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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo reconhecer como a estratégia de product placement
¢ utilizada por marcas na 3* temporada da série Stranger Things. Busca estudar e entender
como essa estratégia de publicidade e propaganda ¢ conceituada e aplicada, sendo uma grande
aliada para a produc¢do audiovisual no mundo desde a criagdo do cinema. Dentre o objetivo
principal, o estudo ainda busca descrever as marcas inseridas ao longo dos episddios
analisados, junto com a frequéncia em que essas marcas aparecem, além de classificar as
aplicacdes de product placement por meio de categorias interpretando os resultados
associados a informacgdes disponibilizadas pela imprensa sobre o investimento da area na
série. Para isso, um estudo descritivo com abordagem quali-quantitativa e com analise de
conteudo serd utilizado como método de pesquisa, sendo precedido de uma revisao de
literatura para maior entendimento de conceitos, para que uma classificagdo acerca da
tematica fosse criada e servisse como método de analise. Desta forma, pode-se perceber que a
ativacao de product placement mais utilizada foi onde a marca ou o produto nao interage com
os personagens e acontece de forma discreta. Além disso, as marcas possuem um papel
importante para a contextualizacdo de época onde o fator de exclusividade de inser¢ao ndo foi
levado em conta.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda. Product placement. Streaming de videos sob
demanda. Stranger Things.
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INTRODUCAO

O modo de assistir a televisdo e seus programas tem mudado ao longo dos anos, assim
como o tempo para acompanhar esses programas tem mudado, e as empresas estdo
acompanhando essa mudanga. A produgdo audiovisual sofreu alteragdes ao longo dos anos
para que pudesse se adaptar ao dia-a-dia da atualidade. Com isso, surgem as empresas de
streaming de video sob demanda, que entregam a produgdo audiovisual em qualquer
dispositivo conectado a internet na hora e dia em que o assinante quiser.

Uma pesquisa realizada pela companhia App Annie, de analise de mercado mobile,
em 2019, apontou que o Brasil obteve crescimento de 130% no consumo de servigos de
streaming entre os anos de 2016 e 2018, sendo um dos motivos apontados para essa alta, o
valor mais acessivel das assinaturas. Segundo a pesquisa realizada em 2018 pelo Ibope
Conecta e Omelete Group (YUGE, 2019), no Brasil, o servico de streaming que chama a
atengdo ¢ a empresa estadunidense Netflix, uma das pioneiras da area que ultrapassou o
numero de assinaturas dos canais de TV paga em junho de 2020, com mais de 17 milhdes de
brasileiros consumindo seus programas (SANTANA, 2020), sendo o segundo pais com maior
publico da empresa, em que mundialmente soma mais de 180 milhdes de assinaturas
(WAKKA, 2020). Além de distribuir diversos filmes e séries, a Netflix também investe em
produgdes originais, como a série Stranger Things, que ja chegou a ocupar o topo entre as
séries mais populares do mundo todo no IMDb na sua primeira temporada, em 2016
(CANALTECH, 2016), além de ter sido a série de streaming com maior numero de
comentarios no Twitter no final de semana da estreia da segunda temporada que aconteceu em
2017 (WELDON, 2017).

Em paralelo com o cinema, a publicidade sempre esteve ao lado das produgdes
audiovisuais, nas primeiras exibi¢des, chamadas de nickelodeons’, o publico ja recebia
anuncios nos slides ads, esses slides eram passados em meio as trocas de fitas, sendo eles
estaticos, em que aparecia apenas a marca ¢ o produto que realizou a compra da inser¢ao
(NONNING. 2009). Essa técnica sofreu alteragdes ao passar dos anos e gradativamente foi se
aprimorando para conseguir suprir as demandas do setor. Essa estratégia ¢ o que, atualmente,
chamamos de product placement, ou melhor, a colocagdo de um produto em determinada

producao audiovisual com a finalidade de gerar reconhecimento para a marca ou produto

' Eram chamadas as primeiras salas de exibi¢des de filmes, que duravam entre 5 ¢ 20 minutos, receberam esse nome pelo
valor da entrada que era no valor de cinco centavos de ddlar, em inglé€s nickel e odeon, do grego significa teatro coberto, ndo
eram os lugares mais confortaveis mas eram populares (DOLORES, 2020).



(PRETTO, 2015). No Brasil, essa técnica também é chamada de merchandising que, segundo
Feltrin (2011), também ¢ conhecida como merchandising editorial.

Segundo relatério publicado pela empresa Concave Brand Tracking, em 2019, sobre o
uso de product placement na terceira temporada da série Original Netflix Stranger Things, o
investimento estimado nessa area chega a 15 milhdes de doélares, mas, segundo Dagnino
(2018), para que a inser¢do ocorra neste meio ndo € necessario que haja de fato troca
monetaria e sim o fornecimento de produtos para a criagdo e ambientagdo do cenario em troca
do aparecimento da marca.

Nesse ambiente de crescimento dos servigos de streaming e a relacao da publicidade
com essa forma de assistir televisao, estabeleceu-se como problema de pesquisa, desta
monografia, o seguinte questionamento: como a estratégia de product placement foi explorada
na 3* temporada de Stranger Things? A partir dessa pergunta se determinou o objetivo geral,
sendo ele: reconhecer como a estratégia de product placement ¢ utilizada por marcas na 3*
temporada da série Stranger Things, também foram determinados os objetivos especificos: (a)
descrever as marcas citadas ao longo dos 4 episoddios analisados da 3* temporada da série, (b)
analisar a frequéncia em que essas marcas foram inseridas, (c) caracterizar as aplicacdes de
product placement das marcas apresentadas, (d) analisar as categorias que mais aparecem ao
longo dos episddios e (e) interpretar os resultados do estudo associados a informagdes da
imprensa sobre os fatores de investimento de algumas marcas na série.

Considerando o exposto at¢ o momento, o estudo tem como justificativa a importancia
de analisar a técnica de product placement e sua eficacia no meio académico, pois segundo
Teixeira (2003) a pesquisa académica faz a constru¢do de novos conhecimentos com intuito
de descobrir novos resultados, que geram novas oportunidades de estudos e praticas. Com o
aumento do consumo de servigos on demand, surge a necessidade de que as técnicas
publicitarias passem por transformagdes e sejam aprimoradas para que possam competir no
mercado, uma vez que ha demanda por novos e eficazes métodos. Por essa razao, se escolheu
a série de TV Stranger Things, por ser criada por um servico de streaming e ter aspectos de
época (anos 1980) presente na narrativa e onde diversas marcas, que aparecem ao longo da
terceira e Ultima temporada fazem parte da ambientagdo da trama.

Para o desenvolvimento do estudo, serd usado o método descritivo com abordagem
quantitativa, sendo que sua estrutura sera dividida em trés capitulos. O primeiro capitulo trara
o referencial teérico, onde serd abordada a tematica de publicidade e propaganda, assim como
suas estratégias com maior énfase ao product placement. Neste capitulo, estd presente um

estudo bibliografico sobre a importancia da publicidade e propaganda para o cinema, junto



com as primeiras apari¢des no inicio de sua cria¢do. E também sobre a nova era de servicos
de streaming, dando foco para a empresa Netflix e para a série que sera estudada, Stranger
Things. No segundo capitulo trataremos da metodologia do estudo, e por fim, no terceiro
capitulo serd feita a andlise do conteudo de product placement encontrado nos episddios

analisados da série junto com suas aplicabilidades e frequéncia.
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1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O intuito deste capitulo ¢ fundamentar as teorias que embasam o tema estudado. Com
1sso0, 0 presente tratard os conceitos de publicidade e propaganda junto das estratégias da area,
principalmente sobre o uso de product placement. Também abordara, para melhor

entendimento, a conceituagdo de streaming e suas praticas.

1.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Muitas vezes usadas como sinénimo, Publicidade e Propaganda se caracterizam como
dois termos distintivos. Porém, esses dois termos possuem um ponto convergente que € o
fator “divulgacdo”, ou seja, expor, tornar algo publico. O que os tornam como dois termos, ¢ o
que cada um divulga: a publicidade divulga marcas, servi¢os, produtos com um objetivo
lucrativo e a propaganda divulga ideias com o propdsito de gerar adesao (BIGAL, 1999).
Solange Bigal (1999) ainda diz que o objetivo da publicidade ¢ despertar o desejo pela “coisa”
anunciada e ndo encobre as intengdes do anunciante que paga pelo material.

Segundo Zeca Martins (2010, p.5), ha quem diga que a Propaganda nasceu quando
alguém ofereceu algo para outra pessoa, seja um servigo ou um produto. Porém, segundo o
autor, isso ndo pode ser chamado de Propaganda, e sim de comunicacdo comercial, pois o
termo s6 se difundiu apés a Congregacdo para a Propagacdo da Fé, criado pelo Vaticano no
século XVII, neste caso, havia técnicas de persuasdo para a venda de um produto, a salvagao
da alma, com uma metodologia racional e eficiente em trazer resultados. Originada do latim,
propagare, que significa enterrar o broto de uma planta no solo e ¢ derivada de pangere, que
seria plantar, mergulhar, enterrar. Logo, significaria a propagacdo de doutrinas religiosas ou
principios politicos (SANT’ANNA et al, 2009, p.59).

Outro marco, triste, porém um enorme salto historico para o estudo da area, foi o
Ministro das Comunica¢des do Terceiro Reich?, Joseph Goebbels, um dos principais
responsaveis pelo desenvolvimento da doutrina de Adolf Hitler, pois conseguiu estudar o

comportamento e desenvolver técnicas persuasivas do individuo e do coletivo, mesmo que

% Segundo o United States Holocaust Memorial Museum, ap6s 30 de janeiro de 1933, onde Adolf Hitler foi nomeado como
chanceler da Alemanha, o estado nazista tomou o poder e se tornou um regime no qual privava os cidadaos de direitos
basicos, esse regime nazista foi entdo chamado de Terceiro Reich. Segundo o site Linguee, traduzindo do alemao, reich
significa império. O Primeiro Reich foi o Sacro Império Romano Germanico (962-1806) marcado pelo Império de Otto 1°, o
Grande, o Segundo Reich foi o Império Alemao (1871-1918) marcado pela vitoria da Alemanha na guerra Franco-Prussiana e
entdo, o governo nazista denominou o periodo de seu governo como Terceiro Reich pois acreditavam que seria o sucessor
dos grandes impérios germanicos (CARVALHO; 2018).
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ndo ¢éticas, conseguiu conhecer as necessidades psicoldgicas e ansiedades. Ele, Joseph
Goebbels, nao deve levar todo o crédito sozinho, o pés Segunda Guerra Mundial também foi
importante, onde novas tecnologias foram desenvolvidas junto do crescimento industrial,
comercial e de servicos (MARTINS, 2010). O terceiro marco historico, caracterizado por
Martins (2010), aconteceu nos anos 1950 com o desenvolvimento dos meios de comunicagao
e a chegada dos eletronicos que, pelo seu crescimento acelerado, criou diversos meios e
técnicas no mundo propagandistico.

No Brasil, as primeiras manifestagdes de publicidade e propaganda surgiram no século
XIX em jornais, segundo Marcondes (2001). A necessidade de expressar informagdes
comegou a se ampliar pelo comércio e industria; a transmissao boca a boca deixou de ser
suficiente e a solucdo foi encontrada no jornal, em que nele eram informados leildes, vendas
de propriedade e também escravos. Ainda para Marcondes (2001, p.15), a comunicagdo
publicitdria “surgiu como brago informativo do sistema econdmico em que se inseria”.
Durante o século XIX, os anuncios consistiam praticamente apenas em texto puro, porém
foram registradas no final do século as primeiras ilustracdes, evidenciando o primeiro contato
entre arte e publicidade no pais.

A publicidade e propaganda tem o poder de incorporar os avangos € as conquistas da
sociedade, sempre prontos a servico de comunicacdo comercial. Um desses exemplos, ¢ a
partir da chegada do radio ao Brasil, que, segundo Marcondes (2001, p.27), exerce um papel
fundamental desde os anos de 1930. O radio tinha o palavrério como mote guiador, junto com
noticiarios, cronicas, musicas e mais tarde radionovelas. Segundo o autor, "a propaganda foi
timida e, em seu primeiro movimento, apenas reproduziu na nova midia os mesmos textos
desenvolvidos para os jornais e revistas”, ou seja, ndo havia um estudo e planejamento da
nova midia, ndo engatilhava o imagindrio do ouvinte.

Para Nelly Carvalho (2000), a mensagem publicitaria exibe e cria um imaginario de

mundo perfeito e ideal, sempre ligando o principio prazeroso com o real.

O que cabe a mensagem publicitaria, na verdade, ¢ tornar familiar o produto que estd
vendendo, ou seja, aumentar sua banalidade, e a0 mesmo tempo valoriza-lo com
uma certa dose de “diferenciagdo”, a fim de destaca-lo da vala comum. Acima de
tudo, publicidade ¢ discurso, linguagem, e portanto manipula simbolos para fazer a
mediacdo entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a
dos objetos (CARVALHO, 2000, p.12).

