveu o seu publico em
mensagens que fortaleciam as marcas comerciais ao trazer conexdes de prazer e
satisfacao em suas histérias.

Além disso, a industria mais uma vez reformulou suas estratégias ao criar o
product placement e introduzi-lo dentro de uma geragdo que nao conseguia
consumir de forma apropriada a propaganda tradicional. Sendo assim, a criacéo de
gatilhos mentais introduzidos dentro de filmes e séries foi de fundamental
importancia para a sobrevivéncia do relacionamento pessoal entre a marca e o
cliente. Dessa forma, conseguindo cada vez mais segmentar o seu publico-alvo de
maneira assertiva.

Em ultima instancia, através da realizagdo das pesquisas bibliograficas e dos
ultimos dados apresentados, comprova-se que o tema em questdo necessita de um
aprofundamento cada vez maior em sua area. Este presente estudo foi responsavel
apenas por um entendimento prévio do seu problema, devendo ser ramificado em

futuros artigos.
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