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RESUMO

Ja ha algum tempo os consumidores dos produtos audiovisuais ndo estdo sendo mais
atingidos pela publicidade convencional como costumava-se ser em outrora. Sua forma de
viver, se relacionar e principalmente, de consumir, sejam produtos fisicos ou audiovisuais
€ completamente diferente do que era ha alguns anos. Por meio de alguns cliques o
publico pode, atualmente, consumir 0 programa que quiser, e muitas vezes sem ver
anuncios como ocorria anteriormente. Assim, a forma como as marcas se comportam
diante desse novo publico vém sendo adequadas aos novos tempos. O trabalho do
profissional de comunicagao, essencialmente ligado a publicidade e a agdo promocional
de marcas, tém buscado formas criativas e inovadoras de levar as experiéncias das
marcas a seus publicos. E preciso mais do que marcar presenca junto desse novo target,
€ preciso fazer parte do seu imaginario. Uma das formas que atualmente tem se mostrado
eficaz € o uso estratégico da inser¢cdo de marcas, produtos, ideias e servigos, de forma
organica, nas narrativas filmicas, sobretudo de carater ficcional, as chamadas a¢des de
placement, que se fazem presentes em filmes, webséries, novelas ou mesmo em
narrativas webdoc. As produgdes longa metragens ditas comerciais, fazem parte de
Industria Cultural ativa e pujante que tem descoberto nas agdes de placement, formas
efetivas de viabilizacdo financeira dos produtos culturais e artisticos, antes, restrito a
editais e verbas de ordem publica, sobretudo no Brasil. Assim, esta monografia questiona
como as marcas utilizadas nas agdes de Placement no filme Shazam! (2019) séao
reconhecidas pelo publico e analisa em qual contexto e quais formatos de Placement
foram utilizados para promoverem seus produtos no filme produzido pela franquia DC
Comics. Fundamentado nas teorias culturalistas e de comunicacgao: partindo de conceitos
ligados a Industria Cultural, por COELHO (1993), Cultura POP, por SOARES (2014).
Cultura das Midias, por SANTAELLA (1996) e KELLNER (2001), e Placement, por SANTA
HELENA e PINHEIRO (2012), apds a realizagao de uma pesquisa online junto aos fas da
marca e espectadores dos filmes, foi possivel chegar a alguns resultados surpreendentes:
as pessoas demonstraram receptividade relacionada as inser¢gdes de marcas presentes
no filme, principalmente quando contextualizada ao desenrolar da narrativa e o grande
ganho dessas interagbes entre marcas e personagens € a forma orgénica com que o
produto é apresentado além do produto estar sendo utilizado por um artista, que gera
influéncia midiatica.

Palavras-chave: Comunicacgao; Publicidade; Marcas; Cinema; Placement; DC Comics.



ABSTRACT

For some time now, consumers of audiovisual products are no longer being hit by
conventional advertising as they used to be in the past. Their way of living, relating and,
above all, consuming, whether physical or audiovisual products, is completely different
from what it was a few years ago. With a few clicks, the public can currently consume the
program they want, and often without seeing ads as it used to. Thus, the way brands
behave in the face of this new audience has been adapted to the new times. The work of
the communication professional, essentially linked to advertising and the promotional
action of brands, has been looking for creative and innovative ways to take the
experiences of brands to their stakeholder of interests. It is necessary to be more than
present with this new target, it is necessary to be part of your imagination. One of the ways
that has been shown to be effective today is the strategic use of the insertion of brands,
products, ideas and services, in an organic way, in film narratives, mainly of a fictional
character, the so-called placement actions, which are present in films, webseries, soap
operas or even in webdoc narratives. The so-called commercial feature films are part of an
active and vigorous Cultural Industry that has discovered in the placement actions,
effective forms of financial viability of cultural and artistic products, previously restricted to
public notices and funds of public order, especially in Brazil. Thus, this monograph
questions how the brands used in Placement's actions in the film Shazam! (2019) are
recognized by the public and analyzed in which context and which Placement formats were
used to promote their products in the film produced by the DC Comics franchise. Based on
culturalist and communication theories: starting from concepts related to the Cultural
Industry, by COELHO (1993), Cultura POP, by SOARES (2014). Culture of the Media, by
SANTAELLA (1996) and KELLNER (2001), and Placement, by SANTA HELENA and
PINHEIRO (2012), after conducting an online survey with fans of the brand and viewers of
the films, it was possible to reach some surprising results: people showed receptivity
related to the insertions of brands present in the film, especially when contextualized when
the narrative unfolds and the great gain of these interactions between brands and
characters is the organic way in which the product is presented in addition to the product
being used by an artist, that generates media influence.

Key words: Communication, Advertising, Brands; Cinema, Placement, DC Comics
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INTRODUGAO

Ao longo do tempo, a quantidade de publicidade ao qual as pessoas sao
atingidas aumentou, o que fez com que elas acabassem se cansando de serem
bombardeadas por tanta informacao. Entdo, conquistar a atengao do publico ndo é tao
facil quanto ja foi algum dia. Os consumidores, que estdo dispersos entre diversos
meios de comunicagdo, acabam se perdendo no mar de tanta informacédo e se
perguntando “Sera que existe alguma diferenga entre tantas marcas?”.

Desta forma, os publicitéarios e as marcas precisaram se reinventar a essa nova
realidade. Se a publicidade tradicional ndo esta chamando tanta atengao, entdo como
podemos entrar na cabega do target? O consumidor atual esta mais disperso, os
jovens estdao cada vez menos presentes como publico dos meios de comunicagao
tradicionais, ja que existem op¢des melhores, como servigos de streaming e internet,
que inclusive te permite assistir o mesmo conteudo que passa na tv, mas na hora que
vocé quiser e sem publicidade. Foi preciso pensar em formas menos invasivas de se
fazer anuncios, que paregam naturais, sem um apresentador/narrador falando as
caracteristicas do produto.

Uma das estratégias para resolver esse problema € a que trataremos neste
trabalho: o Placement. As agdes de Placement, em programas audiovisuais como em
filmes, séries, novelas, web séries entre outros diversos formatos, permitem que as
marcas aparegam nesses meios e, quando feitos pelos proprios personagens, da um
tom menos robdtico para a acdo comercial, € como se eles proprios usassem aquele
produto.

O mercado cinematografico € uma das formas de entretenimento mais lucrativas
do mundo. De acordo com um relatério anual da a Motion Picture Association of

America (MPAA)'. Em 2018 houve lucro recorde de 96,8 bilndes de ddlares. Tal

' MPAA (sigla para Motion Pictures Association of America) € uma associagdo cinematografica que
representa os cinco maiores estudios de cinema da América. 2018 Theme Report. Disponivel em:
<https://www.mpaa.org/wp-content/uploads/2019/03/MPAA-THEME-Report-2018.pdf>acesso em: 26 de
ago. de 2020



crescimento foi impulsionado devido ao sucesso dos filmes de super-herdis que
ocorreram nos ultimos anos. Recentemente tem havido grande interesse tanto dos
estudios, quanto dos consumidores por parte dos filmes baseados em histérias em
quadrinhos. Estudios como Warner Brothers e Walt Disney conseguem transformar
histérias dos personagens de editoras como DC comics e Marvel comics,
respectivamente, em blockbusters? que dominam as sessdes de diversos cinemas.

Como nao poderia deixar de ser, as marcas aproveitam do sucesso destes
filmes para expor seus produtos, através de inser¢cdes sutis em determinados
momentos do longa. O crescente investimento publicitario nos filmes de super-herais,
que muitas vezes podem pagar uma boa parcela dos investimentos no longa como no
caso do filme “Homem de Ago” de 2013, que de acordo com o site Ad Age® faturou
$160 milhdes de dolares antes de seu langamento, apenas com a publicidade inclusa
no longa, além do meu préprio interesse nos materiais das editoras Marvel e DC me
fizeram escolher esse tema de pesquisa.

Nesse sentido, discutir tematicamente sobre marcas e entretenimento,
relacionando o uso das ag¢des de Placement — estratégia de alto poder de impacto junto
ao espectador, aliada a uma narrativa ficcional comercial que rendeu milhées em
bilheteria, esta sendo essencial para verificar como o publico vem reagindo a esse tipo
de linguagem comunicacional e que talvez, este seja um caminho, mais do que
alternativo e o futuro das marcas néo esteja nas midias ditas convencionais. Os jovens,
que estdo migrando da televisdo para a internet, ndo deixam de consumir filmes e
séries. Por isso, a abordagem que sera apresentada neste trabalho sera “as insergdes

estratégicas de Placement no filme Shazam! " Tal abordagem foi escolhida por se tratar

2 pPalavra inglesa que significa arrasa-quarteirdo. Usada para descrever filmes com forte apelo comercial,
voltado para um grande publico. Capaz de levar muitas pessoas para assisti-lo por possuir tematica
popular.

% Empresa de andlise de mercado publicitario e marketing fundada em 1930 como uma revista,
atualmente faz analises de publicagbes, noticias e dados sobre marketing e midias das
marcas.<https://adage.com/article/news/superman-reboot-man-steel-snares-160m-promotions/241822>
acesso em 20 de out. de 2020.
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de um filme recente e que foi sucesso de critica e publico, além de ser uma das minhas
editoras favoritas.

Nos ultimos anos houve uma crescente demanda de filmes baseados em
quadrinhos, enquanto em 2009 houve apenas duas adaptagcdes em live action dos
quadrinhos da Marvel e da DC (Watchmen e X-Men Origins: Wolverine) em 2019 esse
numero foi para seis, sendo que quatro deles ultrapassaram a marca de um bilhdo de
dolares em bilheteria, inclusive a segunda maior bilheteria da histoéria pertence a
Vingadores Ultimato, filme baseado em uma famosa equipe de super-herdis da Marvel.
Atualmente é um dos subgéneros mais populares e lucrativos, entdo, obviamente as
empresas estdo de olho nesse mercado sabendo que com o investimento correto
podem obter grande retorno.

O tema em estudo, uso das estratégias de Placement, nao pode ser considerado
nenhuma novidade no meio cinematografico, mas, ao longo dos anos, se tornou uma
importante estratégia de marketing das marcas em um contexto de dispersdo do
publico-alvo, que nao se concentra em uma unica plataforma e impacta-lo
midiaticamente, torna-se um desafio diario. Os jovens, por exemplo, ndo precisam mais
ficar em frente a uma televisdo para adquirirem um conteudo de seu interesse, podem
acha-lo em um clique e sem serem atingidos por publicidade ou marcas. Mas quando a
marca esta inserida em um programa que ele goste, como um filme ou série, esse
jovem a percebe e fica mais familiarizado com ela.