Toda instituigdo ou empresa tem necessidade de “vender” o seu produto, seja servigos
ou ideais, e por isso elas buscam entender sobre o publico que ird consumir, tentando

convencer que esses seus produtos sdo necessarios e satisfardo todas as necessidades
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impostas. A partir disso, Martins (2010) divide os tipos de comunicagdo promocional em
dois: o primeiro, a comunicagdo comercial com a finalidade de ser sedutora, bonita, atraente
para efetivar a aquisicdo do produto ou servigo anunciado; a segunda, a comunicacdo
institucional na qual comunica caracteristicas da propria instituigdo € nao ao produto ou
servi¢o determinado.

Para Sant’anna et al (2009, p.60), a publicidade pode ser chamada de propaganda de
massa, na qual ¢ um “grande meio de comunicagao com grupos de pessoas”, com a finalidade
de expor informacgdes e provocar acdes que sejam benéficas para o anunciante, comumente
gerando lucro.

Dentro da publicidade existe um conjunto de ferramentas que podem ser exploradas na
comunicagdo de uma empresa, que, para Boone e Kurtz (1998), ¢ chamada de composto
promocional, em que auxiliam, de forma combinada estrategicamente, para satisfazer e atingir
o mercado em que o anunciante ou empresa deseja. Dentro desse conjunto citado pelo autor,
estd a publicidade e propaganda, merchandising, promocao de vendas e outros que serdao

abordados no capitulo seguinte.

1.2 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Diariamente somos bombardeados por panfletos, comerciais, anuncios em redes
sociais, ligacdes de televendas, e-mail marketing e varias outras formas de acesso ao publico
que as marcas desejam. Entdo, entra em acao o marketing, que tem como objetivo atrair novos
clientes e cultiva-los. Muitos pensam que o marketing esta direcionado apenas com as vendas
e com a propaganda, mas ndo ¢ apenas isso, esses sdo apenas dois dos itens que fazem parte
do chamado mix de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Hoje, o marketing nao deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda -
“mostrar e vender” -, mas no sentido de satisfazer as necessidades dos clientes. Se a
empresa entende a necessidade dos clientes, desenvolve os produtos que oferecem
valor superior e define precos, distribui os produtos e os promove de maneira
eficiente, esses produtos sdo vendidos com facilidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p.4).

Entdo, simplificando, “marketing ¢ o processo de construir relacionamentos lucrativos
com os clientes, criando valor para esses clientes e recebendo valor deles em troca” e,

comumente, os profissionais da area criam uma gestdo de relacionamento com os clientes,
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gerando satisfacdo e encantamento, acarretando pontos positivos para a empresa (KOTLER;
ARMSTRONG, p.28).

Kotler e Armstrong (2015) definem mix de marketing como as ferramentas que serdo
aplicadas pela empresa nas estratégias de marketing e divide essas ferramentas em quatro, os
chamados 4Ps do marketing (Quadro 1), com o intuito de influenciar a demanda do produto

ou servigo, buscando respostas positivas dos publicos.

Quadro 1 - Os 4Ps do marketing

Composto Definicao

produto criacdo de uma oferta ao mercado pela empresa;

preco 0 preco que essa oferta tera;

praca como essa oferta sera distribuida para o publico pretendido;
promocao (comunicagdo | forma como o publico serda comunicado da existéncia dessa
integrada) oferta.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p.12)

A publicidade e propaganda se encaixa entre os 4Ps do marketing proposto por Kotler
e Armstrong (2015) e esse encaixe acontece no composto de promogao de marketing, ou
entdo, chamado atualmente, pelos autores, de comunicacdo integrada de marketing. Rocha e
Christensen (1999) sintetizam que esse conjunto de instrumentos do marketing possui a
finalidade de informar o cliente como composto promocional.

Os autores também separam as cinco categorias mais importantes que adentram o P de
promocao (comunicagdo integrada), elas sdo: a propaganda, promog¢dao de vendas, venda

pessoal, relagdes publicas e marketing direto (Quadro 2).



Quadro 2 - Categorias, func¢des e ferramentas do composto de promogao de marketing
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Categorias

Funcoes

Ferramentas

propaganda

qualquer forma paga de apresentagdo e
promogao nado pessoal de ideias, produtos ou
servigos feita por um patrocinador identificado;

impressos, televisao,
radio, outdoor,
internet...

promocgao de
vendas

incentivos de curto prazo para estimular a
compra ou a venda de um produto ou servigo;

descontos, cupons,
demonstragoes...

venda pessoal

apresentacao pessoal feita pela for¢a de vendas
da empresa com o propdsito de realizar a venda
e desenvolver relacionamento com os clientes;

apresentacdes de venda,
feiras comerciais...

relacoes desenvolvimento de boa relacdes com os [ comunicados a
publicas diversos publicos da empresa ou meio da | imprensa, patrocinios,
obtencdo de publicidade favoravel, construcao | eventos...
de uma boa imagem corporativa e
administracdo ou contencdo de boatos,
historias ou eventos desfavoraveis;
marketing contatos diretos com consumidores individuais | catdlogos, quiosques...
direto cuidadosamente definidos como alvo, com o

objetivo de obter resposta imediata e cultivar
relacionamentos duradouros.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p.449)

Os consumidores possuem mais informagdes e correm atras delas na chamada “era
digital e sem fio” por Kotler ¢ Armstrong (2015, p.449), com isso, as estratégias precisam
mudar e serem recalculadas. Novas ferramentas surgem, como smartphones, novos sistemas
de televisdo, redes sociais € muitas outras, gerando um impacto na comunicacdo € no
marketing, criando novos modelos de meios de comunicacao populares que acabam deixando
de lado a comunicacdo de massa, tornando-se uma comunicacao mais centrada e focada, pois
ha facilidade na anélise de publico e mensuragao de dados.

Com isso, um novo modelo de comunicagdo de marketing tem sido adotado, na qual
faz uso das midias tradicionais e de massa, além de focar nas novas midias citadas no
paragrafo anterior. Ainda ha dificuldade para algumas empresas entrarem de forma segura,
coesa e sem ruidos em todos os seus canais € por isso surge a comunica¢do integrada de

marketing, na qual, cuidadosamente, integra seus canais comunicacionais para repassar uma

mensagem mais clara (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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Com isso, Boone ¢ Kurtz (1998) separam em cinco os fatores que afetam o composto
promocional, sendo eles: a natureza do mercado, natureza do produto, o estdgio em que o
produto estd no seu ciclo de vida, o preco e os recursos disponiveis para promogao.

De maneira geral, as ferramentas do composto promocional sdo amplas e necessitam
de estudo para melhor entendimento e aplicabilidade. Com isso, Sant’anna et al (2009)
classifica os meios da categoria de promocdo do composto promocional em algumas
ferramentas importantes a serem usadas e pensadas como estratégias de publicidade, elas sdo:
televisdo aberta ou segmentada, revistas, jornais, outdoors, cartazes, painéis, mobilidrio
urbano, radio, cinema e internet. Dentro dessas estratégias citadas pelo autor, podem derivar
outras agdes, como por exemplo no cinema, onde pode-se optar pela publicidade em s/ides, na
criacdo de contetdo especifico para essa midia, além de participar da producdo de
audiovisuais, sendo parceiro ou até¢ fazendo insergdes publicitirias em um filme (product
placement), tanto no cinema, como na televisao e/ou internet.

A publicidade, atualmente, se faz presente em quase todos os locais em que o
consumidor possa ter contato e eles, diante a tudo isso, ja estdo cientes que serao impactados.
Os comerciais estdo buscando entretenimento, ndo apenas mostrando o produto e sua marca,
mas também, contando uma historia. Para isso, a industria audiovisual vem sendo um o6timo
canal para a parceria de marcas e novas producdes (HERMANN, 2012).

Mesmo com a necessidade de transformagdes e adaptacdes da comunicagdo atual, as
ferramentas e acgdes publicitdrias/comunicacionais também se reinventam e se adaptam.
Podemos usar os jornais como exemplo, em que sofreram alteragdes digitais devido a nova
demanda de seus leitores (DORNELLES, 2009). Outro exemplo ¢ a distribuicao de filmes que
também recebeu um novo formato, saiu das videolocadoras e se encontra a um clique de
distancia da audiéncia nos dias de hoje (LADEIRA, 2013). Mesmo com todas essas
mudancas, a introdugdo publicitdria dentro de filmes, séries de televisdo, documentarios,
novelas, programas de entretenimento, entre outros, conhecida como product placement, se
mantém firme mesmo com as novas midias, sofreu altera¢des e aperfeicoamentos, mas, estd
presente desde os primoérdios da criagdo de contetdos audiovisuais com proje¢ao aos

publicos, com os irmdos Lumiére em 1895, segundo Newell et al. (2006).

1.2.1 PRODUCT PLACEMENT

Russel e Belch (2005) afirmam que o product placement ¢ uma forma de usar o

entretenimento de um programa em prol da promog¢ao de um produto. Essa inser¢do comegou
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em 1930 com a produc¢do de programas de radios. Era praticamente invisivel em suas
radionovelas e quando moveram-se para a televisao, nos anos 50, a ligacdo dos programas

com a publicidade ficou mais forte, entdo, os profissionais da 4rea tiveram maior controle dos

"

programas. Ou seja, "a incorporacdo proposital de uma marca em um veiculo de

"3

entretenimento"” que, nao necessariamente apenas em televisdo ou em filme, pode ser em

musicas, videos e até em livros (RUSSEL; BELCH, 2005, p.74 - tradu¢do do autor) (Figura
1).

Figura 1 - Faustdo comendo chocolate ao vivo no “Domingdo do Faustao

A,

Fonte: Hialley Gouveia (2018).

Em uma traducao literal, product placement significa “colocagao de produtos”, termo
relacionado a técnica de comunicacdo de inser¢do de produtos em programas de
entretenimento estrategicamente, que oferece alcance a grandes audiéncias, além de uma
rentabilidade positiva para os anunciantes (PRETTO, 2015). Porém, essa agdo precisa ocorrer
sem que interrompa a proposta narrativa da obra e que isso ndo atrapalhe o desenvolvimento
da trama, tragando o objetivo de alcangar o maior niumero de pessoas possiveis (SILVA;
CAMPOS, 2019). Para Wasko, Phillips e Purdie (1993), essa atividade de marketing se

institucionalizou como etapa para o processo de producdo desses entretenimentos.

3 "The purposeful incorporation of a brand into an entertainment vehicle."
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Pretto (2015) salienta que o uso do product placement deve ser interpretado de forma

diferente ao branded entertainment, ¢ que juntos fazem parte da publicidade de

entretenimento, porém sdo consideradas estratégias diferentes pelo autor (Quadro 3).

Quadro 3 - Diferenga entre conceitos de publicidade e entretenimento

Conceitos Definicao

branded content | produgdo publicitaria de contetidos de entretenimento com menos foco
no produto, marca ou servi¢o divulgado e mais em um contetido que
gere identificacdo pela parte da audiéncia (CORDEIRO, 2011);

product inser¢ao estratégica de marcas, servigcos ou produtos em programas de

placement entretenimentos com o propoésito de alcancar maior audiéncia que gere
credibilidade para o anunciante, que aumente o nivel de aceitacao,
notoriedade e simpatia (PRETTO, 2015);

merchandising nome dado a colocagao de marcas e/ou servigcos em conteudos de

editorial entretenimento (product placement) no Brasil (PRETTO, 2015);

tie in termo em inglés em que originou merchandising editorial no Brasil
mas atualmente ¢ chamado mundialmente de product placement
(BASSETTO; AVANZI, 2008);

branded estratégia de comunicagdo planejada por anunciantes com intuito de

entertainment agregar valor a marca, normalmente em produgdes audiovisuais, na
qual conta-se histéria de forma mais sutil realizando uma ligacao entre
publicidade e entretenimento (PRETTO, 2015), ou seja, ndo ¢ apenas
colocado em uma narrativa, ele faz parte da narrativa e o anunciante
pode ser produtor e até criador (HACKLEY, 2008);

merchandising usa técnicas e agdes promocionais no ponto de venda dando
visibilidade para marcas ou produtos e servigos (PRETTO, 2015);

Fonte: Pretto (2015), Hackley (2008), Cordeiro (2011), Bassetto e Avanzi (2008).

Chun et al. (2018, p.20) caracteriza o conceito de branded entertainment em 4 topicos:

“(1) entretenimento produzido por marcas, (2) publicidade que vocé nao deseja ignorar, (3)

marketing feito para ser procurado e ndo projetado para interromper o entretenimento e, (4)

anuncios que sao bons”.

Para melhor exemplificar o branded entertainment, podemos usar a série de TV

Friends que, no episodio dezessete da temporada cinco (Figura 2), introduz a marca de roupas

Ralph Lauren ao publico, onde a personagem faria uma entrevista de emprego e o consegue,

ao longo das temporadas a empresa volta a aparecer, pois parte da trama acontece dentro da

empresa ou ¢ motivada pela empresa.
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Figura 2 - Branded entertainment em Friends

Voce*cenSeguiu.uma segu‘n._da entrevista.-

P -
2.

Fonte: NBC (1994-2004)

Bezerra e Covaleski (2013) citam o product placement como uma proposta de
publicidade hibrida, pois pretende interagir com o publico, envolvé-lo e persuadi-lo.
Burrowes (2008 apud Bezerra e Covaleski, 2013) afirma ainda que esse conceito ¢ chamado
de merchandising no Brasil, e Trindade (1999) contrapde ao dizer que o termo ¢ erroneamente
aplicado, pois merchandising ¢ uma designagdo para taticas promocionais atreladas a acao
promocional no ponto de venda para um produto ou servigo. A aplicagdo erronea do nome
merchandising para caracterizar product placement, no Brasil, se deu, pois a televisdo
percebeu que seu melhor ponto de venda eram suas novelas, programas e filmes, e, por isso,
aplica-se errado ao chamar a acdo pelo nome popularmente conhecido, merchan ou
merchandising (BLESSA, 2014).

Silva e Campos (2019) caracterizam a aplicagdo da agdo publicitaria de product
placement como uma comunicagdo do tipo indireta, onde a audiéncia ird visualizar a marca
destacada por meio de didlogos entre os personagens, por uso entre eles ou sem que haja uma
conversa direta entre o personagem e o espectador. Vale ressaltar que o “product placement
ndo ¢ projetado como uma questdo de comunicagdo subliminar. Pelo contrario: o objetivo
desta abordagem ¢é garantir que a marca ou produto seja visto™ (LEHU, 2007, p.6, tradugio

do autor).

4 Product placement is not designed as a matter of subliminal communi-cation. On the contrary: the objective of
this approach is to ensure that the brand or product is seen, as much and overall as clearly as possible.
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Raul Santa Helena (2012) indica que as marcas precisam encontrar outras formas de
envolver seu publico de interesse, que nao seja apenas através de comerciais de 30 segundos,
como branded content mas que esteja presente (placement) na producdao de conteudo de
entretenimento, alinhados ao publico para gerar envolvimento e chamar a atengcdo de quem
deseja.

Ainda, segundo Santa Helena (2012) a palavra inglesa merchandiser vem do francés
merchand e significa ‘“negociante”, derivou-se a palavra merchandise para significar
“operacdo com mercadorias”, com isso, o termo merchandising engloba a exploracdo do
marketing no ponto de venda nos Estados Unidos da América. Esse conceito também
descreve os produtos licenciados de filmes, séries, cantores entre outros. J& no Brasil, esse
termo ¢ usado, também, para referir-se a presenca de marcas em conteudos de entretenimento.
A diferenca que deve ser notada ¢ que no merchandising ha a interrup¢ao na hora da presenca
de produtos e marcas no meio de entretenimento, ja no product placement essa presenga ¢ de
maneira sutil e gera menos repulsa entre os telespectadores.

No Brasil essa técnica ainda ¢ vista com maus olhos, principalmente porque essa acao
publicitaria ¢ normalmente inserida de forma desconexa com a historia, de forma invasiva,
grosseira e sem respeito com o telespectador (SANTA HELENA, 2012, p. 158).

Segundo Santa Helena (2012), a Associacdo Americana de Anunciantes descobriu os
principais motivos pelos quais os maiores gestores de marketing dos Estados Unidos
consideram favoraveis o uso do product placement:. (1) estabelece uma conexdo emocional
forte com os consumidores; (2) fortalece a habilidade de alinhar marcas com contetidos
relevantes; (3) conseguem construir afinidade maior com os atributos da marca; e (4)
excelente para posicionar e reforg¢ar conceitos.

Stephen J. Gould (apud Santa Helena, 2012) identificou que ha uma aceitacdo maior
da presenga de marcas em filmes por aquelas pessoas que costumam assistir a muitas
produgdes. Santa Helena (2012, p.181) questiona que “assim como na vida real, as pessoas
nos filmes também precisam comer, se vestir, se locomover ¢ se comunicar (...) € um
problema muito grande que esses elementos tenham marcas como acontece na vida real?”.

Algumas varia¢des do product placement sao apontadas por Santa Helena (2012), elas
s30: faux placement, quando um produto ou marca ¢ criado apenas para fazer parte da trama
do conteudo; reverse placement, quando um produto ¢ criado apenas para a trama e acaba
sendo lancado na vida real devido ao seu enorme sucesso; meta placement, quando a presenca
da marca ¢ ironizada por ser uma cena de presenca de marca, uma meta-linguagem; negative

placement, quando a cena tem o proposito de difamar a marca, servigo ou produto, evidencia
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aspectos negativos; guerrilla placement, quando a marca quer evidenciar aspectos negativos
da concorrente; brandfan placement, quando um criador de conteudo divulga a marca em seus
meios por ser um fa; subversive placement, quando um profissional da equipe realiza uma
acdo de placement sem que tivesse existido uma acordo com as produgdo; easter egg
placement, uma agao de presenga escondida, pistas escondidas propositalmente no contetudo;
e ad placement, quando uma pega publicitaria ¢ inserida, um outdoor por exemplo.

Ja Regina Blessa (2014) sintetiza as variacdes de product placement em trés tipos

(Quadro 4) e Jean-Marc Lehu (2007) as divide em quatro variagdes (Quadro 5).

Quadro 4 - Os trés tipos de variagdes do product placement

script placement verbal quando o anunciante (marca, produto e/ou
servigo) ¢ citada pelos personagens em algum
diadlogo da produgao;

plot placement integrado quando os personagens da narracdo utilizam o
anunciante e entdo ganha maior destaque por
fazer parte da narragao;

screen placement visual quando o anunciante ¢ mostrado em cena mas
ndo possui liga¢do direta com a acdo da
narracdo, ¢ explorado pela camera e na
contextualizac¢dao da cena.

Fonte: Blessa (2014)
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Quadro 5 - Quatro variagdes de product placement e seus pontos positivos e negativos

Variacoes de | Conceitos Pontos positivos Pontos negativos
product
placement
classic onde o produto ou a simples e de facil pode passar
placement marca aparece em frente | insergdo, custo despercebido para a
a camera, de uma forma | relativamente baixo; audiéncia;
menos estratégica;
institutional | prioriza o aparecimento | possui uma duragao caso o publico nao
placement da marca em vez do maior quando comparada | conhega a marca,
produto; a um produto (que pode | pode virar
sair de linha e deixar de decoragao;
circulacdo em um periodo
menor que uma marca);
evocative a marca ou produto ndo | ¢ mais sutil e sugere uma | pode acabar ndo
placement sdo citadas ou ndo diferenciagdo direta de sendo reconhecido
aparecem na tela, ¢ mais | seus concorrentes pois € | pelo publico que
discreta, normalmente o publico que o nao ¢ familiarizado
sdo produtos que sdo reconhece; pela marca ou
conhecidos pelas suas produto;
especificidades;
stealth ¢ quase indetectavel e por ser perfeitamente pode passar
placement altamente discreta, tem | integrada evita o completamente
um aspecto natural reconhecimento de despercebido;
capaz de gerar maior conotagdo comercial;
impacto, geralmente
recebem menc¢des nos
créditos;

Fonte: Lehu (2007, p.9, tradugdo do autor)

Para exemplificar o tipo caracterizado como verbal por Blessa (2016), verificamos o

episddio 1 da quarta temporada da série de TV One Day At a Time, onde a marca, Netflix, ndo

aparece na televisao, mas ela ¢ falada pelo personagem (Figura 3).
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Figura 3 - Exemplo de script placement, caracterizada como verbal

-

o
Ja decidiram o que vamos ver
na noite de filme?

v -

Nao. E como se nao tivesse
mais nada que presta na Netflix.

Fonte: PopTV (2020)

Na série, original Netflix dinamarquesa, The Rain (que ¢ ambientada em um cenario
pos-apocaliptico) os personagens passam em frente a uma das franquias da rede mundial de
fast food, Burger King (episddio trés da primeira temporada), além de entrar e usar o
restaurante como abrigo, ele € citado mais vezes nas falas dos personagens (Figura 4), dando

um exemplo em variacao integrada feita por Blessa (2006).
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Figura 4 - Exemplo de plot placement, caracterizada como integrado

§u estou sem com fo- e.
‘ ~Entao anda , vamos.

o

; ﬁ o y s
-Me da uma bata azcom cheddar e bacon? -Estamos no Burger King.
-Eu estou comendo a comida do bunker. -Ta, entdo o meu é pizza com shawarma e molho.

Tem que ser do Burger King. -Eu prefiro comer pizza.
. -Ta boin.

Fonte: Netflix (2018-2020)

Quando a marca, servigco ou produto € caracteriza como visual na agdao de product
placement por Blessa (2006), (Quadro 4), ela ndo esta introduzida de maneira direta, mas faz
parte da contextualizagcdo da cena e se torna presente como na Figura 5, em que relata a cena
onde o personagem esta na academia usando um ténis Nike, que melhor se adequa para a
atividade, no primeiro episddio da primeira temporada da série de TV da Fox, 9-1-1: Lone

Star.
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Figura 5 - Exemplo de screen placement, caracterizada como visual

Fonte: Fox (2020-)

Brennan et al. (1999, apud DIAS, 2008) apontaram em estudo que o envolvimento da
marca com a acao da produgdo audiovisual, que esta inserida, leva uma recordagdo maior ao
publico do que apenas a exposi¢ao da marca (somente sua presenga no cenario). Sendo assim,
segundo o autor, o nivel de aparecimento em tela, que a marca ou o produto recebeu, apenas
por estar inserido na ambienta¢do da cena, ndo possui tanto envolvimento do publico através
de reconhecimento quando comparado com o incremento da marca ou produto integrando a
historia.

Van Reijmerdsal et al. (2016 apud GALIOTTO et al, 2017) apontam diferenca entre
atitudes de adolescentes e adultos referente ao uso do product placement quando a estratégia ¢
divulgada ao publico. O estudo dos autores aponta que os telespectadores adultos acabam
gerando uma percepgao negativa devido ao seu senso critico, ja os adolescentes possuem um
envolvimento emocional maior, que acaba ndo ativando o seu senso critico.

A aplicabilidade de product placement em uma cena agraddvel, ou que tenha a
presenca de um determinado personagem favorito pela audiéncia, gera um estimulo
condicionado aos bons sentimentos e valores, que acabam sendo associados a marca
(STUART et al, 1987, apud DIAS, 2008).

Segundo Russell (2002), quando ha o contorno do enredo em uma série ou filme gera
maior recordacdo ao telespectador e, por isso, as marcas que estdo inseridas podem se tornar

mais presentes. Ainda, segundo o autor, quando o produto ou marca ¢ citado na fala do
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personagem, gera mais memoria ao telespectador do que apenas a sua apari¢cdo na tela.
Quando ha o product placement o espectador busca entender o motivo do aparecimento da
marca na cena, € quando o mesmo ¢ sutilmente colocado aparenta maior naturalidade e entdo
acaba ndo sendo tao analisado pelo publico, ficando armazenado em seu subconsciente.
Mesmo com poucos estudos na area, as primeiras acdes de product placement ja
ocorriam no fim da década de 1890, com as produgdes dos irmaos Lumiére, dando inicio ao
conhecido cinema (NEWELL et al. 2006), evoluindo e transformando-se cada vez mais para

adaptar-se ao novo cotidiano, como veremos no proximo capitulo.

1.3 CINEMA E PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Combinando uma camera, um processador € um projetor’, os irmdos franceses
Auguste e Louis Lumiére exibiram seus filmes, em um pordo de um café em Paris, em 28 de
dezembro de 1895. Essas exibigdes duravam cerca de cinquenta segundos e foi capaz de
cativar e inventar o publico do cinema. Os curtos filmes criados pelos irmdos Lumicre
retratavam a vida real, como pedestres caminhando, trens chegando, e as atuagdes ficavam a
cargo de seus familiares (NEWELL et al. 2006).

Em um dos filmes dos irmdos Lumicre, em 1896, o protagonista foi Frank Claire,
sogro de ambos os irmaos e dono de uma cervejaria. No filme, Frank servia uma garrafa de
cerveja, de sua cervejaria, para dois companheiros, ndo € possivel notar se hd rétulo na
cerveja, mas a conexao entre entretenimento e comércio comecava a aparecer. Em seis meses,
os primeiros indicios de atividades publicitarias eram explorados através de contratos pelos
irmaos Lumiére. Um empresario suico, responsavel por uma fabrica de sabonetes no Reino
Unido, fecha contrato com os irmaos para a inser¢ao de seu principal produto, o sabonete
chamado Sunlight Soap, se caracterizando como a primeira inser¢ao de product placement no
cinema. Essa técnica deu certo, e diversos outros filmes langados no mesmo ano apresentaram
o produto da empresa gerida pelo suico (NEWELL et al. 2006).