De forma organica, o Placement atinge pessoas, que ndo a percebem como
invasiva, mas de forma natural, como se eles mesmo pudessem estar utilizando as
marcas ou produtos exibidos. Quando um personagem na narrativa ficcional esta
utiizando um produto, muitas vezes nao paramos para pensar em tal ato como
propaganda, mas percebemos os beneficios que ele obtém. Assim, a pesquisa em
questao visa identificar as principais marcas presentes nas cenas do longa “Shazam!”
bem como a percepcéo que o publico tem das acdes de insercdo de marcas nos filmes.
Também serdo abordados tanto a histéria da DC comics, os filmes que ela produziu e,

sobretudo as estratégias de Placement utilizadas.
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Por se tratar de um trabalho cientifico monografico, esta inserida no grupos de
pesquisa NPC - Nucleo de pesquisa em Comunicagédo da PUC Goias*, validado pela
CNPg denominado: Comunicagéo, Cultura Digital e Visualidades uma vez que tem
como foco de pesquisa a relagdo entre comunicagdo, imagem técnica e as
visualidades, bem como as atualizagdes histoéricas, culturais e tecnoldégicas que surgem
dessa intersecgao.

O foco deste trabalho é observar se o Placement usado no filme Shazam! Teve
impacto no publico, ela podera servir para outros pesquisadores que desejam também
estudar sobre o tema, ou até mesmo ser usada por marcas que desejam saber se
posicionar em um conteudo audiovisual.

O filme foi escolhido para este trabalho por ser um filme bom e divertido, que me
chamou atengéo por ter diversas aparigdbes de marcas durante sua exibicdo, o que
seria vantajoso de se fazer a analise publicitaria. Além disso, por ser fa da marca,
costumo acompanhar todos os filmes lancados pela DC Comics e me identifico muito
com eles. Seus filmes tratam de superar os préprios limites, ter confianga no préximo e
cuidado com aquilo que se ama. Essas qualidades me fascinaram e me fizeram
escolher esse tema, neste filme. Além de que fago parte de fas clubes da marca, em
redes sociais como facebook, instagram e twitter, por isso estou bem integrado sobre
os produtos audiovisuais da empresa.

Uma pergunta objetiva, que dé um caminho para o prosseguimento do trabalho e
indica qual a dificuldade a ser resolvida foi escolhida, e ela é: Como as marcas
utilizadas nas ag¢des de Placement no filme Shazam s&o reconhecidas pelo publico?

O objetivo geral, que é uma visdo abrangente do tema, sera verificar a
lembranga de marcas pelo publico através das estratégias de Placement presentes no
filme Shazam!(2019). Enquanto os objetivos especificos, que apresentam carater mais

concreto, serao aprofundados em trés capitulos, um especifico para cada.

4 Nucleos de Estudo ou Grupos de Pesquisa. 2020. Disponivel em:

<https://sites.pucgoias.edu.br/cursos/publicidadeepropaganda/nucleos-de-estudo/>. Acesso em: 17 nov.
2020.
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O primeiro capitulo apresenta a ferramenta Placement, desde seus primordios
em utilizagcao nos filmes de ficcao, verificando quais as primeiras insercbes em filmes,
como eram feitas essas colocagdes de marcas/produtos e apods isso verificar os tipos
de acdes e técnicas de Placement utilizadas pelas marcas no filme Shazam!,
fundamentadas nos autores que preconizam os estudos;

Em seguida, no capitulo dois é resgatada um pouco da histéria da DC Comics,
passando por sua origem nos quadrinhos, ainda na década de 1930 até os dias atuais,
mostrando sua presenca em filmes, séries, quadrinhos e outras possiveis midias em
que possa estar inserido. Além de, é claro, verificar de quais formas as marcas se
apresentam nas narrativas filmicas da empresa e quais as modalidades de Placement
mais utilizados nos filmes DC;

Ja no terceiro capitulo, os dados obtidos através da pesquisa online realizada
junto ao publico da DC sao analisados. Esta pesquisa foi realizada junto ao publico
espectador do filme Shazam!, especificamente, nos grupos de fas da DC na plataforma
Facebook, e visava identificar, inicialmente, o perfil desse espectador e, principalmente,
o impacto das acgbes das marcas realizadas no filme e as lembrangas do publico
quanto a elas, questionando sobre identidade de marcas e possivel utilizagdo. Os
resultados obtidos e analisados geraram graficos e informagdes para entendermos
mais sobre o impacto das marcas no publico.

O filme Shazam!” é uma produgao cinematografica norte-americana dos géneros
acao, aventura, comédia e fantasia exibido no ano de 2019. Faz parte de um universo
expandido de filmes baseados nas histérias em quadrinhos da DC Comics, junto a
outras producdes, como Aquaman (2018), Batman vs Superman (2016), Mulher
Maravilha (2017), entre outros.

Sua estreia mundial aconteceu em abril de 2019, e durante seu periodo de
exibicdo arrecadou US $364.571.656 com um orcamento estimado entre US $80 e 100
milhées de ddlares. Devido ao sucesso foram anunciadas duas sequéncias, uma sobre
Shazam e sua familia e outra sobre Adao Negro, grande antagonista de Shazam nos

quadrinhos.
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Ao assistir a narrativa, percebe-se que as marcas, produtos e servigos
acionados por meio das agbes de Placement realizadas se vinculam, direta ou
indiretamente ao contexto narrativo, e estdo associados a momentos vivenciados em
familia e relacionados a confianga e amizade associando o0 uso da marca a esses
momentos leves e positivos, de forma otimista. Assim, este projeto parte da hipotese de
que as marcas foram exitosas em suas estratégias de Placement no filme Shazam!
pois os espectadores da narrativa, de alguma forma lembraram das marcas
anunciadas. Ao fim do trabalho, com todos os dados obtidos e analisados,
retomaremos a essa hipotese para dizer que ela estava correta ou equivocada.

Foram escolhidos alguns procedimentos metodoldgicos para que a pesquisa
seguisse um caminho adequado, em que foi possivel realiza-la corretamente sem
desvios morais ou erros que possam prejudica-la. Quanto a finalidade da pesquisa foi
utilizada a pesquisa aplicada pois ela objetiva gerar conhecimentos para aplicagéao
pratica, dirigida a solugdo de problemas especificos e envolve verdades e interesses
locais. Também foi escolhido pesquisa descritiva, que tem como objetivo “a descricao
das caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagbes entre variaveis” essa escolhida se deu pois esse tipo de
abordagem é feita através da coleta de dados e como foi realizada a coleta de dados e
opinides dos espectadores sobre as marcas presentes no filme “Shazam!”, esse é o
tipo de pesquisa ideal.

Sobre a abordagem dada ao problema, as escolhidas foram Qualitativa e
Quantitativa. Na Pesquisa Qualitativa os dados sao coletados do ambiente natural e o é
o pesquisador analisa os dados indutivamente. Ja a Pesquisa Quantitativa considera o
que pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informacdes
para classifica-las e analisa-las. Este estudo analisa a verificagdo do quantitativo de
marcas, produtos e servigos presentes no filme Shazam! e faz uma analise também
das respostas dos espectadores sobre o impacto das marcas no filme. As técnicas de
pesquisa a serem adotadas foram Pesquisa Bibliografica, Documental, Experimental e

Ex-post Facto. Na pesquisa documental as fontes analisadas podem ser documentos
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oriundos de fontes primarias como documentos de 6Orgdos publicos, instituigdes
privadas, instituicdes religiosas, Ongs, etc. A pesquisa Bibliografica é desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.
Para construirmos os capitulos | e Il foram usados como base diversos livros, sites e
periédicos.

Quanto ao procedimento, foi utilizado uma Pesquisa de Levantamento em fontes
secundarias sobre as marcas presentes na narrativa aliada a Pesquisa Online junto aos
espectadores. Entdo, por meio do questionario online, deu-se uma série de
questionamentos sobre o tema e os participantes mostraram sua visdo sobre o
assunto, e, logo depois, foi exibido, mediante analise qualitativa, as conclusées sobre
os dados colhidos. Assim, foi construido um instrumento de analise para identificar de
forma qualitativa qual a percepgao dos espectadores sobre as aparicdbes das marcas
no filme Shazam! Ele foi produzido na plataforma “Google Forms” com o qual foi
possivel criar um modelo de questionario online, com facilidade de distribuicdo para o
publico-alvo do filme. A pesquisa foi aplicada em grupos da plataforma Facebook
dedicados a falar sobre filmes de herdis, incluindo a marca DC, seus quadrinhos,
filmes, séries ou qualquer produto narrativo da empresa. A pesquisa ocorreu entre os
dias 06 e 27 de margo de 2021.

Ao decorrer deste trabalho veremos a importancia da estratégia Placement nas
acdes mercadolégicas em filmes. Quando feito de forma correta tem o poder de
agregar de forma positiva na narrativa filmica, podendo complementar o
desenvolvimento da histéria, desde que, é claro, n&o tire o foco dos personagens em

cena, e nem parecam insergdes forcadas.
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1. CINEMA E A INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Para entendermos o0 que sao as agdes de marca em conteudos audiovisuais,
principalmente a chamada Placement, que sera a mais abordada neste trabalho, é
necessario, antes de tudo, nos situarmos no tempo e na histéria. A insercdo de uma
marca nos filmes é tdo antiga quanto o préprio cinema, mas na época ndo era
considerada como uma estratégia propriamente dita, era feita muitas vezes como uma
troca de favores entre diretor/produtor e comerciante.

Antes de adentrarmos nesse universo comercial ao que as marcas estao
inseridas vamos revisar as origens do Cinema, desde sua concepcao até o surgimento
da poderosa industria Hollywoodiana. No livro “Histéria do Cinema Mundial’, o autor
Fernando Mascarello faz um apanhado de diversos autores contando sobre as origens
dos primeiros inventos relacionados a “fotografias em movimento” até o cinema

contemporaneo.

1.1 As origens do cinema

No inicio do século XX, o cinema dava seus primeiros passos rumo a poténcia
econdmica que viria a se tornar atualmente. Mas em 1895, quando apareceu pela
primeira vez, "ndo possuia um cddigo proprio e estava misturado a outras formas
culturais, como os espetaculos de lanterna magica, o teatro popular, os cartuns, as
revistas ilustradas e os cartées-postais.” (MASCARELLO apud COSTA, 2006, p. 17).

A histéria do cinema engloba outros meios anteriores como os entretenimentos
populares, os instrumentos Opticos, as imagens fotograficas, as projecdes de imagens.
Segundo Costa (2006, p. 18) “Os filmes sdao uma continuagdo na tradigcdo das
projecbes de lanterna magica, nas quais, ja desde o século XVIl, um apresentador

mostrava ao publico imagens coloridas projetadas numa tela”.
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Tais eventos contribuiram para que, na década de 1980, diversos inventores na
Europa e América do Norte construissem protétipos de filmadoras e projetores de
filmes. O cinema néo foi inventado por uma unica pessoa. Esses fatores apresentados
anteriormente foram responsaveis pela busca e surgimento da projecao de imagens.