Em julho de 1897, Thomas Edison criou o filme mais perto dos comerciais atuais, no

qual consistia em cinquenta segundos de um homem, em frente a um outdoor, fumando. Além

® Chamado de Cinematdgrafo, foi um melhoramento dos irmios Lumiére através do Kinetoscope Parlor que foi criado por
Thomas Edison, em 1894, no qual ja era proprietario de um estidio de produgdo de filmes desde o ano anterior (1993) mas
nao disponibilizava suas produgdes para o publico pois acreditava que lucraria mais em exibigdes privadas, mas, com
exibi¢des publicas em Paris dos irmaos Lumiére e em outras cidades da Europa, em 1896, Edison comega a perder espaco
(DE OLIVEIRA, 2016).
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disso, diversos de seus filmes eram feitos em trens e acabavam sendo subsidiados por
empresas de transportes (NEWELL et al. 2006).

Por volta de 1906 (ALLEN, 1979), com o surgimento dos chamados nickelodeons,
que eram as pequenas salas de exibicoes de filmes, o publico conhecia anunciantes através de
slides ads, que apareciam entre as trocas de rolos dos filmes e continham a marca ou o
produto a ser divulgado. Os frailers ou outras producgdes publicitarias antes da exibicdo de
filmes no cinema, aparece apos 1922, ganhando mais for¢a apds a década de 1930
(NONNING, 2009).

Como método de reducdo de custos, Edison realizava product placement em suas
producgdes, mas, segundo Newell et al. (2006), foi a partir da década de 1920 que os acordos
cooperativos promocionais ganharam espaco, tanto a indudstria cinematografica se beneficiava,
como os fabricantes que anunciavam.

Segundo Lehu (2007), o cinema ¢ marcado por diversos exemplos de publicidade e
propaganda, sendo eles: em 1916 a LKO/Universal langava uma produgdo intitulada de She
Wanted a Ford, bem explicito o conteudo comercial, em 1929 a marca de Gim Gordon era
usada para dramatizar os pensamentos de uma assassina, entre outros.

Com a criagdo das grandes agéncias internacionais do setor de publicidade e
propaganda, por volta das décadas de 1920 e 1930, a ligacao entre cinema e marcas ficou
mais so6lida. Com a chegada da televisdo no Brasil, entre os anos 1950 e 1960, a publicidade
comegou a movimentar o novo campo audiovisual nacional (RAMOS, 2004).

Em 2005, o audiéncia de canais abertos nos Estados Unidos sofreu um aumento,
porém, cada vez mais as pessoas estavam procurando métodos para evitar andncios
publicitarios em programas, € recorreram para aparelhos que fizessem a gravagao do conteudo

para que pudesse assistir mais tarde e entdo excluir os intervalos comerciais (LEHU, 20017).

1.3.1 STREAMING DE VIDEO SOB DEMANDA (SVOD)

Atualmente, podemos apresentar trés marcos reconfigurados do campo audiovisual
defendidos por Rossini e Renner (2015), eles s@o: o surgimento das cameras digitais e seu uso
em aparelhos como smartphones, tablets e cameras fotograficas; a possibilidade de
distribuicao de imagens audiovisuais por meio do compartilhamento através da internet; e a
multiplicagdo de telas de visualizacdo de contetidos que podemos acessar onde e quando
queremos, desde que haja a conexao de uma rede de internet. Isso porque Dubois (2004, apud

ROSSINI; RENNER, 2015) classifica o desenvolvimento da linguagem cinematografica em
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trés grandes momentos: o cinema mudo; o surgimento da tevé (meados do século XX); ¢ a
partir dos anos 80, quando técnicas do video se incorporam ao fazer cinematografico.

As novas formas do consumo audiovisual foram surgindo ao mesmo tempo que foram
ofertados novos formatos e géneros narrativos. O publico acabou adaptando-se ao consumo
audiovisual multiplicado, em que se separa a experiéncia do consumo a partir de um meio
especifico. A melhora da oferta da internet, que se tornou mais rapida e confiavel, ¢ um dos
fatores que permitiu esses novos modelos comportamentais de se estabelecer, junto com
novos meios de informagdes (ROSSINI; RENNER, 2015).

Logo, a criagdo de sistemas de transmissdo de informagdo possibilitou o surgimento
de servicos comunicacionais ¢ de entretenimento que possam ser customizados. Adaptam-se
como e quando deseja receber certa informacgdo, possibilitando a independéncia para
reproduzir o contetdo por meio de diversas midias, sem a necessidade de passar pela mao de
grandes distribuidoras de conteudos audiovisuais (BARBOZA; SILVA, 2014).

Para Chuck Tryon (2015), as praticas de assistir televisdo estdo em mudancgas para
uma era on demand, principalmente pelo fato do publico milenar (ou geracao Y) desenvolver
novos métodos de assistir filmes e televisao.

Segundo o Cambridge Dictionary, streaming se caracteriza como uma atividade de
assistir ou escutar sons ou videos da internet. Essa atividade ja existe desde 1990 e consiste na
transmissdo instantanea de dados em &dudio e video, onde € possivel assistir a filmes ou
escutar musicas sem a necessidade de fazer o download, facilitando o acesso a esse conteudo.
Devido a baixa velocidade das conexdes com a internet, o carregamento instantaneo era
comprometido e a popularizagdo do streaming s6 comegou apos a melhoria no oferecimento
do servigo de rede (internet) (COUTINHO, 2013).

A oferta desse servigo on demand (com tradugdo literal, “sob demanda”) possibilita
uma escolha de contetdos diversos ao usudrio, do que quer assistir ou ouvir, na hora que
preferir, sem nenhuma interferéncia publicitaria ¢ com um valor mensal consideravel baixo,
gerando um grande desafio para as marcas e a publicidade, considerando a maior dificuldade
para acdes comerciais (MEIO&MENSAGEM, 2015).

O habito de assistir videos SVOD (video sob demanda por assinatura) vem sofrendo
diversas transformacgdes, obrigando a industria de tecnologia a movimentar-se intensamente,
junto com produtores, diretores, distribuidores e programadores de conteudo. Com isso, 0
Meio&Mensagem, em parceria com a Toluna (2019), realizou um estudo para entender o
modo como os brasileiros consomem esses videos em plataformas digitais. O estudo mostrou

que 93% dos brasileiros com conexdo a internet acessam alguma plataforma de streaming,
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dentre eles, 53% assistem contetudos todos os dias da semana e 54% gastam de 1 a 3 horas nas
plataformas, 32% ficam entre 3 e 6 horas. Sobre os aparelhos mais usados para assistir esses
contetidos sdo SmartTV (86%), celular (62%) e notebook (58%). As plataformas mais
acessadas sao Netflix (94%), Google Play (40,3%) e HBO Go (28,9%). Dos respondentes,
68% disseram assistir mais SVOD em comparacdo de 2019 com 2018. Sobre os anuncios
veiculados a conteudos em streaming, 63,18% afirmaram que ndo viram entre o conteudo. A
pesquisa ainda mostrou que a faixa etaria com o menor nimero de nao assinantes ¢ dos 41 aos
45 anos e 57% das pessoas que ndo assinam nenhum SVOD tém mais de 46 anos.

As etapas de divulgacdo de producdes audiovisuais dependiam da exibicdo em salas
de cinema, depois o licenciamento para o mercado de DVDs, a autorizacao para a difusdao do
material em servigos de televisdo por assinatura, e entdo, a liberagdo para a televisdo aberta.
Com os servigos de streaming, esse percurso € encurtado, pois tem-se outras possibilidades de
licenciamento e difusao (LADEIRA, 2013).

Quando se emerge em producdo audiovisual de forma em que se assiste diversos
episodios de um seriado ou filmes de uma saga, em forma sequencial disponivel de forma on
demand, representa a pratica chamada de maratona. No cendrio contemporaneo, essa pratica ¢
chamada de binge-watching, binge tem o significado de “farra” e watching de “assistindo”, no

qual seria proximo a “assistir compulsivamente” (SACCOMORI, 2016).

A maratona reformula nossa relagdo com o tempo televisual. Frequentemente, esse
desejo de compulsdo no modo instantdneo ¢ motivado pelo desejo de “capital
cultural” - para participar, por meio de midias sociais como Twitter, Facebook e
blog, em conversas iniciais sobre um seriado. (TRYON, 2015, p. 106 - tradugdo do
autor)®

Matt Hills (2002, apud TRYON, 2015) descreve a binge-watching como “‘just-in-time
fandom” (em traducdo literal, de “apenas fa do tempo”), onde os fis consomem programas
simultaneamente para que possam participar de conversas sobre determinados episddios ou
temporadas logo apds sua disponibilidade.

Em 2013, a revista Forbes (apud BIBBO; KULESZA, 2013) divulgou uma pesquisa
na qual mostrava que 88% das pessoas entrevistadas (em um estudo global) afirmaram que
querem assistir mais de um episodio por vez de sua série favorita e que desejam discutir com
seus amigos. Constatou também, que quem maratona ou pratica o binge-watching uma vez,

pratica novamente. Com isso, “o publico e a industria estdo se adaptando a estética digital do

% Binge viewing recasts our relationship to televisual time. Often, this desire to binge in the instant mode is
driven by a desire for “cultural capital” — to participate, through social media such as Twitter, Facebook, and
blogging, in initial conversations about a series.
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streaming”’ (BURROUGHS, 2018, p.8 - tradugdo do autor) e essas possibilidades permitem
com que o publico assista na ordem e no ritmo que quiser.

A Netflix, por exemplo, disponibiliza simultaneamente todos os episddios da
temporada quando langa uma série produzida pela empresa, onde ndo ha a necessidade dos
assinantes esperarem até a proxima semana para descobrir o desenrolar da historia
(BARBOZA; SILVA, 2014, p. 11), o que facilita e cria uma cultura de maratona. Esse
formato de maratona possibilita aos roteiristas a criagdo de tramas com mais reviravoltas,
adotam uma narrativa continua e com um longo formato onde entrelagam-se diversas historias
(BIBBO; KULESZA, 2013).

Para Thompson (apud BIBBO; KULESZA, 2013), as séries atualmente sdo pensadas e
produzidas para serem assistidas em maratonas, e antes da serializagdo ndo havia motivos
para assistir a varias horas do mesmo programa. Isso faz com que, segundo Burroughs (2018),
a audiéncia possa experimentar a televisdo digital de forma diferente que a televisdo a cabo,
criando uma nova pratica de consumo.

Por isso, “o espectador ¢ um espectador ativo, inserido em um sistema de midia
integrado e convergente™ (INNOCENTI; PESCATORE, 2015, p.11 - tradugdo do autor) e
podem ser classificados os praticantes de binge-watching como news viewers, pois rompe-se a
logica de consumir produg¢des em um dia fixo (sejam sé€ries transmitidas semanalmente ou
capitulos diarios de novelas). O streaming deu mais autonomia ao espectador para que ele

controle seu fluxo.

1.4 NETFLIX

A empresa estadunidense que iniciou suas operagdes em 1998 como uma distribuidora
de contetidos em DVDs nos EUA (LADEIRA, 2013) terminou o ano de 2019 com 167
milhdes de assinantes pelo mundo todo, com um ganho de 8,8 milhdes de usudrios em trés
meses (outubro, novembro e dezembro de 2019), onde o esperado era de 7,6 milhdes de novas
contas, segundo Bruno Capelas para O Estado de Sao Paulo (2020).

Em 1999 a empresa lanca seu servico de assinaturas, onde o assinante tinha uma
determinada quantidade mensal de conteudos enviados pelo correio € possuia em seu catdlogo

cerca de 14 mil itens, encerrando assim a venda unitaria de produtos. A primeira grande

" Audience and industry are adapting to the digital aesthetics of streaming.
8 The spectator is an active viewer, inserted within an integrated and convergent media system.
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transformagdo da Netflix comecou em 2007, quando comegou a ofertar conteudo televisivo on
demand via streaming. No comego era necessario possuir um plugin Silverlight no navegador
para poder acessar o servigo, apds alguns anos, a Netflix estabeleceu parcerias com outras
empresas para que pudesse transmitir seu contetido por outros aparelhos, como Xbox. J4 em
2010, smartphones e tablets poderiam acessar ao conteudo da plataforma, e também, no
mesmo ano, fechava contratos com produtoras e distribuidoras como Sony, Paramout, Disney

para aumentar seu catalogo (ROSSINI; RENNER, 2015).