Os irmaos Lumiére, apesar de terem a fama de serem os primeiros a fazer uma
exibicdo de filmes publicos, na verdade ndo foram os pioneiros. Em novembro de 1985,
dois meses antes da apresentacdo dos Lumiére, os irmaos Max e Emil Skladanowsky
utilizaram seu aparelho chamado de bioscépio para fazerem a primeira projecao de
filmes, num grande teatro em Berlim. Mas foram Auguste e Louis Lumiére que
souberam tornar seu invento popular no mundo todo, eles eram excelentes
comerciantes e souberam fazer do cinema uma atividade lucrativa, ganhando com
venda de cameras e filmes. A familia Lumiére era, entdo, a maior produtora europeia de
placas fotograficas, e o marketing fazia parte de suas praticas. Parte do sucesso do
cinematografo deve-se ao seu design, muito mais leve e funcional. (MASCARELLO
apud COSTA, 2006, p. 19).

As primeiras peliculas eram exibidas em circulos de cientistas, em exposi¢céo
pelo mundo, em palestras ilustradas, misturadas com outras formas de entretenimento
popular, como circos, espetaculos variados e parques de diversdao. Nao possuiam
lugares especificos para serem exibidos, como os cinemas de atualmente, o mais
proximo que existia na época eram os cafés, como eram chamados na Europa, e
vaudevilles, como eram conhecidos na América do Norte, uma espécie de teatro de
variedades, onde as pessoas se encontravam para beber e conversar.

O cinema no seu principio ndo era organizado como conhecemos hoje, de fato,
as primeiras manifestacées do que se tornaram o padrao atual, com os formatos de
duragdo dos filmes, angulos de filmagem, producdo e pods-produgdo sO surgiriam

décadas ap6s o inicio da primeira filmagem e exibigao filmica.
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Transformagdo constante. Essa talvez seja a melhor maneira de descrever os
primeiros 20 anos do cinema, de 1895 a 1915. Diferentemente da estabilidade que
caracterizou o cinema hollywoodiano clédssico entre 1915 e o inicio da televiséo nos
anos 1950, esse primeiro cinema testemunhou uma série de reorganizagdes
sucessivas em sua produgéo, distribuigdo e exibicdo. (MASCARELLO apud COSTA,
2006, p. 17).

Nos Estados Unidos da América, Thomas Edison construiu o primeiro estudio de
filmagem do mundo, “foi apelidado de Black Maria (...) La dentro, dangarinas, acrobatas
de Vaudeville, atletas, animais e até mesmo as palhacadas dos técnicos de Edison
eram filmados contra um fundo preto, iluminado pela luz do sol.” (MASCARELLO apud
COSTA, 2006, p. 19). Edison também havia desenvolvido seu préprio equipamento de
filmagem simultaneamente aos irmaos Lumiére e outros inventores do mesmo periodo.

Nos primeiros anos, os filmes tinham caracteristicas de serem puramente
atragdes, entretenimento autdbnomo, se encaixavam cafés europeus e nos vaudevilles.
Geralmente eram feitos em uma Unica tomada e pouco se importavam em seguir uma
narrativa. Essa primeira fase é conhecida como “cinema de atragdes” e durou entre
1884 até 1907. A segunda fase, que vai de 1907 até 1915, “¢ o que se chama de
‘periodo de transi¢ao’, quando os filmes passam gradualmente a se estruturar como um
quebra-cabeca narrativo, que o espectador tem de montar baseado em convengdes
exclusivamente cinematograficas.” (COSTA, 2006, p. 25). Aos poucos os filmes se
transformam em arte ao superar suas limitagées e encontrar sua linguagem propria,
como diz Costa (2006). Nessa segunda fase o cinema vai se organizando de forma
industrial, criando suas proprias etapas de produgao e exibicao de filmes, tal fato se
deve a crescente demanda de exibicao, que tem se tornado muito popular na época,

O cinema se torna entdo a primeira midia de massa da histdria. Nesse periodo a
industria europeia domina o mercado internacional Quase 70% das produgdes exibidas
nos na Europa e EUA eram francesas, outros paises dominantes na época eram ltalia e
Dinamarca. O que s6 mudaria depois das Guerras Mundiais, periodo em que se

estabeleceu a supremacia cinematografica estadunidense.
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Em 1920, apods perder a Primeira Guerra Mundial, a Alemanha impressionou o
mundo com o filme O Gabinete do Dr. Caligari (Robert Wiene, 1920), que
imediatamente se tornou um classico, com seus cenarios extravagantes e enredo de
pesadelo, colocou a Alemanha no circuito cultural internacional. O impacto do filme e de
outros igualmente sombrios e enigmaticos daria inicio a escola cinematografica
conhecida como Expressionista Alema.

Relacionando-se com um dos movimentos de arte mais importantes da
época - o Expressionismo -, o filme indicou novas relacdes entre filme e
artes gréficas, ator e representagdo, imagem e narrativa (Robinson
2000, p. 7). Seu conceito revolucionario surpreendeu e atraiu o publico
intelectual que até entdo raramente havia dado atengcdo ao cinema
(MASCARELLO apud CANEPA. 2006, p. 55)

Outras produgdes no mesmo estilo que ficaram famosos na época sdo O golem
(1920), de Paul Wegener; Nosferatu: Uma sinfonia do horror (1922) e Fantasma (1922),
de Friedrich Wilhelm Murnau; A morte cansada (1921) e Dr. Mabuse: O jogador
(1922),de Fritz Lang; Genuine (1920) e Raskolnikow (1923), de Robert Wiene; Da
aurora a meia-noite (1920), de Karl Heinz Martin; O gabinete das figuras de cera
(1924), de Paul Leni.

Apds a Primeira Guerra Mundial, os mercados cinematograficos europeus
estavam enfraquecidos, entdo uma grande leva de filmes norte-americanos foram
importados para suprir a demanda no mercado europeu. Neste contexto, a Francga tenta
reformular a linguagem cinematografica, transformando as produgdes em arte, pois até
entdo o cinema era considerado apenas entretenimento popular barato, com a entrada
no mundo cinematografico do poeta e dramaturgo Louis Delluc®, o cinema passa a
adquirir status “arte tdo legitima quanto a literatura, o teatro, a pintura, a musica.”
(MARTINS, 2006, p. 89). Esse movimento ficou conhecido como Impressionismo

francés.

5 Louis Delluc foi um poeta, diretor impressionista, roteirista, ator e critico de cinema. Nasceu na Franga
em outubro de 1890 e morreu em margo de 1924. Dirigiu 7 longa-metragens em toda sua vida, além de
trabalhar como roteirista e ator em outros.
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Os filmes impressionistas eram caracterizados por um por um “sem-numero de
proezas técnico-estilisticas, que abrangem sobre impressdes, deformagdes Opticas e
planos subjetivos.” (MARTINS, 2006. p. 91). O desejo sempre constante de
experimentagdo fez com que os cineastas impressionistas fossem chamados de

“estetas” do cinema.

Enquanto isso, o cinema americano desenvolve o seu género cinematografico
por exceléncia, o Western, que é um dos primeiros géneros de filmes com narrativas.
Retratavam geralmente indios, bandidos e mocinhos do Velho Oeste. O Western
agrupou diversos periodos histéricos e fatos isolados da histéria norte-americana e o
agrupou em um unico periodo, ao qual chamou de Velho-Oeste.

Sua influéncia sobre a cinematografia de outros paises pode ser
observada em filmes de samurais japoneses, cangaceiros brasileiros,
em filmes indianos, russos e mexicanos, além, & claro, das francas
imitagdes na Alemanha e na Italia, que desenvolveu a imitacdo mais
bem-sucedida de todas, o popular Western Spaghetti, cujo principal
diretor foi Sérgio Leone.(MASCARELLO apud VUGMAN, 2006, p, 159)

Para o autor e critico Thomas Schatz (1981, p. 46) o Western comega
preocupado em mostrar um documento historico e confiavel do periodo pds guerra civil
do EUA, mas logo parte para outro rumo, mais mitolégico, na medida em que mais
producdes para a serem criadas e pela demanda existentes para historias ficcionais.
Este género tem forte presenga no mercado cinematografico internacional entre as
décadas de 1920 e 1960.

1.2 O cinema e a Industria Cultural

O conceito de industria cultural foi utilizado pela primeira vez pelos autores
Theodor Adorno e Walter Benjamin, no seu livro “Dialética do Esclarecimento —
fragmentos filosoficos", em 1944. O termo anterior usado para citar o mesmo fenémeno
era “cultura das massas”, mas optaram por essa mudanca pois “os autores acreditavam
que o termo cultura que nasce especificamente das massas seria facilmente entendido

como “arte popular’, o que leva o verdadeiro sentido da critica para outro
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rumo”(COLOMBO, 2015, p. 20). Assim, o termo “cultura” passa a indicar que os
produtos de todos os setores (ou industrias) séo feitos para o consumo das massas, se
adaptando e determinando o que as massas consomem.

Para Coelho (1993), a Industria Cultural s6 surgiu com o aparecimento dos
primeiros jornais, isso no século XIX. E tal fato s6 foi possivel devido a Revolugéo
Industrial, na segunda metade do século XVIII, pois este acontecimento possibilitou a
existéncia de uma economia de mercado, baseada no consumo de bens. Em razado da
industrializagdo da economia, foi possivel o surgimento, além da Industria Cultural, dos
Meios de Comunicagao de Massa e a Cultura de Massa, se tornando tragos marcantes
da sociedade capitalista liberal. Segundo o autor, dois tracos dessa nova sociedade
merecem atencdo: a reificacdo (ou transformagdo em coisa: a coisificagdo), e a
alienacgao. “Para essa sociedade, o padrédo maior de avaliagado tende a ser a coisa, o
bem, o produto; tudo é julgado como coisa, portanto tudo se transforma em coisa —
inclusive o homem” (COELHO. 1993, p.06). Esse homem se torna alienado em relagéo
ao seu trabalho, alienado do produto de seu trabalho, alienado em seus projetos, da
vida do pais, da propria vida, basicamente se torna alienado em relacéo a tudo.

Segundo Colombo (2015, p. 23), ocorreu uma padronizagdo das formas de
entretenimento de massa devido a reproducdo técnica, meios como radio, cinema,
televisao, e jornais passaram a oferecer mais do mesmo, e isto “atrofiou a capacidade
de agir, pensar e fazer as escolhas de forma autbnoma dos individuos”. Para Adorno
(1985), os meios de comunicacéo, entre eles o cinema, adestraram o consumidor a se
comportar da forma desejada pela industria cultural. O cinema aliena e condiciona o
publico, ele veio para satisfazer os seus desejos por diversdo, e ao mesmo tempo o
deixa desejando mais. Esse fendmeno ocorre, pois, a industria cultural almeja
influenciar o comportamento do consumidor, obscurecendo sua capacidade de
racionalizar por si proprio.

Adorno (1985) por outro lado nao considera que os meios de comunicagao
sejam apenas isso, ele faz distingdo entre os que considera fruto da Industria Cultural e

aquelas puramente artisticas. Para o autor, os filmes que ultrapassam as amarras da
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industria e tenham como resultado um momento reflexivo sdo considerados obras de

arte.

1.3 Cultura Popular e Cultura de Midia

De acordo com Soares (2014) nao é de hoje que o termo pop é usado para
classificar fendmenos, produtos, artistas, l6gicas e processos midiaticos. “De maneira
mais ampla, a ideia de pop sempre esteve atrelada a formas de produgcédo e consumo
de produtos orientados por uma légica de mercado”. Tudo que envolve a logica
midiatica, incluindo produtos, praticas e experiéncias que tem como objetivo o
entretenimento é atribuido a Cultura Pop. Sendo assim, o termo “pop” esta intimamente
relacionado a ideia de lazer e diversao.

O uso do “pop” esta ligado ao surgimento do movimento artistico da Pop Art, no
final da década de 1950 nos Estados Unidos da América e no Reino Unido. Movimento
este que discutia a existéncia de uma estética das massas, a cultura popular capitalista,
mas que nao era voltada exclusivamente para a nocdo do retorno financeiro e
imposigdes do capitalismo e suas formas de consumo.

E dificil precisar quando exatamente se deu origem a cultura Pop. Para o
Professor Marcos Américo, especialista em audiovisual, em entrevista aos estudantes
de jornalismo Leonardo Guerino e Thomas Garcia, da Universidade Estadual Paulista
(Unesp), quando perguntado sobre Cultura Pop no cinema diz: "Eu creio que tenha
uma raiz (a cultura pop) no final dos anos 50 e que foi, progressivamente, se tornando
mais visivel. Mas, na verdade, se vocé for buscar sua origem, pegando filmes como O
selvagem (1953), com o Marlon Brando, ja estavam sendo usados elementos que eram
populares entre os jovens e que causavam estranhamento nos mais velhos” (Guerino;

Garcia, 2018).°

% Portal jornalistico multimidia desenvolvido junto ao Laboratorio de Estudo em Comunicagdo, Tecnologia
e Educacdo Cidada (Lecotec) da Faac da Unesp de Bauru e produzido pelos alunos de Jornalismo
Digital. Disponivel em:.<http://reporterunesp.jor.br/2017/11/14/na-boca-do-povo-nova-visao-cultura-pop/>
acesso em 16 de mar. de 2021.
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Entretanto, o filme que é considerado por muitos como o precursor do cinema
pop € Tubardo, de Steven Spielberg. Filme este que deu origem aos chamados
Blockbusters. A producdo inovadora de Spielberg, aliada ao marketing pesado e ao
elemento surpresa e efeitos praticos tornaram o filme em um sucesso imediato. Dois
anos depois, outro diretor firmou o cinema pop como padrao, era George Lucas, com
seu até entdo menosprezado (pelos estudios) Star Wars, que se mostrou um sucesso

estrondoso de critica e principalmente de publico.

Em seu texto, Guerino; Garcia (2018) dizem existir dois pontos importantes no
qual a cultura popular se baseia. O primeiro € que € acessivel a todos, qualquer um
pode consumi-la, ndo estando assim, sujeitas a classe alta, média, ou baixa, mas a
todos. E segundo, é alienante, criada apenas para consumo, sem exigir assim um
esforgo intelectual do receptor. Porém, Américo (2018) enfatiza que os produtos
culturais podem sim dispor de alta qualidade: “Ha muitos filmes que conseguem
equilibrar essa Cultura Pop. Ela ndo deprecia o mérito do cinema e estar presente no
filme ndo é determinante para que ele seja ruim. Uma coisa ndo impede a outra”

(Guerino; Garcia, 2018). Americo ainda diz:

Eu tenho uma critica muito grande em relacdo as franquias. E
impossivel procurar um cinema hoje em Bauru, por exemplo, uma
cidade de médio porte, e ndo ser bombardeado por franquias. Ou seja,
vocé ndo consegue assistir outros filmes que ndo sejam frutos que
perpetuem essas producdes. Assim, vocé acaba sempre vendo mais do
mesmo. Hoje estd muito calcado nos filmes de acéao, terror, e
super-herois, s6 mudando, talvez, quando chega a época do Oscar,
quando abrem um certo espago de exibicdo para outros formatos”
(AMERICO, 2018).
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Produgdes internacionais independentes, fora do considerado cultura pop, tém
sido constantemente prejudicadas pelas grandes franquias e filmes mainstream, feito
com objetivo de se tornarem Blockbusters. Em 2019, no periodo de langamento de
Vingadores: Guerra Infinita, cineastas brasileiros iniciaram varios debates sobre limitar
o numero de salas aos quais as produgdes internacionais fossem exibidas, ja que, na
época, o filme da Marvel ocupou 80% das salas disponiveis. O filme De Pernas Pro Ar
3 foi um dos mais prejudicados nacionalmente pelo filme dos vingadores, ja que estreou
no mesmo periodo Em entrevista ao site Galicha Zh’, o cineasta André Sturm diz que a
massiva ocupagao de cinemas brasileiros por produc¢des internacionais “vai contra

qualquer principio de concorréncia, direito do consumidor, de mercado”.

Entendendo o conceito de Cultura Pop, compreende-se quando Santaella (1996)
diz que cultura e comunicacdo sio inseparaveis, sendo assim, se tornam mais
indissociaveis no caso das midias, uma vez que sado, antes de tudo, veiculos de
comunicacao. Kellner (2001), diz que a cultura de midias pode ajudar a estabelecer
certa hegemonia de determinados grupos e projetos politicos, ndo sé politicos, mas

também as imagens, sons e espetaculos cotidianos podem influenciar a vida cotidiana.

As narrativas e as imagens veiculadas pela midia fornecem os
simbolos, os mitos e os recursos que ajudam a constituir uma cultura
comum para a maioria dos individuos em muitas regides do mundo
hoje. Numa cultura contemporénea dominada pela midia, os meios
dominantes de informacao e entretenimento sdo uma fonte profunda e
muitas vezes nado percebidas de pedagogia cultural: contribuem para
nos ensinar como nos comportar € o que pensar e sentir, em que
acreditar, o que temer e desejar - e 0 que nao. (SANTA HELENA,;
PINHEIRO apud KELLNER, 2012, p. 222)

Ser um homem/mulher bem-sucedidos ou fracassados passa pelo que as
midias, como radio, jornal, televisdo, computador (entre outros) associam com sucesso

e fracasso, através de suas representacdes simbolicas de status, poder e fama. “A

7 Jornal digital brasileiro mantido pelo grupo RBS. Disponivel em:

<https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/cinema/noticia/2019/04/cineastas-brasileiros-veem-selva
geria-na-estrategia-de-vingadores-cjv1m5etx01n701nwmxgqgplo7.html> acesso em 16 de mar. de 2021
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cultura da midia também fornece o material com que muitas pessoas constroem o seu
senso de classe, etnia e raga, de nacionalidade, de sexualidade, de ‘nés’ e ‘eles”.
Kellner (2001) ainda diz que os conteudos midiaticos “envolvem os meios e
instrumentos que incorporam os valores basicos da sociedade contemporanea e
servem para doutrinar o estilo de vida dos individuos”. Santa Helena; Pinheiro (2012)
complementam dizendo que o cinema “é¢ uma manifestacdo artistica dona de um
incrivel poder envolvente que influencia a vida de milhares de pessoas ao redor do
globo.”. De fato, uma das midias mais poderosas no sentido de mobilizacdo e
envolvimento emocional que existem € o cinema. Ainda segundo os autores (2012, p.
222) “E de longe a forma mais incrivel e cativante de se contar uma histéria, seja ela

triste ou feliz, dramatica e emocionante."

1.4 As audiovisualidades no Brasil e as relagoes de consumo

O mercado audiovisual brasileiro é uma das atividades mais estruturadas da
chamada industria criativa, e também que gera mais empregos. Gera diretamente ou
indiretamente. No Brasil, um dos 6rgaos reguladores existentes € a Ancine, mas
também existe o Conselho Superior de Cinema. Uma produtora de conteudo (como as
cinematograficas), para conseguir manter-se no mercado precisam ter varios projetos
em andamento, nas mais diversas etapas. A Industria audiovisual brasileira tem cerca
de 13 mil empresas de variados tamanhos, que geram cerca de 300 mil empregos.
Esse é o setor que, segundo a Brasil Audiovisual Independente, mais cresce, com uma

taxa de 8,8% ao ano, gerando para a economia cerca de R$25 bilhdes ao ano.

Para o Professor de Cinema de Video da Universidade Federal Fluminense,
Tunico Amancio (2010)2, a industria audiovisual no Brasil recebeu meios distintos. Ao
analisar a televisdo e o cinema Amancio percebeu que, enquanto a primeira tinha um

olhar e produgéo destinada a industria, sendo assim um negocio empresarial-comercial,

8 AMANCIO, T.; BAHIA, L.Notas sobre a emergéncia de um novo cenario audiovisual no Brasil nos
anos 2000, Rio de Janeiro, CONTRACAMPO, 2010
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a segunda voltava-se para o artistico, sendo em grande parte politica estatal.
Entretanto, ele diz haver uma estratégia de convergéncia do campo audiovisual.
Citando como exemplo o filme curta-metragem Palace Il (2001), de Fernando Meirelles,
que deu origem ao filme Cidade de Deus (2002), que devido ao sucesso se tornou uma
série da rede globo chamada Cidade dos Homens (2002-2005), que se tornou

novamente um filme em 2007.

Os produtos audiovisuais citados acima dinamizam relagdes entre
meios audiovisuais e se conformam como produtos fronteiricos e
elasticos que permitem o alargamento e aproximagé&o dos meios, além
de gerarem produgdo de novos formatos e géneros audiovisuais.
(AMANCIO, 2010, p. 114)

No artigo, ainda é dito que ha um movimento de deslocamento e reorganizagao
no campo audiovisual nacional. Diante de uma tendéncia de convergéncia midiatica
mundial. “O sujeito consumidor contemporaneo demanda outras estratégias produtivas
e narrativas no campo audiovisual brasileiro que moldam novos mercados, produtos e
formatos”. (AMANCIO, 2010, p. 115). Mas antes desse movimento acontecer, o cinema
e a televisdo, descritos como principal forca audiovisual nacional, herdaram
historicamente papéis distintos. Enquanto o cinema se tornou dependente do Estado
para existir e assumir seu lugar como “arte”, o sistema televisivo foi financiado pela

publicidade e atingiu um alto nivel competitivo internacional.

Atualmente outros servicos importantes estdo tomando o lugar das redes de
televisdo, que apesar de manterem dominancia absoluta do numero de consumidores,
vem perdendo ano apds ano para esses concorrentes, alguns deles merecem especial
atengdo. Os servigos de streaming®, como Netflix, Amazon Prime, e recentemente
Disney+, e os sites de video, como youtube, facebook e instagram em que os proprios

consumidores criam e postam seus conteudos.