A etapa final comegou em 2011, com a Netflix anunciando sua entrada na produgio
de conteudo original, incluindo a série norueguesa-americana Lilyhammer e, mais
proeminentemente, o drama politico House of Cards. (TRYON, Chuck, 2015, p. 108

- tradugdo do autor)’

Em 2012, a empresa havia expandido para a América Latina e Europa. Mas, chegou de
fato ao Brasil em 2011 e em 2013, teve seu primeiro estouro, em aderéncia do publico, devido
ao langamento da sua série Original House of Cards (OKA, 2017).

Rossini e Renner (2015) esclarecem que a Netflix ndo pode ser classificada como um
estudio, visto que esses conteudos chamados “Originais Netflix” sdo produzidos por
companhias de entretenimento que possuem os seus direitos. A Netflix apenas possui a
licenca de distribui¢do, pois a producao ¢ financiada pela empresa e entdo possui contratos de
licengas exclusivas.

Em 2013, quando suas primeiras séries Originais Netflix foram ao ar, House of Card e
Orange is The New Black, uma parcela dos assinantes do servigo de streaming assistiram um

episddio atrds do outro e terminaram a temporada em apenas um dia (MATRIX, 2014).

Quando todos os episddios de uma temporada foram lancados simultaneamente,
esses programas inspiraram sessOes generalizadas de visualizacdo de maratonas
entre a faixa etaria de 18 a 34 anos e também entre os publicos mais jovens da
Netflix, muitos dos quais assistiram e foram para as midias sociais para publicar
criticas (bastante positivas) sobre os primeiros passos da Netflix para produzir
contetidos originais. (MATRIX, 2014 - tradugdo do autor)'

Segundo Matrix (2018), o publico que mais maratona sdao os que “nasceram digitais”,
os millennials. Ele os divide em dois grupos, pois ndo seguem a sazonalidade disposta e ndo
cumprem horario para assistir conteudos, que sdo: geracao Y, de 18 a 34 anos e; geragao Z,

jovens que nasceram apos o ano de 2005. A Netflix estd mudando a expectativa dos

°The final stage began in 2011, with Netflix announcing its entry into producing original content including the
Norwegian-American series, Lilyhammer, and more prominently, the political drama House of Cards.

' When all episodes of a season were released simultaneously, these shows inspired widespread marathon
viewing sessions for the eighteen-to-thirty-four age demographic and among the younger audiences of Netflix,
many of whom binge watched and then took to social media to post their (largely positive) reviews of the first
steps Netflix had taken to produce original TV content.
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assinantes na maneira de assistir, e estd rendendo bons frutos. Uma pesquisa realizada pela
Childwise Monitor, em 2016, (apud COUGHLAN, 2016) mostrou que jovens de 15 a 16 anos
passavam cerca de 4,8 horas on-l/ine todos os dias no Reino Unido e entre eles, 50% assistiam
a programas na Netflix.

A previsao de investimentos em conteudos Originais pela Netflix é de U$ 17 bilhdes

em todo o mundo, segundo previsdio da empresa BMO Capital Markets (apud
SPANGLER, 2020). E, s6 no Brasil, esse investimento sera de R$350 milhdes, s6 em 2020,

em séries, filmes e documentarios, segundo Loureiro (2019) para a Revista Abril.

Sao investimentos altos, e por isso técnicas para reducdo de despesas sao acordadas,
como o uso de product placement que acaba reduzindo esse 6nus econdomico. Essa abertura
vem ocorrendo de maneira visivel em seus produtos Originais. O product placement nao
precisa ser compensado apenas em troca econdmica, mas no fornecimento de veiculos,

roupas, joias entre outros acessorios que possam ser usados em cena (DAGNINO, 2018,

p.210).

1.4.1 STRANGER THINGS

Classificada como ficcdo cientifica, fantasia e suspense, a série Original Netflix
Stranger Things foi langada no dia 15 de julho de 2016. Criada e co-dirigida pelos irmaos
Matt Duffer e Ross Duffer, é ambientada em Montauk, uma cidade dos EUA, na década de
1980. (ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017, p.40).

Stranger Things ¢ uma declaragdo de amor aos classicos dos anos 80 que
encantaram uma geracdo. A aventura comeg¢a em 1983 no estado americano de
Indiana, quando um menino desaparece sem deixar vestigios. Na busca por
respostas, a familia, os amigos e a policia mergulham em um mistério envolvendo

experimentos ultrassecretos do governo, for¢as sobrenaturais e uma estranha garota.
(NETFLIX MEDIA CENTER, 2020)

Segundo Haddefinir (2016), “a forma como Stranger Things assume e reverencia sua
osmose criativa ¢ o que a salva do lugar-comum e a faz ser tdo especial” quando mostra-se
influenciado por tracos culturais como “E.T. - O Extraterrestre” de Steven Spielberg, também
do escritor Stephen King e do longa-metragem “Super 8 de J.J. Abrams. Essa influéncia e
referéncia criativa ndo ¢ negada pelos criadores da série. Doze dias apds o langamento de sua

primeira temporada, Stranger Things assumia a posicdo da série mais popular do mundo
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desbancando Game of Thrones no IMDb, o maior portal de informag¢des, ranqueamento e
criticas de séries e filmes (CANALTECH, 2016).

A segunda temporada da série foi ao ar no dia 31 de outubro de 2017, e com isso,
bateu o recorde ao se tornar a producao de streaming mais comentada no seu fim de semana
de langamento na rede social Twitter, com 3,7 milhdes de tuites (WELDON, 2017).

O processo criativo para a elaboragdo da série levou em consideragdo dados pessoais
digitais do publico da plataforma, com preferéncias pelas producdes audiovisuais da década
de 1980 e também de admiracdo dos irmaos Duffer. Entdo, a Netflix apostou em um contetdo
que dialoga com uma base consolidada de fas, além de quem possui admiragdo pela €poca,
mesmo sem ter vivido, e despertou um sentimento envolvente de nostalgia para quem viveu a
época (ALZAMORA; SALGADO; MIRANDA, 2017, p.55).

Dagnino (2018, p. 210 - traducdo do autor) caracteriza que o product placement

“funciona como um componente chave da ‘operagdo nostalgia’"!

e que Stranger Things usa
diversas vezes para dar voz a cultura popular, muito presente na época em que a série ¢
ambientada, entre eles encontra-se Eggo Waffles.

A personagem principal da série, Eleven (interpretada por Millie Bobby Brown), entra
em uma loja e rouba diversas unidades de Eggo Waffles, isso teve um impacto fora da trama,
fez com que a venda desse produto disparasse apds o lancamento das duas primeiras
temporadas (MEYERSOHN, 2018).

Quando os waffles da Eggo se tornaram um ponto de destaque no programa de
sucesso ‘Stranger Things', rapidamente alavancamos o engajamento do consumidor.
Isso provocou conversas. E levou os consumidores a reconsiderar uma marca

estabelecida hda muito tempo de maneiras novas ¢ muito contemporaneas.
(CAHILLANE apud MEYERSOHN, 2018)

O produto encontra-se nas trés temporadas ja lancadas da série como podemos ver nas
Figuras 6, 7 ¢ 8:

" Functions as a key component of the ‘operation nostalgia’.
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Figura 6 - Eggo Waffles na temporada 1 de Stranger Things

IR

Fonte: Netflix (2016-)

Figura 7 - Eggo Waffles na temporada 2 de Stranger Things

=% | | Sl

Fonte: Netflix (2016-)
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Figura 8 - Eggo Waffles na temporada 3 de Stranger Things

Fonte: Netflix (2016-)

A terceira temporada de Stranger Things foi lancada no dia 4 de julho de 2019, e as
mais de 100 marcas que aparecem ao longo da nova temporada foram assistidas por mais de
40 milhdes de familias. Essa temporada é marcada por alguns fatores interessantes a serem
destacados, eles sdo: a abertura de um shopping na pequena cidade de Hawkins (onde a
historia se concentra), no estado de Indiana nos EUA, as tensdes da Guerra Fria, Estados
Unidos vs. Russia e o desenvolvimento da historia central, o portal para o mundo invertido
que deveria estar fechado (ROSA, 2019). Monteiro (2019) ainda aponta que a terceira
temporada da série “refor¢a uma tendéncia nostalgica em conteudo, comunicacao de marcas e
lancamento de produtos”. Essas marcas que apresentaram seus carros, sapatos, bebidas,
alimentos, restaurantes e outros produtos ao longo da trama equivalem a cerca de U$ 15
milhdes, segundo uma analise da Concave Brand Tracking (CERULLO, 2019).

Segundo o estudo da Concave Brand Tracking (2019), a marca que teve o melhor
posicionamento na terceira temporada da série foi a Coca-cola (Figuras 9, 10 e 11). A marca
esta em todos os episddios da temporada e todas suas aparigdes somam quase cinco minutos e
meio de tempo de tela. E, segundo a estimativa da empresa baseada na audiéncia divulgada,

essa insercao de product placement valeu cerca de U$1,5 milhao.
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Figura 9 - Lucas segura uma lata de New Coke (Coca-cola)

Fonte: Netflix (2016-)

Figura 10 - New Coke (Coca-cola) e Camel Cigarettes em Stranger Things

Fonte: Netflix (2016-)
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Figura 11 - Maquina de Coca-cola em Stranger Things

Fonte: Netflix (2016-)

A segunda marca com mais posicionamentos na temporada foi a Cadillac e estima-se
que o valor de publicidade seja de U$ 954 mil. A terceira marca com mais minutos em tela é a
Chevrolet, apontada pela pesquisa avaliada em cerca de U$1,1 milhdo em product placement.
Os relogios Casio também marcam presenca € tem um valor em publicidade na série estimado
de U$883 mil. A marca de bebidas 7-Eleven também esta inserida e o valor estimado da
apari¢ao ¢ de U$ 587 mil. A marca Sharp aparece em radio, caixa registradora e microondas
totalizando U$ 762 mil. A marca Adidas também aparece ao longo da temporada, varios
personagens secundarios usam pecas do vestuario da marca e estima-se que o valor de
posicionamento seja de U$ 492 mil. A empresa Pentex apresenta camera e bindculo na
temporada, U$ 675 mil, podem ter sido necessarios para a marca aparecer. Os ténis Reebok
foram usados por diversos personagens ao longo da temporada, U$ 520 mil é o valor
estipulado. A marca de fast-food Burger King alimenta personagens e esse lanche pode ter
custado U$ 471 mil em dois minutos de tela (Figura 12) (CONCAVE BRAND TRACKING,
2019).



Figura 12 - Separacdo por produtos na temporada 3 de Stranger Things
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2 METODOLOGIA

Gil (2007) afirma que alguns métodos racionais e sistematicos sdo necessarios dentro
da pesquisa para que, utilizando técnicas e procedimentos cientificos, as respostas sejam
encontradas e, entdo, possam fornecer conhecimento através da producao de resultados.

A fim de responder o problema de pesquisa proposto nesta monografia, que consiste
em ‘“como a estratégia de product placement foi explorada na 3* temporada de Stranger
Things?”, a pesquisa desenvolveu-se em duas etapas: pesquisa bibliografica e estudo
descritivo com analise de conteudo.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida através de materiais constituidos entre
livros, artigos cientificos, anais de congressos, dissertagdes, teses e sites, buscando o melhor
entendimento dos conceitos apontados e aprofundamento da temética estudada pois, segundo
Gil (2007, p.45) permite ao “investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Utilizando uma abordagem quali-quantitativa, esta pesquisa se forma como um estudo
descritivo onde tem como objetivo analisar a relacdo entre variaveis de determinadas agoes,
além da descricdo de caracteristicas (GIL, 2007). Para Vieira (2002), a pesquisa descritiva
busca “descobrir e observar fenomenos, procurando descrevé-los, classifica-los e
interpreta-los”, neste caso, da analise de conteido de quatro episodios da terceira temporada
da série Stranger Things, para perceber o volume de insercdo de marcas e produtos ao longo
da trama e suas caracteristicas, junto com andlise de frequéncias e aplicabilidades.

Junto a pesquisa descritiva, serd utilizado a analise de conteudo, que Bardin (1977,
p.38) sintetiza como um “conjunto de técnicas de analise de comunicagdo, que utiliza
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo de contetido das mensagens” e passam
por trés etapas. A primeira, chamada pela autora de pré-analise, ¢ a fase de organizacdo, neste
caso ¢ onde serdo separados 4 episodios da série, que somam 3 horas e 57 minutos de
contetido e os momentos em que marcas e produtos serdo destacados. Os episddios escolhidos
foram o episodio 1 por ser o primeiro da temporada, os episddios 4 e 5 por serem os episodios
do meio da temporada e o episodio 8, o ultimo da temporada. Na segunda etapa, chamada de
exploragdo do material, ¢ onde ocorre a separacdo e enumeragdo, de forma manual seguindo
as regras formuladas. Aqui, as marcas e produtos destacados na primeira etapa serao
analisados e classificados, através de um modelo de analise definido, que serd explicado no

proximo subcapitulo. Na terceira, e ultima etapa, serd feito o tratamento dos resultados
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obtidos e as interpretacdes, que podem ocorrer em forma de operagdes estatisticas, com uso

de porcentagem, ou de forma mais complexa fazendo uso de quadros de resultados.