A Netflix, principal servigo de streaming no mundo, foi criado em 1997 por Reed

Hastings e Marc Randolph. Originalmente era um servico de entrega de DVD por

® Forma de transmiss&o de contetido/dados em que s&o exibidos produtos audiovisuais sem que eles
figuem salvos nos dispositivos dos consumidores
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correio. Cerca de 10 anos depois, a empresa comercializou cerca de 1 bilhdo de DVD'’s,
mas viram uma nova oportunidade de negocios e entdo entraram no servigo de
streaming. Possuem um extenso banco de fiimes e séries, seja de produtoras
independentes, grandes empresas Hollywoodianas e produgdes proprias. Atualmente,
segundo Reed Hastings, CEO da Netflix, em entrevista ao jornal Veja'®, o servigo conta
com 200 milhdes de assinantes e investe pesado em conteudo regional, ndo se
focando apenas nos principais mercados cinematograficos, como os norte-americanos

€ europeus.

De acordo com o site de tecnologia canaltech', citando um estudo do Grupo
CompariTechi, atualmente o Brasil € o terceiro maior mercado em termos de
faturamento da Netflix (com cerca de U$ 395 milhdes arrecadados no primeiro trimestre
de 2020), atras apenas do Reino Unido (U$ 460 milhdes) e dos Estados Unidos (U$ 2.4
bilhdes), e também somos o segundo pais em termos de assinantes, com cerca de 16

milhdes de pessoas, atras dos Estados Unidos com cerca de 63 milhdes de assinantes.

Esses dados demonstram a mudanga cultural ao qual a sociedade vem
passando, com a ascensao de servigos de streaming e migragao dos consumidores dos
meios tradicionais de entretenimento e comunicacdo, como a televisdo e o cinema,
para as novas midias. Essa mudanga se deve principalmente a facilidade de encontrar
o conteudo desejado nos servigos de streaming, que ndo sdo bombardeados de
publicidade ao qual normalmente a televisdo € submetida. Além de facilidades como,
por exemplo, o assinante poder assistir a temporada completa de uma série assim que

ela é langada no servigo.

De fato, os servigos de streaming contornam uma das principais caracteristicas
da televisdo: o publico apenas recebe o conteudo, através de uma programacéao

previamente criada, enquanto que na Netflix o consumidor assiste aquilo que |he

" Reed Hastings, fundador e CEO da Netflix em entrevista a revista Veja. Disponivel em:

<https://veja.abril.com.br/cultura/netflix-200-milhoes-de-lares-dez-anos-no-brasil-e-sucesso-no-oscar/>
acesso em 23 de mar. de 2021.
"<https://canaltech.com.br/resultados-financeiros/netflix-brasil-e-30-maior-mercado-e-20-em-numero-de-
assinantes-166515/> acesso em 23 de mar. de 2021.
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interessa, no momento em que desejar. Conforme Kerckhove (2009), em seu livro “A
Pele da Cultura”, “com o video on demand a aparecer distintamente no horizonte, as
comunicagdes publicas estdo a tornar-se privadas e a parecerem-se cada vez mais
com as telecomunicagdes e menos com a difusdo em massa.” (KERCKHOVE, 1995:
93). Em entrevista a revista EXAME, no ano de 2015'> Reed Hastings diz que cada
pessoa tera seu canal personalizado. Como a Netflix possui mais de 50 milhdes de
assinantes na época, a empresa dizia que cada cliente teria sua prépria programacgao
conforme a empresa aprendia as preferéncias de cada um.

Outra midia que vem tomando o lugar das tradicionais é a Internet, em especial o
Youtube, Facebook, Instagram e outras redes sociais, em que 0s proprios
consumidores criam o seu conteudo e compartilham entre si. De acordo com Jenkins,
em seu livro “Cultura da Convergéncia” (2009), o consumo do audiovisual virou um
processo coletivo e colaborativo, no qual ele chama de inteligéncia coletiva. Para o
autor, atualmente a interagdo do publico com as ferramentas de criagdo e do publico

com si préprio € um fator determinante na produgao de conteudo na atualidade.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S novos
consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis
e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores séao
migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou meios
de comunicagao. Se os antigos consumidores eram individuos isolados,
0s novos consumidores s&0 mais conectados socialmente. Se o
trabalho dos consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os
novos consumidores agora sao barulhentos e publicos. (JENKINS,
2009, p. 45).

Os produtores e consumidores de conteudo nessa era digital muitas vezes se
confundem, ndo existe mais apenas consumidores, todos produzem algo para a rede
de modo que estamos sempre interagindo uns com o0s outros para criar mais e mais.
“Os produtores de conteudo audiovisual ndo tém obrigacdo de ter ou de obter uma

formagdo na area audiovisual, podendo ter pouco conhecimento técnico sobre o

2 TEIXEIRA, Sergio. Quem tem medo da Netflix?. Exame, Cidade do México, 18 de mar de 2015
disponivel em:
<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/4925291/mod_resource/content/1/Netflix%20Epoca.pdf>.
Acesso em 25 de mar. de 2021
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processo de trabalho dos profissionais envolvidos em produgbes de video”
(BERNARDAZZI; BRAGA E COSTA, 2017, p. 149)

1.4.1 Estratégia de comunicagao das marcas no audiovisual

As marcas utilizam diversas estratégias para se manterem presentes no
imaginario popular, incluindo, claro, se inserirem em producdes audiovisuais como 0s
tradicionais filmes, curtas, radios, novelas, séries, € 0s meios contemporaneos como
redes sociais ou internet em geral. As estratégias dependem do meio e das condigdes
de producédo de conteudo existentes. De acordo com a mestre em comunicacéo, Marisa
de Lemos Araujo (2018), o que vai impactar mais nao € a estratégia escolhida, mas sim
0 quao profunda a marca conhece seu consumidor. Sobre entretenimento Pereira

afirma:

O entretenimento passou a ser um componente importante para atrair
consumo e oportunidades de negdécios. As empresas e marcas se
deram conta de que agora, quando a maioria de consumidores nutridos
pela cultura de massa demanda o entretenimento como uma expressao
permanente nas praticas comunicacionais e sociais, nao basta oferecer
produtos ou servigos de qualidade, é preciso informar e divertir, gerar
experiéncias que ativem diferentes sentidos, de forma Iudica e alegre.
(PEREIRA, 2013, p. 10).

Quanto mais profunda a percepgao da marca em torno de seu publico-alvo, mais
assertiva sera a estratégia usada e maior sera a identificagdo do consumidor com a
mensagem transmitida. Algumas estratégias de marketing usadas pelas marcas em
conteudos audiovisuais, sendo elas: Brandend Content, Storytelling, buzz marketing,
marketing viral, além do principal que é o Placement vejamos sobre o que se trata

algumas delas:
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1.4.1.1 Branded content

Uma estratégia bastante usada pelas marcas € o Branded Content (Conteudo de
marca). “que busca associar as marcas qualidades outras que vao muito além dos
beneficios diretos de consumo (COVALESKI, 2015, p. 111). Ainda segundo Araujo apud
Covaleski (2015), esta € uma forma da marca gerar entretenimento midiatico, de forma

que conquiste o publico por elementos que ndo necessariamente os publicitarios

Como estratégia publicitaria, o branded content possibilita uma
abordagem mais suave e cativante em contraste com outras técnicas
mais convencionais empregadas em publicidade, as quais sdo mais
invasivas e tendem a interromper o momento de fruicdo do
entretenimento do espectador. (ARAUJO, 2018, p. 44)

O Branded Content é feito ao inserir o produto ou marca numa histéria
audiovisual e conta-la de forma a atrair a atencédo e entreter o publico. A persuaséao
continua, mas de forma sutil, quase imperceptivel, de forma que ndo se enquadra como
uma publicidade aos moldes tradicionais, como em comerciais. O objetivo da marca é
gerar valor e uma experiéncia positiva, fazendo com que ele se identifique com a
marca, ocorre um dialogo entre marca e consumidor. Para a mestre em comunicagao
Gisela Castro (2012) algumas marcas como Harley-Davidson, Coca-Cola e Apple s&o
bem-sucedidas em suas estratégias de fidelizacdo de legides de clientes ao que a

autora chama de “fas”. Essas marcas produzem n&o apenas conteudo, mas modos de
ser perante a sociedade, e atraindo assim o publico para um universo simbolico das

marcas.

1.4.1.2 Storytelling

O storytelling envolve o ato de contar histérias bem estruturadas e com alto
poder de atrair a atengdo do publico, esta técnica existe desde antes da linguagem
escrita, sendo criada pela linguagem oral. Algumas de suas caracteristicas envolvem,
segundo Araujo (2018, p. 47): “interagdo com a audiéncia; forte apelo aos sentidos e

sentimentos em detrimento da racionalidade” além de seguirem a perspectiva de um

30



ou varios personagens que gerem identificagcdo no publico passando por conflitos na

historia, tendo um climax e um ponto de virada no processo.

Qualquer area que tenha como objetivo compartilhar histérias e mensagens de
forma sutil e relevante faz uso do Storytelling. Algumas dessas areas sdo o cinema, a
televisdo, o teatro, os videogames, e € claro, as comunicagdes publicitarias. Em um
artigo do Sebrae (2020)" intitulado “Comunicacgéo criativa: Storytelling para negécio” é
dito que muitas marcas usam dessa estratégia para gerar conexao com seu publico,
criando-se assim um relacionamento que vai além das caracteristicas dos produtos. As
campanhas de marketing que consigam gerar uma resposta emocional do consumidor

sera sempre a mais lembrada.

1.4.1.3 O Placement, origens e suas variagoes

Com a dispersao do publico através de diferentes meios de comunicacido e
entretenimento, é natural que a atengao fique mais difusa, dificultando assim com que
as marcas consigam se comunicar adequadamente com o publico, entdo as empresas
se veem obrigadas a buscar formas alternativas de chegar aos consumidores. Umas
dessas formas € integrar seus produtos, servigos, ou até mesmo a prépria marca no
entretenimento que as pessoas consomem. Uma dessas formas é a estratégia
mercadoldgica Placement. Para Blessa (2010) o Placement se trata de aparigdes sutis
de produtos, marcas ou servigos em conteudos audiovisuais de entretenimento, como
filmes, séries, novelas, videoclipes, videos de influenciadores digitais, entre outros, e
esta integrada a agbes de divulgagado integrada ao desenvolvimento de esquemas
editoriais. Para a autora esta estratégia é mais facilmente absorvida pelo consumidor,
por ndo ser tdo “invasiva” quanto a publicidade tradicional, pois normalmente se trata
do personagem interagindo com a marca de forma natural, algo que o préprio publico

faz normalmente.

'® Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) entidade que estimula o
desenvolvimento econémico de micro e pequenas empresas no Brasil.
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De acordo com Santa Helena e Pinheiro (2012) em uma pesquisa realizada na
Inglaterra, pelo instituto de pesquisa Lightspeed Research, que buscava observar a
percepgao das pessoas em relagdo ao Placement, foi demonstrado que elas estao
ficando cada vez mais confortaveis com a aparicado das marcas em programas de TV.
No Brasil, ainda segundo os autores, o Placement é popularmente conhecido como
Merchandising, 0 que € um erro, ja que, segundo os autores “enquanto no
merchandising ha, de certa forma, a mesma mentalidade da publicidade convencional,
de interromper o fluxo natural do conteudo de entretenimento, no product placement a
ideia é outra” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 114)

Em seu livro sobre Placement, Santa Helena e Pinheiro (2012) dizem que o
primeiro caso de Placement, ainda que estivesse longe de ter essa nomenclatura,
aconteceu em 1896 quando os irmaos Lumiére conheceram um empresario suico
chamado Francois-Henri Lavanchy-Clarke, que na época era distribuidor e promotor da
fabrica de sabado inglesa Lever Brothers, que atualmente é a Unilever. Frangois,
utilizando de sua influéncia e contatos ajudou os irmdo a levarem seu invento, o
cinematografo para varios lugares da Europa e EUA. Em troca os irmaos Lumiére
inseriram em seu filme “Washing Day in Switzerland” a marca de sabdo da Lever
Brothers. Sobre a cena Santa Helena diz:

Nele (a cena), operarios estao saindo do trabalho e caminham por
uma praga. Em um dado momento, um homem entra em quadro
empurrando uma carroga e para. Na carroga esta a marca do
sabdo em francés “Sunlight Savon”, fabricado pelos irmaos
Lever.(SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 230)

Os irmaos Lumiére produziram outros filmes no mesmo ano com presenca de
outras marcas. No filme “The Card Game”(1896), aparece uma garrafa de cerveja que
cuja marca pertencia a cervejaria do padrasto dos irmdos. Outro caso pioneiro na
questao da presenca de marcas em filmes ocorreu entre 1914 e 1921 em que a Ford
Motor Company produziu varios curtas que mostravam corridas com carros da

companhia, enaltecendo os modelos mostrados. Os curtas foram intitulados de “Ford

32



Animated Weekly” e foram registrados um publico de trés milhdes de pessoas por
semana.

Santa Helena e Pinheiro dizem que, ja naquela época, os produtores
enxergavam os beneficios de fazer parcerias com as marcas na hora de produzir os
filmes, sendo elas:1) E uma maneira de reduzir os custos de produgéo. 2) E uma forma
de incrementar a divulgacgao do filme a nivel nacional.

Na época, o Placement nao era algo estabelecido, as insergdes de marcas nas
produgdes era feita sem que houvesse algum tipo de acordo entre as partes (Marcas e
produtores/diretores). Geralmente acontecia de forma informal, muitas vezes devido ao
bom relacionamento dos empresarios com os produtores. Nao acontecia pagamento
por essas insergdes.

Alguns casos pioneiros no que diz respeito ao Placement sdo: Em 1916 o
estudio LKO/Universal produziu um filme com o titulo "She Wanted a Ford” cujo titulo é
autoexplicativo. Em 1919 na comédia “The Garage” uma das cenas o cenario € a rede
de postos de abastecimento “Red Crown Gasoline”. Em 1927, o primeiro longa a
ganhar o Oscar de melhor filme da historia, “Wings”, um dos soldados oferece uma
barra de chocolates da Hershey’s a outro soldado. Em 1933, no filme “king Kong” o
famoso gorila se ergue na torre Empire State Build e ofereceu ao publico uma bela vista
da cidade de Nova York, no que ficou conhecido como primeiro caso de Destination
Placement, que é a divulgagdo ndo de um produto ou marca, mas de um lugar. Um
caso emblematico € o do filme Bonequinha de Luxo, que possui Placement até em seu
nome (Breakfast at Tiffany 's no original, fazendo referéncia a uma joalheria famosa de
Nova York).

Em um didlogo que ficou muito famoso, a protagonista (...)
desabafa dizendo o que ela faz quando estd em um mal dia,
deprimida, com mau humor: “bem quando eu chego la a unica
coisa que me faz bem é entrar em um taxi e ir para a Tiffany’s. Me
acalma na medida. O siléncio e o aspecto reconfortante de la.
Nada de fato ruim pode acontecer [a”. (SANTA HELENA;
PINHEIRO, 2012, p. 233)
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Mas nenhum desses casos recebeu na época a alcunha de Product Placement.
Somente em 1982 é que acontece de forma articulada e comercial a inser¢gao de marca
em um filme. No filme “E.T. o Extraterrestre" do diretor Steven Spielberg ocorrem
diversas aparicbes de marcas, feitas de forma organicas, sem comprometer o
desenvolvimento do filme. O mais emblematico dos Placement no filme é do confete
Reese 's Piece, da Hershey' s. “Elliot, 0 menino protagonista do filme, utiliza o Reese’s
Pieces para atrair o pequeno ser de outro planeta para dentro de seu quarto” (Santa
Helena, 2012). O produto foi, teoricamente, o primeiro elo de ligagdo emocional entre
os dois seres. Trés meses apdés o langamento do longa, as vendas do produto

aumentaram cerca de 65%

O Placement é uma insercao organica no conteudo audiovisual de forma que o
consumidor ndo se sinta bombardeado por uma propaganda invasiva. Para Trindade
(2014) o Placement pode ter duas caracteristicas, sendo elas o comercial e o social: O
Social se refere a quando a insercdo tem carater ideoldgico e comportamental.
Comercial é quando tem como objetivo divulgar um produto ou servico. As vezes
podem ocorrer as duas caracteristicas na mesma insergéo, ja que o0 novo consumidor

aprecia quando uma marca se envolve em causas sociais.

Ja segundo Comparato (2000) o Placement pode ser horizontal, quando a marca
aparece em cena, mas nao ocorre nenhuma interagdo com os personagens, nesse tipo
de cena é comum aparecerem "sob a forma de uma bebida colocada em cima da mesa,
ou representado pelos automoveis que as personagens conduzem” (Comparato, 2000,
p. 54-55) e vertical quando ha interagao direta do produto/marca com os personagens e
com a trama. Santa Helena e Pinheiro (2012) reconhece essas formas mas dizem que
existem muitas outras envolvidas, como, por exemplo:

a) Faux Placement. Quando uma marca é criada especialmente para aquele

determinado tipo de programa audiovisual. Um exemplo € a companhia farmacéutica
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Umbrella Corporation, da série de jogos digitais Resident Evil™ e de filmes de mesmo

nome.

UMBRELLA

CORPORATION

Figura 1: Logo da Umbrella Corporation no filme “Resident Evil” (2002)

b) Reverse Placement. Ocorre quando a marca ou produto criado para o
audiovisual se torna tdo famoso, que decidem lancga-la na vida real. Um exemplo é a
marca de cerveja Duff, da série animada Os Simpsons, que, apesar do criador da série
nao autorizar a criagdo da marca na vida real, alguns fas a criaram e comercializaram

mesmo assim.

Figura 2: Cerveja Duff criada a partir do desenho “Os Simpsons”

“ RESIDENT Evil Diregdo: Paul W. S. Anderson. Produgéo: Constantin Film. Estados Unidos. Screem
Gems. 2002. Midia Digital.
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c) Meta Placement. Quando o produto ndo existe na vida real, nem no conteudo
audiovisual, seria uma forma de ironizar produtos existentes, mas sem cita-los, € usado

de metalinguagem, quando os personagens falam sobre marcas.

Geralmente, meta placement repercute de forma positiva. Ele
costuma ser bem visto pelo publico pois, além de divertir, soa
como sincero e transparente, ja que todos assumem de forma
bem humorada que ha uma agédo de marketing acontecendo ali.
(SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 191)

d) Negative Placement. usado para, ao invés de falar as caracteristicas do
produto, servico ou marca, falar mal dela, evidenciando seus aspectos negativos.
Muitas vezes usados para criticar monopdlios, mas os autores dizem que "é muito dificil
saber ao certo qual a real motivagao dos produtores e diretores em realizar uma cena
de negative placement.”(Santa Helena; Pinheiro, 2012, p. 191)

e) Guerrilha Placement: Quando duas marcas, conhecidas por seu histérico
competitivo, acabam levando essa caracteristica para uma narrativa audiovisual.

f) Brandfan Placement. Quando a marca aparece por vontade do diretor,
roteirista e artista, por ser fa da marca, e ndo necessariamente por haver um
investimento da marca. Um exemplo € o cantor norte-americano Jay-z que costuma

utilizar roupas e bonés da marca Yankees em seus videoclipes.

Figura 3: Sequéncia filmica de “99 problems”'s, com ag&o de Brandfan Placement, com Jay-Z utilizando

bonés da marca Yankees

1% JAY-Z - 99 Problems. 2004. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=6uikJTnmtgw&ab_channel=JayZVEVO>. Acesso em 19 nov. 2020
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g) Subversive Placement. muito parecido com Brandfan, ocorre quando a
marca/produto aparece sem um acordo firmado com a marca, por intengao do ator ou
diretor.

h) Easter Egg Placement. E uma insergéo “escondida”, quando a marca esta na
cena, mas nao de forma ébvia, sé sendo percebida pelo publico mais atento. Como
exemplo temos um carro com a marca da Apple inserido em trés segundos do filme

“Carros™®.

Figura 4: Carro da Apple presente no filme “Carros” (2006)

i) Ad Placement. Quando uma pega publicitaria aparece na cena, mas como se
fosse uma publicidade dentro da propria narrativa. Como em filmes ou programas
televisivos onde o personagem esta na Times Square'” e aparecem diversos letreiros
de propagandas.

j) Product Placement: o mais comum entre todos, se caracteriza pela inser¢ao do
produto ou marca em troca de investimento, promog¢ao ou outro beneficio concedido
pelo anunciante. Um dos exemplos conhecidos € o do Brinquedo Senhor Cabeca de

Batata, na série de filmes Toy Story'®

'® CARROS. Diregéo: John Lasseter. Produgdo: Pixar Animation Studios. Estados Unidos. Walt Disney
Pictures. 2006. Midia Digital.

"7 Times Square & um ponto de cruzamento entre duas avenidas em Nova York. E conhecido por seus
painéis publicitarios instalados nos prédios. Atualmente € um dos destinos turisticos mais visitados do
mundo

'® TOY Story. Diregéo: John Lasseter. Produgédo: Pixar Animation Studios. Walt Disney Pictures. Estados
Unidos Buena Vista Pictures. 1995. Midia Digital.
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Figura 5: Senhor cabeca de Batata, presente no filme “Toys Story” (1995)

k) Destination Placement. Quando um local, como um ponto turistico ou cidade é
inserido como forma de divulgagao deste local.