2.1 MODELO PROPOSTO PARA ANALISE

No capitulo 1.2.1 foram apontados conceitos e variacdes de diferentes perspectivas
para product placement, buscando melhor dominio e clareza do conteudo. Neste capitulo, sera
apresentado a proposta de modelo para analise de product placement, em que sera utilizado ao
longo dos episddios escolhidos da terceira temporada de Stranger Things. Este modelo foi
separado em trés niveis e criado através de um quadro que relaciona os autores Pretto (2015),
Hackley (2008), Lehu (2007) e Blessa (2004).

Como primeiro nivel de andlise, busca separar o envolvimento da marca no produto

audiovisual entre product placement € branded entertainment (Quadro 6):

Quadro 6 - Analise 1: Envolvimento da marca no produto audiovisual

PRODUCT PLACEMENT X BRANDED ENTERTAINMENT
Insercdo estratégica de marcas e Produgao publicitaria de conteudo
servicos ou produtos em programas de entretenimento, conteudo que
de entretenimento. gere identificacdo pela audiéncia.

Fonte: Cordeiro (2011) e Pretto (2015)
Tido isto, os produtos, marcas ou servigos definidos como product placement partirdo
para o segundo nivel de andlise, que caracteriza a ativagdo do produto, marca ou servigo na

cena entre institucional placement ou plot placement (Quadro 7).

Quadro 7 - Analise 2: Ativagao do produto, marca ou servigo na cena

INSTITUCIONAL PLACEMENT X PLOT PLACEMENT
Prioriza o aparecimento da marca Quando os personagens utilizam o
anunciante em vez do produto. anunciante em cena.

Fonte: Lehu (2007) e Blessa (2004)

Por conseguinte, apds a defini¢do do tipo de ativagdo, o terceiro nivel da andlise tem
como objetivo caracterizar o formato do antincio, entre visual e sonoro, partindo de outras trés

sub caracterizagdes de cada formato (Quadro 8).
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Quadro 8 - Analise 3: Formato do antincio

CLASSIC PLACEMENT (apresentagao explicita)

Produto ou marca aparece em frente a camera mas de forma menos estratégica,
pode acabar passando despercebido.

VISUAL STEALTH PLACEMENT (apresentacao discreta)
Produto ou marca ¢ quase indetectavel visualmente, ¢ natural e por isso pode ser
visto como alegoria e decoragao caso nao seja de conhecimento do publico.

CeCn=<g

VISUAL EVOCATIVE PLACEMENT (apresentagdao muito discreta)

Produto ou marca ndo aparecem na tela, normalmente os produtos e marcas sao
conhecidos pela audiéncia por suas especificidades, neste caso visual, quem nao
conhece pode passar despercebido.

o

SCRIPT PLACEMENT (apresentagdo explicita)
Quando o anunciante ¢ cidade pelo personagem em algum didlogo, ¢ verbal.

SOUND STEALTH PLACEMENT (apresentagao discreta)
Produto ou marca € quase indetectavel sonoramente, ¢ natural e pode nao ser
vista como anuncio caso nao seja de conhecimento do publico.

OQrROZCOwm

SOUND EVOCATIVE PLACEMENT (apresentagao muito discreta)

Produto ou marca ndo aparecem na tela, normalmente os produtos e marcas sao
conhecidos pela audiéncia por suas especificidades, neste caso sonora, quem nao
conhece pode passar despercebido.

Fonte: Lehu (2007) e Blessa (2004)

Ap0s a interpretagdo e a exploragdo do material serd feita a andlise estatistica para
reconhecer o maior modelo de variagdo que ocorreu, ativagdo que teve maior presenca € o
formato mais utilizado. Além disso, as marcas que mais tiveram presen¢a ao longo da
temporada serdo apresentadas, junto com andlise dos periodos dos episodios e suas

estratégias.
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3 RESULTADOS

3.1 FREQUENCIA DA UTILIZACAO DE PRODUCT PLACEMENT

No episddio 1, tivemos a introdu¢do de 45 marcas detectadas. J& no episodio 4
tivemos ao todo 23 em seus 52 minutos do episodio, dessas, 13 ja haviam sido apresentadas
no episodio 1, ou seja, foram inseridas 10 novas marcas. Ao longo do episddio 5 foram
encontradas 27 marcas, 8 ja estavam presentes nos episodios anteriores analisados, ou seja, 19
novas marcas foram inseridas. No ultimo episddio, 8, das 29 marcas presentes, 16 ja haviam
sido apresentadas ao longo dos trés episodios anteriores analisados, somando 13 novas
marcas.

Na Figura 13 podemos visualizar o nimero de marcas por episddios junto com o

numero de inser¢des de product placement.

Figura 13 - Marcas e inser¢des de product placement por episodio
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Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

No primeiro episddio, 34 marcas (73,9%) aparecem inseridas apenas uma vez,

correspondendo a 50,7% de todas as inser¢des do episodio, ou seja, as 11 marcas que foram
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inseridas mais de uma vez nos minutos do episddio foram responsaveis por 49,3% de product
placement.

J& no episddio 4, desce para 16 (69,6%) o nimero de marcas inseridas apenas uma
vez. A utilizacdo de mais de uma vez de product placement por uma Unica marca chega a
mais da metade das inserc¢des totais no episodio, 55,5%, ou seja, as 7 marcas que possuem
mais de uma insercdo de product placement correspondem a mais da metade de todas as
insercoes durante o episdédio. Quando comparamos com o episodio 1, podemos ver que
mesmo tendo o numero de inser¢des e marcas menores no episdédio 4, as mesmas possuem
mais inser¢cdes nao Unicas, ou seja, a taxa de inser¢do de uma Unica marca ¢ maior que no
primeiro episddio (como pode-se ver na Tabela 1).

No episodio 5, 63% (17) das marcas aparecem apenas uma vez cada, isso corresponde
a 41,5% das insergdes totais de product placement no episddio. Ou seja, 10 marcas sao
responsaveis por 58,5% de todas as inser¢des do episodio.

Analisando o episédio 8, a taxa de marcas que aparecem apenas uma vez durante o
episodio ¢ de 58,6% (17), representando apenas 32,7% das insercdes totais, ou seja, as 12
marcas que possuem mais de uma apari¢cdo ao longo do episddio sdo responsaveis por 67,3%
das inser¢oes. Consegue-se notar que, no episddio, as mesmas marcas estdo presentes mais
vezes quando comparado aos outros, no primeiro, por exemplo, hd mais marcas que aparecem

utilizando product placement apenas uma vez nas demais (como consta na Tabela 1).

Tabela 1 - Média de inserc¢do de product placement por marcas por episddios

Episéodio  Média de insercao de product
placement por marcas

1 1,5

4 1,56
5 1,51
8 1,79

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

A taxa de insercdo de marcas por episdédio ndo varia de forma muito alta, o ultimo
episodio € o que detém o maior numero de insergdes repetidas das marcas, o fato do episodio
conter 77 minutos pode contribuir para que esse resultado seja mais elevado, ha mais espaco

de tela quando comparado aos outros. que variam entre 50 ¢ 52 minutos.



48

Entdo, para melhor clareza, dividimos as inser¢des pela quantidade de minutos em que
os episodios possuem, através da Tabela 2, pois, como dito no paragrafo anterior, a variavel
de tempo de duragdo dos episddios pode interferir de maneira direta na analise de volume de
insercdo por episddio. Em um episddio mais curto hd menos espago para a introducao da
estratégia de publicidade e propaganda aqui analisada, ja um episddio mais longo possui mais

espaco, tendo em vista a narrativa da trama.

Tabela 2 - Média de insercao de product placement por minuto por episddio

Episédio Duracdo Inser¢does Insercdes por minutos

1 55 minutos 69 1,3
4 52 minutos 36 0,7
5 52 minutos 41 0,8
8 77 minutos 52 0,7

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Como estimado, o numero de inser¢cdes por minutos por episédio também sofre pouca
variagdo, dando énfase ao episddio 8 pode-se notar que, mesmo sendo um episddio mais
longo, a média de inser¢des permanece estavel quando comparada aos demais episddios,
parece haver planejamento para que seguisse uma linha continua e balanceada entre episodios
e inser¢des de product placement.

Na Figura 14, encontra-se o grafico de frequéncia de product placement do primeiro
episodio da terceira temporada, ¢ possivel notar que ha uma maior quantidade de inser¢des na
primeira metade do episddio, os primeiros 25 minutos correspondem a 81,15% do total de
insercoes detectadas, isso pode se dar pelo fato de que ¢ nesse momento em que a historia ¢
introduzida ao telespectador, onde os nucleos sdo apresentados. Um dos cenarios em que a
trama ¢ desenvolvida se passa em um shopping, ha diversas lojas e produtos que sao usados, €

¢ nesse momento que o telespectador caminha pelo shopping junto aos personagens.



49

Figura 14 - Frequéncia de product placement no episodio 1
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Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Outro cenario importante, € que se caracteriza como um dos pontos altos na tabela de
frequéncia, corresponde a uma loja de conveniéncia de uma das personagens da série, nos
minutos 19, 20 e 21, ficando atrés apenas das cenas em que ocorrem dentro do shopping.

No episoddio 4, o numero de inser¢des ¢ mais baixo quando comparado com o primeiro
episodio. Ao todo, sdo 36 inser¢cdes comparadas com 69 do episddio 1, porém possui uma
frequéncia de inser¢des de product placement semelhante ao episodio 1. No segundo episddio
analisado podemos notar, através da Figura 15, que hd uma maior quantidade de inser¢des na
primeira metade do episddio, assim como no primeiro. Os primeiros 25 minutos do episodio 4

somam 72,2% de todas as inser¢des do episddio.

Figura 15 - Frequéncia de product placement no episodio 4
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Os picos de maior frequéncia de inser¢cdes de marcas no episoédio correspondem aos
minutos 8, 9 e 12, onde as cenas acontecem no quarto de um dos personagens, com varios
alimentos em uma mesa combinados com cenas dentro do shopping.

No episodio 5, a primeira metade do episddios corresponde também a maior parte das
inser¢des de product placement, 63,4% de todas as inser¢des estdo nesses primeiros 25

minutos (Figura 16).

Figura 16 - Frequéncia de product placement no episodio 5

MARCAS OU
PRODUTOS
EM CENA

10

O =2 N W & U 00N Y

CELELTEL L L LTI

56 7 8 910 M 1213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Os maiores picos de aparecimento de marcas correspondem aos minutos: 14 e 19 onde
os personagens estdo em um quarto com diversos alimentos; 23, quando os personagens
entram em uma loja de conveniéncia e; minutos 39 e 40, quando estdo na sala de espera em
um hospital com maquinas de compra de alimentos.

O episodio 8 (Figura 17) pode ser dividido em duas partes. A primeira parte, com 32
minutos, soma 62,7% de todas as inser¢des de product placement durante o episddio. Isso
mostra que todos os episddios analisados tiveram o maior nimero de inser¢cdes na primeira
parte do episddio. Como a batalha final da temporada, e do episdédio, acontece em um
shopping, entre os minutos 40 e 50, pode-se perceber que hé a presenca de product placement
nesse momento, porém todas as inser¢des foram caracterizadas como institucional placement
no formato visual stealth placement, onde apenas aparecem vitrines de lojas, ou seja, as
marcas estdo presentes até no momento mais importante da temporada, mas sdo apresentadas
de forma discreta, sem que chame a atencdo, o que pode passar despercebidas aos olhos dos
telespectadores, visto que a tensdo para a resolu¢ao do conflito foi trabalhada durante toda a

temporada e esperada.
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Figura 17 - Frequéncia de product placement no episodio 8
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Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

A Figura 18 reforca a afirmagdo anterior, pode-se observar, por meio da tabela de
frequéncia dos quatro episodios, que o maior momento de inser¢cdo de product placement se
encontram nos primeiros 25 minutos de todos episodios, somando 135 das 198 inser¢des, ou

seja, nesses minutos estao 68,2% de todas as insercoes.

Figura 18 - Frequéncia de product placement nos episodios 1,4, 5¢ 8
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Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

3.2 CARACTERIZACAO DAS APLICACOES DE PRODUCT PLACEMENT

A partir do aprofundamento de conceitos, da metodologia apresentada ao longo desta
monografia e apos a sele¢ao e exploracao do material, definimos trés passos de analises para a
melhor classificagdo, interpretacdo e entendimento das inser¢des publicitarias ao longo dos
episodios analisados de Stranger Things. Seguindo como base os autores Pretto (2015),
Hackley (2008), Lehu (2007) e Blessa (2004), a primeira analise a ser feita consta sobre o
envolvimento das marcas entre product placement e branded entertainment. Todas as 198

inser¢des detectadas foram classificadas como product placement.