[) Music Placement. Quando musicas s&o inseridas no contexto da narrativa
audiovisual com o objetivo de divulgar o trabalho do artista. Exemplos sdo os filmes

musicais'® da Disney, muito deles com suas musicas ficando no topo das paradas de

Sucesso

.Figura 6: Sequéncia filmica do clipe “Let It Go™°, com agdo de Music Placement

m) Behavior Placement. Quando um comportamento ou habito, positivo ou
negativo, € inserido na narrativa com o intuito de fazer com que mais pessoas tenham
tal habito, ou conscientizando a populagéo.

n) Ideologic Placement. Quando a narrativa serve de gerar polémica ou reflexdo

através de opinides politicas, sociais e culturais.

' FROZEN. Diregéo: Chris Buck. Jennifer Lee. Produg&o: Walt Disney Animation. Estados Unidos. Walt
Disney Pictures. 2013. Midia Digital.

2 Demi Lovato - Let It Go (from "Frozen") (Official Video) 2013. Disponivel em
:<https://www.youtube.com/watch?v=kHue-HaxXXzg&ab_channel=DemiLovatoVEVO>. Acesso em 19
nov. 2020
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2 A histéoria da Dc Comics

A DC Comics foi fundada no ano de 1935 por pelo ex-militar Major Malcolm
Wheeler-Nicholson, originalmente sob o nome de National Allied Publication. Sua
primeira revista foi a New Fun: The Big Comics Magazine, em fevereiro de 1935, que a
partir da sexta edicdo teve como escritores Jerry Siegel e Joe Shuster, os futuros
criadores do Super-homem. Posteriormente, com a entrada de novos sécios e
distribuidores, foram criadas as revistas New Comics, em dezembro de 1935 e em
1937 a Detective Comics que trazia antologias, umas delas estrelando seu personagem
de maior sucesso, o Batman. Com o passar do tempo, o sucesso dessa ultima motivou
a troca de nome da revista para DC (abreviagao de Detective Comics).

A editora foi a responsavel pelo inicio da chamada Era de Ouro dos quadrinhos
americanos, que comegou a partir de 1938 com o surgimento dos primeiros herdis com
super habilidades, sendo o mais conhecido deles o super-homem (surgido na Action
Comics, em 1938). Antes dessa era as historias eram contidas a temas como comédia,
cotidiano, pistoleiros ou qualquer coisa que fascinava o publico. Outros super-herdis de
destaque dessa época foram o ja citado Batman, seu parceiro Robin (1940), o Lanterna
Verde (1940), Mulher Maravilha (1941), Aquaman (1941). A primeira organizagédo de
super-herois também foi criada nessa época, a chamada The Justice Society of
America.

Em 1951 é langado o filme “Superman and The mole man”, sendo este o
primeiro filme de super-heréi da Histéria. Este filme serviu como teste para a criagao,
em 1952, do seriado “As aventuras do Super-Homem” que, devido ao sucesso,
aumentou consideravelmente as vendas de revistas e tiras de jornais na América. Mas
alguns outros personagens nao vendiam tdo bem, como lanterna verde, flash, entre
outros personagens menores, 0 que levou a uma reformulagdo completa dessas

revistas, iniciando assim a conhecida “Era de Prata dos Quadrinhos”.
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Ja no ano de 1966 outro personagem importante ganhou uma série televisiva, o
Batman, interpretado pelo ator Adam West. Nesse mesmo ano, o Batman estreia no

cinema com 0sS mesmos personagens da série.

2.1 Exemplos de Placement em filmes da DC

Em 1978 ¢é langado o filme Superman: the movie?', considerado por muitos como
um dos melhores filmes de herdis, por conseguir transportar perfeitamente o
personagem dos quadrinhos para as telas. O filme arrecadou valores impressionantes
para a época, US $300,218,018 (300 milhdes de dolares). Nesse filme ocorreu a
primeira inser¢cao de Placement dos filmes da DC, em uma rapida cena quando a mae
de Clark kent/superman, Martha Kent, esta observando pela janela e ao seu lado tem a
embalagem de cereal Cheerios. Seguindo as classificagdes de Comparato (2000) e
Santa Helena e Pinheiro (2012) essa insergao é horizontal pois ndo ha interagdo com
nenhum personagem em cena com o produto e product Placement, pois houve trocas

comerciais para a insergao do produto no longa.

figura 7: Martha Kent ao lado dos cereais Cheerios

Em 1980 é lancado, devido ao tremendo sucesso do primeiro filme, a sua
continuagao, Superman Il, este que contava mais insergcbes de marca do que o filme
anterior, incluindo a marca de cigarros Marlboro, quando um dos vilées do filme langa o

Super-homem em diregdao a um veiculo da marca. Como ndo ha interacio direta dos

21 SUPERMAN. Diregéo: Richard Donner. Produgdo: Warner Bros., Film Export A.G., Dovemead Limited
e International Film Productions. Estados Unidos. Warner Bros. Pictures. 1978. Midia Digital
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personagens com o produto da marca, que no caso seria 0s cigarros, mas apenas com

um veiculo da empresa, essa insergao € do tipo horizontal, e Product Placement.

figura 8: Super-homem e General Zod lutando ao lado de um veiculo Marlboro

Na cena seguinte acontece uma segunda insercdo de marca, quando o
Super-Homem langa o General Zod em um painel da Coca-Cola, o que acaba
machucando o vildo e destruindo parcialmente o painel. Esse tipo de Placement é do
tipo horizontal, pelo mesmo motivo do anterior, e como a logo da Coca-Cola apareceu
na forma de um anuncio em um teldo, esta insercdo pode ser denominada como Ad

placement. Além, é claro, de ser Product Placement.

Figura 9: Zod sendo langado em um painel da Coca-Cola, no centro de metrépolis.

Apoés mais alguns filmes langados, chegou aos cinemas em 1989 o filme Batman
22 de Tim Burton, dando um tom mais sombrio ao heroi, que na verséo de 1966 foi feito
de forma colorida e infantil, devido as censuras da época. Este foi o primeiro filme de
her6i a ser langado depois que a Warner Bros adquiriu a DC Comics. Tinha como
personagens principais Michael Keaton como Bruce Wayne/Batman e Jack Nicholson

como o Coringa. Este filme também possui a presenga de varias insergdes de

22 BATMAN. Diregao: Tim Burton. Produg&o: Guber-Peters Company. PolyGram Filmed Entertainment.
Estados Unidos. Warner Bros. 1989. Midia Digital
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Placement, fato que se tornou comum nos filmes da DC.Entre as marcas podemos citar
quando a personagem Vicki Vale utiliza as cameras fotograficas da Nikon,
caracterizando Placement do tipo vertical, jd que ocorre interagcdo de um ou mais
personagens com um produto da marca. Outra marca € a de revistas de moda Vogue,

nesse caso também é do tipo vertical, e as duas sao Product Placement.

Figura 10: Exemplos de marcas a aparecer em Batman (Nikon e Vogue)

Mais recentemente tivemos em 2013 o langamento do filme do Super-Homem,
intitulado Man Of Steel®®, que deu inicio ao universo compartilhado de filmes de
Super-Herdis da DC Comics (ao qual o filme Shazam faz parte). Neste longa houve
diversas insergdes de marcas que totalizaram cerca de 160 milhdes de ddlares. Entre
exemplos de marcas que aparecem no longa temos a camera Nikon, a cerveja
Budweiser, o posto de gasolina 7-Eleven, o smartphone da marca Nokia, o mercado

Sears, além de muitos outros.

2 0 Homem de Ago. Diregéo: Zack Snyder. Produgéo: Legendary Pictures. Cruel and Unusual Films.
Syncopy Films. DC Entertainment. Estados Unidos. 2013. Midia Digital.
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Figura 11: Exemplos de marcas no filme Man Of Steel (Nikon e Budweiser)

Em 2016 é lancado o filme Batman vs Superman: A Origem da Justica, filme
esse que uniu pela primeira vez os dois personagens mais icénicos da editora e até
mesmo da cultura pop mundial. Nesse longa aparecem diversas marcas, como em uma
cena, logo no inicio do filme, em que um terrorista esta no deserto usando um 6culos
de sol da marca Oakley. A marca de carros Fiat Chrysler Automobiles esta presente em
diversas cenas com seu modelo Dodge sendo usado tanto por policiais em
persegui¢gdes quanto pelo vildo Lex Luthor. Uma cena de destaque com uso de
Placement se da quando Clark Kent/superman usa um éculos Bespoke Horn da marca
britanica TD Tom Davies. O rosto do ator usando o modelo é bem destacado em toda a
cena. Nesses exemplos o tipo de insergdo utilizada é a horizontal, ja que os

personagens interagem com os produtos da marca, além de serem Product Placement.
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Figura 12: Exemplos de marcas no filme batman vs superman (Dodge, Oakley e TD Tom Davies)

2.2 As marcas no filme Shazam

Durante sua duragdo, as seguintes marcas ou produtos sdo apresentadas no
filme Shazam!:

Geno's Steaks: Marca de restaurante da Filadélfia, no estado americano da
Pensilvania, especializada em cheesesteaks, que € um tipo de sanduiche feito de
pedacos de bife em fatias e queijo derretido. Bastante popular na Filadélfia, cidade
onde se passa o longa. Na cena o jovem Billy Batson entra em uma viatura onde esta o
lanche e o rouba, enquanto um policial, dono do lanche, que esta preso em uma loja
pede para ele nao fazer isso. Essa inser¢cao se caracteriza como Product Placement,
pois houve trocas monetarias para a aparicdo da marca no longa e como insergao

vertical pois ha interagdo do personagem com a marca.
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Figura 13: Billy Batson rouba um pacote da Geno’s steaks

Toshiba: Conglomerado de tecnologia japonés, com os mais variados tipos de
produtos e servigos, que incluem equipamentos e sistemas de tecnologia da informagéao
e comunicagdes, componentes e materiais eletrbnicos, sistemas de energia, sistemas
de infraestrutura industrial e social, eletroeletronicos, eletrodomésticos, equipamentos
médicos, equipamentos de escritdrio, iluminagéo e logistica.?

Razer: Marca especializada em periféricos gamers de alto desempenho para
computadores e consoles, com produtos que incluem teclado, mouse, fone de ouvido,
além de também fabricarem laptops e ultrabooks gamers. Na cena em questao o irméao
adotivo de Billy, Eugene Choi, esta jogando usando um notebook da Toshiba e um fone
de ouvido da Razer Com as duas marcas um personagem utiliza os produtos das

marcas, entdo essa insercao € do tipo vertical, além de Product Placement.

Figura 14: Eugene Choi utiliza produtos da toshiba e da Razer

24 Toshiba Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Toshiba>.Acesso 19 nov. 2020
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Hershey’s: marca de chocolates dos EUA, criado em 1898, por Milton Hershey,
que criou a marca como forma de tornar o chocolate, que era um artigo de luxo na
época, em algo mais acessivel. A marca chegou ao Brasil no ano de 1998.

Cheetos: Marca de salgados crocantes com sabor de queijo, subsidiaria da
PepsiCo, no Brasil é distribuido pela EIma Chips.