3

O =2 NWF AN B0
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A segunda etapa de analise busca o entendimento sobre a ativagao dos produtos e/ou
marcas ao longo dos episodios, se dando a partir dos conceitos de institucional placement,
onde a marca ou o produto apenas estd presente em cena, sem que haja interacdo dos
personagens, ¢ de plot placement, onde as insercdes sao definidas pelo uso da marca ou do
produto através de manuseio pelos personagens.

A terceira etapa busca definir o formato do antincio. Tendo divididos entre utilizagao
ou nao utilizacdo (etapa 2), parte-se para a divisdo entre o formato visual ou sonoro, ou seja,
institucional placement possui duas divisdes, o formato visual e o sonoro, assim como o plot
placement. Dentro dessas duas divisdes, chega-se as ultimas trés classificagdes, com o
principal objetivo de fazer a separagdo em niveis de apresentacdes explicitas, classic
placement (visual) e script placement (sonora), onde a aparicdo ¢ mais explicita, visual e
sound stealth placement onde ¢ discreta e visual e sound evocative placement onde pode ser
caracterizada como muito discreta. A Tabela 3 ilustra as classificagdes a partir das insercoes

detectadas nos episodios.
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Tabela 3 - Analise de ativagdo da marca ou produto (etapa 2) e do formato do antincio (etapa 3) dos episodios 1,

4,5e8
Ativa¢ao da marca ou produto Episodios .Total ~de
insercoes
1 4 5 8
Institucional placement 43 30 31 37 141 (71,2%)
Formato visual Classic placement 1 2 9 5 27
Visual stealth placement 29 24 19 25 97
Visual evocative placement 1 1 - - 2
Formato sonoro Script placement 1 3 3 7 14
Sound stealth placement r - - - 1
Sound evocative placement - - - - -
Plot placement 26 6 10 15 57 (28,8%)
Formato visual Classic placement 15 3 2 7 27
Visual stealth placement I 2 7 8 19
Visual evocative placement 8 1 - - 9
Formato sonoro Script placement - - 1 - 1
Sound stealth placement - - - - -
Soundevocative placement 1 - - - 1
Insercoes 69 36 41 52 198

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Pode-se notar que a ativagdo mais utilizada pelas marcas se trata da institucional
placement (71,2%), por ser uma insercado que ndo atua com os personagens pode ser mais
explorada pela equipe de produgdo, criagao de cenarios e dire¢ao de cena. Como um shopping
¢ um dos cendrios da terceira temporada de Stranger Things, o aparecimento de marcas se
torna essencial para a contextualizagdo e criagdo de um universo mais realistico, e até
nostalgico, tanto para quem viveu a época em que a série se passa (verao de 1985) ou para
aqueles que ja ouviram falar sobre varias tendéncias de época.

Dentre as aplicagdes através da ativagdo em institucional placement pode-se notar que
o formato mais utilizado foi o visual stealth placement, aquele em que a aparicao € visual e

discreta, nao estd de forma explicita para o telespectador (como o classic placement, visual,



54

ou screen placement, sonoro) ¢ o menos utilizado é o sound evocative placement, no qual a
marca presente consegue ser reconhecida pelo telespectador através de alguma caracteristica
sonora, essa técnica, por ser indetectavel caso o telespectador nido tenha conhecimento prévio,
o torna o nivel mais discreto da analise.

Ja no na ativagdo em plot placement, o que mais se destaca ¢ a inser¢ao no formato
visual de classic placement, ou seja, a inser¢ao visual na qual o personagem esté utilizando ou
consumindo a marca no formato mais explicito, como podemos ver no episdédio 8, quando
Eleven pega uma latinha de New Coke da Coca-cola de uma lixeira e tenta usar seus poderes

para amassar a lata (Figura 19).

Figura 19 - Eleven utiliza uma lata de Coca-cola no episddio 8

1] [ 13

Fonte: Netflix (2016-)

O formato sonoro mais utilizado pelas marcas foi o script placement, na ativacao
institucional placement, ou seja, o aparecimento de marcas de maneira mais explicita
verbalmente, como por exemplo no episdédio 4, onde Hopper cita a marca de automoveis

Cadillac (Figura 20).
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Figura 20 - Hopper fala verbalmente sobre a marca Cadillac

como dois coeelhos na

traseiraido Cadillac?
Fonte: Netflix (2016-)

Destas 87 marcas encontradas pode-se destacar as 8 marcas que mais tiveram

insercdes em minutos ao longo da amostra analisada (Tabela 4).

Tabela 4 - As 8 marcas que mais tiveram insergdes ao longo dos episodios analisados.

Categorias Marca Inserc¢oes
Ep.1 Ep.4 Ep.5 Ep.8 Totai
s

1. Alimentos Coca-cola 8 5 5 1 19
2. Alimentos Orange Julius 3 1 - 5 9
3. Automoveis Cadillac 1 1 2 4 8

Automoveis Chevrolet 2 2 2 2 8

Vestudrios/Acessorios  Kaufman Shoes 1 3 1 3 8

Eletronicos Sharp 7 1 - - 8
7.  Vestuarios/Acessorios The Gap 1 2 - 4 7
8.  Vestuarios/Acessorios Levis 1 1 - 4 6

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Todas as vezes em que a Coca-cola (a marca que mais teve inser¢cdes nos minutos ao

longo da amostra analisada) esteve presente nos episodios analisados foram de forma visual, a
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marca nao foi citada pelos personagem verbalmente. Das 19 aparigdes visuais, 84,2% a marca
apareceu sem ser consumida ou usada pelos personagens, e 78,9% das vezes foram de
maneira menos explicita (Tabela 5).

Outro fator importante que podemos apresentar sao as inser¢des da Coca-Cola através
de seu produto New Coke, langado em 1985, ano em que a série se passa. A New Coke ficou
em producao por 79 dias, entre os dias 23 de abril de 1985 ao dia 11 de julho de 1985, quando
saiu da escala devido ao seu fracasso de venda, tendo em vista que a Coca-cola original
deixou de ser produzida (THE COCA-COLA COMPANY, 2012). Por isso, nas vezes em que
o produto ¢ consumido pelos personagens ¢ através da New Coke, salvos as vezes em que a
marca estd estampada em madaquinas de refrigerante ou em outros locais (31,6%), podemos
perceber que a marca teve um papel importante de para contextualizagdo da época.

Além de retornar ao publico através das telas, a Coca-cola relancou o seu mais
insucedido produto, New Coke, para promover a terceira temporada da série. A ideia de
abordar o produto ao longo da temporada veio dos criadores da série e foi bem aceita pelos
executivos da empresa, que acarretou na produgdao de 500 mil unidades apds 30 anos sem

produzir a antiga formula (WIENER-BRONNER, 2019).

Tabela 5 - Analise de inser¢des da Coca-cola

Analise Insercoes
Institucional Placement 16 (84,2%)

classic placement 2

visual stealth placement 12

visual evocative placement 2
Plot Placement 3 (15,8%)

classic placement 2

sound stealth placement 1

sound evocative placement -

Total 19

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Pode-se notar (através da Tabela 5), que 84,2% das inser¢des da Coca-cola foram

institucional placement, principalmente de forma menos notoria (75%) porém nao recebe foco
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da camera, esta presente na cena, mas nao interage com os personagens como mostra a Figura

21.

Figura 21 - New Coke no episodio 1
ITRERLIT

Fonte: Netflix (2016-)

Todas as 8 apari¢des da marca Orange Julius (segunda marca mais inserida na amostra
analisada) foram institucional placement e visual stealth placement, ou seja, todas as
inser¢des nos episddios analisados foram apenas a exibi¢do da marca, ndo houve intera¢ao
dos personagens, isso porque a loja da marca estd presente no shopping, nao recebe foco
central da cdmera nem das acdes dos personagens mas, esta presente em diversos momentos,
incluindo a batalha final da temporada.

Além da New Coke, outras marcas e produtos inseridos nos episddios ndo estdo mais
em circulagdo atualmente, como por exemplo, no episédio 8, em que a marca Top Value
Stamps esta inserida (Figura 22). Segundo Chris Otto (2011), a marca de estampas e selos
saiu de linha nos anos 1980. Refor¢ando a afirmac¢do de que além de utilizacdo de product
placement como uma estratégia publicitaria, as marcas servem para contextualizacdo da

¢poca.
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Figura 22 - Top Value Stamps no episodio 8

Fonte: Netflix (2016-)

Outro exemplo que podemos citar esta no episodio 4, onde Lucas utiliza um boné
escrito “Ceramiche Ariostea” (Figura 23), marca de uma equipe de ciclistas que ficou

conhecida pelos campeonatos mundiais em 1984, mas que em 1993 foi dissolvida (ABT,

1993).

Figura 23 - Lucas usa a marca Ceramiche Ariostea

Fonte: Netflix (2016-)

Além da analise ja realizada, e como apresentado na revisao bibliografica, o conceito
definido por Santa Helena (2012) de faux placement e reverse placement pode-se reconhecer

na utilizacao de product placement no episodio 4 da terceira temporada. Na cena (Figura 24),
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a personagem Max, junto com Eleven, esta dirigindo uma bicicleta, até entdo sem marca

identificada. Em nenhum momento da cena fica visivel qual o modelo da bicicleta.

Figura 24 - Max e Eleven andando em uma bicicleta

Fonte: Netflix (2016-)

A empresa de bicicletas BMX, apds o langamento da terceira temporada de Stranger
Things, decidiu tirar das telas a bicicleta e langou um modelo inspirado no utilizado em cena,
a pagina oficial da venda da bicicleta no Walmart coloca nas informagdes que o modelo ¢
uma “‘edicdo especial da bicicleta estilo BMX Mongoose modelada a partir da bicicleta de
Max na terceira temporada de Stranger Things da Netflix”'? (WALMART - pagina do
produto 577156087 - tradugdo do autor). Ou seja, o produto foi criado para fazer parte da
trama (faux placement) mas posteriormente ¢ langado na vida real (reverse placement).

Na Tabela 6, pode-se ver as 8 marcas que mais tiveram tempo em tela, ou seja, a soma

dos segundos de cada inser¢ao das marcas ao longo dos episddios analisados.

12 Special edition Mongoose BMX-style bike modeled after Max’s bike in Seasons 3 of Netflix’s Stranger
Things.
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Tabela 6 - As 8 marcas que mais tiveram tempo em tela longo dos episodios analisados

Categorias Marca Tempo em

tela

1. Automoveis Cadillac 3min 13s

2. Automoveis Chevrolet 3min 05s

3. Automoveis Ford Imin 49s

4. Alimentos Coca-cola Imin 46s

5. Vestuarios/Acessorios  Kaufmann Shoes Imin 11s

6.  Materiais de limpeza Ajax 59s

7.  Materiais de limpeza ~ Biz Detergente 59s

8. Alimentos Orange Julius 57s

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Mesmo tendo mais inser¢cdes que todas as outras marcas, como mostra a Tabela 4, a
Coca-Cola ndo ¢ a que mais possui tempo em tela, os automoveis tomam a lideranga, visto
que diversas cenas acontecem através de agdes com carros, incluindo na batalha final do
episodio onde trés carros se confrontam, todos identificados e modelos de época.

A marca Orange Julius havia sido a segunda com o maior numero de insergdes e
quando somado o tempo de exibicdo dessas insercdes desceu para a oitava colocacdo. Isso nos
mostra como ¢ fundamental que, apesar de aparecer em momentos oportunos, ela pode nao
receber a mesma aten¢ao que outras marcas, como de carros. A Cadillac, por exemplo,
mesmo com apenas § inser¢cdes foi a marca com mais tempo em tela nos episddios analisados,
principalmente pois diversas cenas acontecem com a utilizagdo dos carros da marca, 75% das
inser¢des foram caracterizadas como plot placement, pois foram cenas em que a marca € o
produto foram utilizadas pelos personagens, mesmo que com menos inser¢des se tornasse a
mais exposta.

Outra marca que podemos apontar ¢ a Chevrolet, a segunda marca com maior exibi¢ao
em tempo de tela mas empata com a Cadillac e Kaufman Shoes, com 8 inser¢des cada.
Pode-se perceber, mais uma vez, que o nivel de inser¢des pode nao ser tdo significativo
comparado com o tempo de exposicdo que a marca recebe. A Chevrolet aparece com as
mesmas taxas de ativagdes e formatos que a Cadillac, as duas marcas sdo utilizadas pelos

personagens em 75% das insercdes de uma forma discreta. Unica diferencga entre as duas
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marcas ¢ que Cadillac utilizou do formato script placement duas vezes, ou seja, a marca foi
citada pelos personagens sem aparecer fisicamente em cena, assim como a marca de bebidas
alcodlicas Smirnoff no episddio 4, em que ¢ citada verbalmente pelos personagens.

A mesma dualidade de resultados acontece quando separamos as marcas € insergoes

por categorias. Na Tabela 7 e Figura 25 podemos ver a relacdo de marcas por categorias.

Tabela 7 - Relagdo de Marcas por categorias

Categorias Marcas
Totai %
s

1. Alimentos 25 28,7
2. Entretenimento 19 12,8
3. Vestuarios/Acessorios 10 11,5
4. Cuidados pessoais 8 9,2
5. Automoveis 6 6,9
Cigarros 6 6,9

7. Eletronicos 5 5,7

8. Materiais de limpeza 4 4,6

9. Cartoes de crédito 2 2.3
10. Itens para casa 1 1,1
11. Loja de conveniéncia 1 1,1

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor
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Figura 25 - Relagdo de Marcas por categorias

Cartdes de crédito  [tens para casa

2,3% 1%
Lojas de conveniéncia
11%

Material de limpeza
4,6%
Eletrénicos
5,7%

Alimentos

Cigarros 28,7%

6,9%

Automébveis
6,9%

Cuidados pessoais
9,2%

Entretenimento

. ) 21,8%
Vestuadrio/Acessorios

1,4%

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Na Tabela 8 e Figura 26 podemos observar a relagao de insergdes por categorias.

Tabela 8 - Relagao de insergdes por categoria

Categorias Inser¢des nos minutos
Totais %
1. Alimentos 66 333
2. Vestuario/Acessorios 38 19,2
3. Automoveis 25 12,6
Entretenimento 25 12,6
5. Eletronicos 18 9,1
6. Cuidados pessoais 10 5,1
7. Cigarros 7 3,5
8. Materiais de limpeza 4 2
9. Cartoes de crédito 2 1
Loja de conveniéncia 2 1
11. Itens para casa 1 0,5

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor
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Figura 26 - Relacdo de inser¢des por categoria.
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Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

J&4 na Tabela 9 pode-se perceber que a categoria de automdveis € a que mais possui
exposicao em tela, fazendo, contraponto com a Tabela 8, onde nos mostra que alimentos ¢ a
que mais possui inser¢des, ou seja, mesmo sendo a terceira categoria com mais insercoes, ¢ a

que mais recebe exposi¢do, ou seja, mais aparece em tela.

Tabela 9: Relagdo de categorias com exposi¢do em tela

Categorias Exposicao em tela
1. Automoveis 34,2%
2. Alimentos 18,7%
3. Vestuarios/Acessorios 12,8%
4. Materiais de limpeza 9,3%
5. Entretenimento 7,6%
6. Cuidados pessoais 7,1%
7. Eletronicos 4,8%

Continua.
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Continuacio.
Categorias Exposicio em tela
8. Loja de conveniéncia 3,1%
9. Cigarros 1,1%
11. Itens para casa 0,3%
12 Cartoes de crédito 0,2%
Tempo total de aparicio de 27 min 34 seg
marcas ou produtos ao longo (11,6%)

dos episodios analisados

Fonte: Analise estatistica desenvolvida pelo autor

Com isso, pode-se perceber que a quantidade de marcas varia de forma separada a
quantidade de inser¢des por categorias, como por exemplo na categoria entretenimento, que
aparece como a 2% categoria com mais marcas, na tabela de relagdes de insergdes desce para
4°, isso se da pelo fato de que ¢ uma categoria com muitas inser¢des de marcas ou produtos
unicas, ou seja, as marcas que estdo nessa categoria apresentam apenas uma inser¢ao de
product placement, ¢ quando comparado o tempo de exposicao, ela desce para a 5° posicao.
Diferente da categoria de eletronicos, por exemplo, que € a 7* categoria com mais marcas,
mas sobre para o 5* lugar quando falamos de inser¢des, ou seja, nessa categoria as marcas
também se apresentam ao publico mais vezes mas se mantém estaveis quando considerado o
tempo de exibi¢ao dessas marcas em tela.

Deve-se dar espaco para o debate da utilizacdo de cigarros na trama. Diferente do
Brasil, que proibe qualquer atividade publicitdria pelas marcas de tabaco (Lei 12.546 de
2011), nos Estados Unidos ndo ha nada que impega isso, porém ¢ necessario que alertas sejam
feitos (AGENCIA BRASIL, 2017). No episodio 4, cinco marcas de cigarros sdo apresentadas
ao publico através da utilizacao de product placement, todas ativadas a partir de institucional
placement com o formato visual stealth placement. As marcas Camel, Salem, Newport,
Winston, Marlboro e Pall Mall aparecem ao fundo de forma menos explicita e ndo sdo
utilizadas pelos personagens. Camel, Newport, ¢ Pall Mall sao produzidas pela mesma
empresa, a R. J. Reynolds Tobacco Company (RJRT - site oficial) ja4 a Marlboro, por
exemplo, € da companhia Altria (EXAME, 2019).
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3.3 HIPOTESES E CONSIDERACOES SOBRE OS RESULTADOS

Através da imprensa e pelo estudo da Concave Brand Tracking (2019), sabemos que o
valor estimado que a Coca-cola tenha desembolsado para estar presente na terceira temporada
de Stranger Things totalize cerca de U$1,5 milhdo. Pela andlise feita nos quatro episddios,
constata-se que a média de inser¢ao da Coca-cola por episodio € de 4,75, isso chegaria a cerca
de 38 inser¢des ao longo de toda temporada. Caso o valor supostamente pago pela empresa
para se tornar presente nos episodios seja calculado pelo volume de inser¢do, podemos
estimar que a Coca-cola tenha pago U$ 39,4 mil por inser¢ao.

Tendo esse valor estimado, pode-se calcular que o valor pago pela Orange Julius deva
ter chegado a mais de U$ 700 mil, levando em consideracdo que o valor seria através do
numero de inser¢des. Mas pelo fato da marca nao ser utilizada e servir como contextualizacao
do cenario e de época, pode interferir no valor efetivo das inser¢des. E, seguindo esse célculo,
o valor recebido pela producdo da série pode ter passado dos U$7,8 milhdes. O valor de
produgdo de um tnico episddio pode chegar a mais de U$8 milhdes, segundo Canhisares
(2017). Mas deve-se levar em consideracdo que existe a possibilidade de marcas nao
disponibilizarem esse valor em espécie para a producao e sim através de algum servigo ou
também de locagdo para utilizagdo em cenas.

Outros fatores podem implicar no valor da inser¢do e fazer com que sofra alteragdes,
como por exemplo, o tempo de exposi¢do da marca ou do produto. Pela analise ja
apresentada, vemos que a Cadillac ¢ a marca com mais tempo de exposicdo e ndo recebe
tantas inser¢des como a Coca-cola. Outro fator que pode se tornar uma das variaveis de
calculo para as inser¢oes de marcas ao longo da narrativa ¢ a ativac¢ao junto ao formado do
product placement, possivelmente as ativagdes mais explicitas, quando o produto ¢ utilizado
pelos personagem (ativagdo plot placement com formato visual classic placement), se torne
mais custoso ao anunciante, diferente por exemplo, da inser¢do com ativacao institucional
placement, onde a marca apenas aparece em tela de forma discreta, com formato visual stealth
placement.

Ha a possibilidade da Cadillac ter investido um valor maior que os U$ 954 mil
apontados pela Concave Brand Tracking (2019), e até mais que a estimativa de valor pago
pela Coca-cola, tendo em vista que possui menos inser¢des, porém com maior tempo em tela,
caso o valor cobrado seja por exposi¢ao e ndo por insergao.

Sob outra perspectiva, a varidvel de exposicao de marcas concorrentes deve ser levada

em conta, o que limitaria a produgdo da série de cobrar valores mais altos, pode-se pegar o
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caso dos automoveis, que além da Cadillac ha também a Ford, Chevrolet e outras, incluindo
trés delas como as que mais possuem exploragdo em tempo de exibi¢ao em tela. Pode-se
pontuar também as diferentes, e concorrentes, marcas de cigarro (Marlboro, Salem, Camel,
entre outras) e de refrigerantes que além de apresentar a Coca-cola (e suas marcas como
Sprite e Crush) nos mostra a Pepsi e 7 Up (que fazem parte da mesma empresa, PepsiCo) mas
com menos frequéncia. Ha a possibilidade de que, caso haja o aceite de concorrentes o valor
seja menor comparado quando ha exclusividade de insergdes.

Além das intmeras marcas que estdo inseridas através da utilizacdo de product
placement, hd também aquelas marcas que finalizaram com suas atividades, como a Top
Value Stamp, apresentada anterior, e aquelas que nunca existiram, como a sorveteria Scoops
Ahoy em que ¢ um dos cendrios da série, a loja de consertos Camera Rapair e o restaurante de
comida japonesa Tepanyaki.

Nao pode-se negar que além das marcas utilizarem essa midia para um beneficio
proprio (gerando recordacdo e reconhecimento de marcas) acarreta em beneficios para a
producao da série, pois esses supostos valores e servigos diminuem o custo em que a empresa
de streaming ou produtora deveriam desembolsar. Além disso, para o publico que viveu na
época em que a série se passa, ¢ capaz de gerar um sentimento nostalgico ao rever e reviver
momentos junto aos personagens ¢ marcas, como o exemplo da New Coke e de filmes de
épocas que sdo citados ao longo da temporada (como O Dia dos Mortos que teve sua estréia

no verao de 1985).
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de reconhecer como a estratégia de product placement foi utilizada
por marcas na 3" temporada da série Stranger Things, a pesquisa se deu, no primeiro
momento, por uma revisao de literatura para o melhor entendimento dos conceitos
pertinentes, para que pudesse, através de uma abordagem quali-quantitativa e de andlise de
conteudo, desenvolver e obter resultados.

Inicialmente, pode-se notar que a inser¢do das 87 marcas percebidas sofre pouca
disparidade entre os quatro episodios analisados, ou seja, hda um cuidado para que seja
equilibrada a quantidade de marcas e de insercdes por episddios. Além de que, € possivel
notar, que ha preferéncia em dispor essas marcas e inser¢cdes em cenas que acontegam até a
primeira metade dos episddios, uma média de 68,2% das inser¢des aconteceram nesse espaco
de tempo.

Pode-se avaliar que a categoria de alimentos ¢ a que mais possui marcas € inser¢cdes ao
longo dos episddios analisados, porém nado € a categoria com mais tempo em tela. Ou seja, as
variaveis de volume, de insercdo, frequéncia e de tempo de exposicdo devem ser levadas em
consideragdo na hora de realizar o planejamento de inser¢cdes e também de calcular o possivel
valor pela compra da midia.

A forma como essa a¢do de product placement foi implementada pode influenciar as
variaveis citadas. Neste estudo, a ativagdo mais recorrente foi em institucional placement,
com 71,2% das 198 inser¢des detectadas, ou seja, onde a marca ndo interage com a cena ou
com o personagem, diferente de plot placement, quando a marca ou o produto sdo utilizados.
Com a ativagdo em institucional placement, o formato mais utilizado pelas marcas foi o visual
stealth placement, quando a marca aparece de forma visual e discreta, diferente das ativagdes
em plot placement que em sua maioria foram caracterizadas como visuais classic placement,
ou seja, com inser¢des de forma explicita.

E possivel perceber, também, que had exposi¢do de marcas concorrentes, ou seja, nao
ha a exclusividade de inser¢do de determinada marca, pode-se supor que essa variavel
implique nos contratos entre producdo e marcas, mas possibilita o aparecimento e inser¢ao de
outras, mais oportunidade de contextualizagdo e reconhecimento de época, que, para quem
viveu o periodo em que a série retoma ¢ capaz de criar um sentimento nostalgico, com marcas
e produtos que marcaram época, até com aquelas que ndo estdo mais em circulacao.

A andlise de ativagao e formato de product placement percebidas se da através do

quadro conceitual, criado e apresentado na metodologia, uma das contribui¢des desta pesquisa
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para a academia, pois através dele € possivel realizar a categorizagdo mensurando o nivel de
ativacdo, além de detalhar as estratégias utilizadas pelas marcas.

Para o mercado, a pesquisa foi capaz de criar um balizador de como pode ser
mensurada o volume de midia associado a agdo publicitaria de product placement, que pode
estar relacionado com o tempo de tela, com o nivel de exposi¢do, de inser¢ao, tipo de ativagao
ou formato de exibicao.

Algumas lacunas no decorrer do estudo surgiram, entdo, pode-se relacionar sugestdes
para futuros debates e pesquisas que venham a complementar a atual, como: analisar todos os
episodios da série; comparar com outras temporadas e séries; avaliar a exploracao das marcas
fora da série e; realizar uma pesquisa de lembranca de marcas do publico alvo da série para

que seja estudado a eficacia das agdes.
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