Fritos: Uma subsidiaria da PepsiCo que fabrica e comercializa uma variedade de
salgadinhos de milho, batatas fritas, entre outros lanches. Na cena Billy Batson/Shazam
e seu irmao Freddy saem de uma loja com os salgados Cheetos e Fritos em suas
maos, além do chocolate Hershey’s, e outros produtos menos identificaveis. Na cena,
0s personagens nao utilizam os produtos que estdo segurando, mas como os produtos
estdo sendo segurados no brago de um deles, entdo a insergcéo é do tipo vertical, pois

de certa forma ha interagdo com a marca.

Figura 15: Billy Batson/Shazam e seu irmao Freddy comendo salgadinhos

Panasonic Camcorder: Gravadora de alta resolugdo da marca Panasonic,
empresa japonesa de tecnologia com uma gama de produtos que incluem: Maquinas
fotograficas, televisores, videogames, eletrodomésticos, pilhas, aparelhos de audio e
telefones. Freddy utiliza um gravador da Panasonic para registrar os testes para saber

quais poderes seu irmao possui. Como nessa longa sequéncia o personagem Freddy
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usa a camera em varios momentos para fazer gravagdes dos poderes de seu irmao, o

tipo de insergéo € a vertical, além de ser Product Placement.

Figura 16: Freddy utiliza uma camera da Panasonic para gravar seu irmao

Dr Pepper: Famosa marca de refrigerantes norte-americana. Na cena, Shazam
testa seus poderes elétricos em uma maquina de refrigerantes da empresa, fazendo
com que varias latas saiam dela, caracterizando assim insergédo vertical, e Product

Placement.
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Figura 17: Billy Batson/Shazam testando seus poderes em uma maquina de refrigerantes da Dr. Pepper

Mortal Kombat: Série de jogos de luta criados para os mais variados tipos de
consoles, criado em 1992. Seu sucesso levou a varias sequéncias e adaptagcdes em

outros formatos de entretenimento. Atualmente esta em seu 11° titulo nos jogos.

Xbox One: da terceira geracdo de consoles da Xbox, empresa pertencente a
Microsoft. Fez parte dos consoles da oitava geragao dos consoles em geral, junto com
outros como Wii U, Playstation 4 e Nintendo Switch. Na cena Billy Batson/Shazam e
seu irmao Freddy jogam Mortal Kombat em um console Xbox One. Como ha interagao
entre os produtos Xbox e Mortal Kombat e os personagens, a inser¢cao € do tipo

vertical, e Product Placement.

Figura 18: Billy Batson/Shazam e seu irmao Freddy jogam Mortal Kombat em um console Xbox One
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3. Metodologia e Analises

Métodos cientificos sdo caminhos que nos permitem chegar ao objetivo da
pesquisa. De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 83) “o método € o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcangar o objetivo (...), tragcando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisbes dos cientistas”. Complementando, de acordo com Kauark;
Manhaes; Medeiros (2010, p. 53) “as técnicas utilizadas para a coleta e analise de
dados (entrevistas, questionamentos, testes, técnicas de agrupamentos de dados,
elaboracao de tabelas, descricao e codificacdo)” é necessario serem especificadas em
uma metodologia.

Para que a pesquisa seguisse caminhos cientificos adequados foram escolhidos
diversos caminhos metodologicos que deram um direcionamento na hora de criar o
questionario e compilar/analisar as respostas. Metodologicamente, existem diversas
formas de se executar uma pesquisa cientifica. Quanto a finalidade da pesquisa, ela
pode ser classificada entre pesquisa basica e pesquisa aplicada. Segundo Kauark;
Manhaes; Medeiros (2010), a pesquisa aplicada, que foi utilizada neste projeto
monografico, objetiva gerar conhecimentos para aplicagéo pratica, dirigida a solugéo de
problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais. Quanto aos objetivos
gerais da pesquisa, Gil (2002) aponta que elas podem ser: Pesquisa Exploratdria,
Pesquisa Descritiva e Pesquisa Explicativa. A pesquisa Descritiva tem como objetivo
primordial “a descricdo das caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis.(...) € uma de suas caracteristicas
mais significativas esta na utilizagéo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais
como o questionario e a observacao sistematica.” (GIL, 2002, p. 42). Sdo exemplos de
pesquisas descritivas aquelas que estudam caracteristicas em um grupo, separando-os
por idade, sexo, escolaridade, etc. Pesquisas de qualidade de atendimento em érgaos
publicos, levantamento de opinido, crengas e religido de uma populagédo, e também

aquelas que visam descobrir associacbes entre variaveis também sao pesquisas
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descritivas. Como este trabalho coletou dados e opinides dos espectadores sobre o
filme “Shazam!”, o tipo de pesquisa utilizada foi a Descritiva.

Sobre a abordagem do problema, ela pode ser Qualitativa, Quantitativa ou de
ambas abordagens. De acordo com Kauark, Manhaes e Medeiros (2010, p. 26 e 27) a
Pesquisa Qualitativa “considera que ha uma relagdo dinamica entre o mundo real e o
sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do
sujeito que n&o pode ser traduzido em numeros”. Este tipo de pesquisa dispensa o uso
de métodos e técnicas estatisticas. Os dados sao coletados do ambiente natural e o
instrumento-chave é o préprio pesquisador. “E descritiva. Os pesquisadores tendem a
analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos
principais de abordagem”. J&4 a Pesquisa Quantitativa considera o que pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informagdes para
classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlagao,
analise de regressdo)’. Assim, este estudo utilizou ambas as abordagens, quantitativa,
relacionada a verificagdo do quantitativo de marcas, produtos e servigos presentes no
flme Shazam! E qualitativo, relacionado as respostas dos espectadores sobre o
impacto das marcas mediado pelo questionario on-line realizado junto aos grupos de
interesse.

Em relacéo as técnicas de pesquisa a serem adotadas, Gil (2002) diz que podem
ser de Pesquisa Bibliografica, Documental, Experimental e Ex-post Facto. A pesquisa
documental se diferencia da pesquisa bibliografica essencialmente pela origem das
fontes, “Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das
contribuicdes dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental
vale-se de materiais que nao recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda
podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa” (GIL, 2002, p. 45). As
fontes sdo muito mais diversificadas em relacdo a pesquisa bibliografica. Podem ser
documentos oriundos de fontes primarias como documentos de dérgaos publicos,

instituicbes privadas, instituigbes religiosas, Ongs, etc. Ou arquivos de fontes
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secundarias como relatorios de pesquisa, relatérios de empresas, entre outros. A
pesquisa Bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. "lEmbora em quase todos os estudos seja
exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas, assim, boa parte dos estudos
exploratorios pode ser definida como pesquisas bibliograficas”. (GIL, 2002, p. 44).
Entédo, este € um tipo de estudo em que o pesquisador orienta suas ideias a partir de
conhecimentos de outros autores para se chegar a determinado objetivo ou solucionar
algum problema/duvida. As fontes bibliograficas sdo geralmente classificadas em livros
de leitura corrente (obras literarias, obras de divulgacédo) de referéncia (dicionarios,
enciclopédias, anuarios, almanaques), publica¢cdes periddicas (revistas, jornais) ou
impressos diversos.

Quanto aos procedimentos utilizados neste trabalho realizou-se uma Pesquisa
de Levantamento em fontes secundarias sobre as marcas presentes na narrativa aliada
a Pesquisa Online junto aos espectadores. Gil (2002) diz que a Pesquisa de
Levantamento se refere tanto a busca de informagdes em fontes secundarias quanto a
interrogar um determinado grupo de pessoas ao qual se deseja descobrir o
comportamento. Entdo, por meio do questionario online foi feita uma série de
questionamentos sobre o tema e os participantes mostraram sua visdo sobre o assunto,
para que, logo depois, fosse mostrado, mediante analise qualitativa, as conclusdes
sobre os dados colhidos. O autor diz que entre as principais vantagens da pesquisa de
levantamento estdo: a) conhecimento direto da realidade. b) economia e rapidez:
obtengdo de grande quantidade de dados em pouco tempo c) quantificagdo: os dados

podem ser agrupados em tabelas, possibilitando sua analise.

3.1 Sobre o filme Shazam!

O filme Shazam!” é uma producgao cinematografica norte-americana dos géneros

acao, aventura, comédia e fantasia exibido no ano de 2019. Faz parte de um universo
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expandido de filmes baseados nas historias em quadrinhos da DC Comics, junto a
outras produgdes, como Aquaman (2018), Batman vs Superman (2016), Mulher
Maravilha (2017), entre outros. Foi dirigido pelo diretor David F. Sandberg com roteiro
de Henry Gayden. Os atores escalados, assim como seus respectivos personagens
sdo: Asher Angel como Billy Batson, Zachary Levi como Shazam (pseuddnimo heroico
de Billy Batson), Mark Strong como Dr. Thaddeus Silvana, Djimon Hounsou como Mago
Shazam, Jack Dylan Grazer como Freddy Freeman, Grace Fulton como Mary
Bromfield, lan Chen como Eugene Choi, Jovan Armand como Pedro Pefia e Faithe
Herman como Darla Dudley.

A histéria gira em torno de Billy Batson, um 6rfao que é adotado pela pelos
Vazquez, uma familia composta s6 por criancas adotadas. Mas ele ainda procura por
sua mae, que possui boas lembrancas de infancia, entdo se adaptar a uma nova casa
nunca € facil para ele. Um dia, fugindo de valentdes depois de ajudar um de seus
adotivos, ele acaba sendo transportado para a caverna de um mago conhecido como
Shazam que lhe explica que esta fraco devido a idade e o escolheu para passar seus
poderes por acreditar que existe pureza em seu coragdo. Nesse momento Billy Batson
se transforma em Shazam sempre que grita esse home, e com seus novos poderes
deve deter o mal causado pelo Dr. Silvano, um cientista que tenta a todo custo roubar
os poderes de Shazam! e que possui como aliados os sete pecados capitais, monstros
cujo objetivo é espalhar o caos pelo mundo.

O filme teve sua estreia mundial em abril de 2019, e durante seu periodo de
exibicao arrecadou US $364.571.656 com um orgamento estimado entre US $80 e 100
milhdes de dodlares. As criticas foram bastante positivas, no Rotten Tomatoes possui
média de 90% de aprovagao com base nos criticos e 82% de aprovagao com base na
critica dos espectadores. Devido ao sucesso foram anunciadas duas sequéncias, uma
sobre Shazam e sua familia e outra sobre Adao Negro, grande antagonista de Shazam
nos quadrinhos. Os filmes estavam programados para estrear em 2021, mas devido a

Covid-19 foram remanejados para 2022 (Adao Negro) e 2023 (Shazam! 2).
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O filme Shazam foi escolhido para este trabalho por ser um filme bom e divertido,
que me chamou atengao por ter diversas aparicdbes de marcas durante sua exibicéo, o
que seria vantajoso de se fazer a analise publicitaria. Como o filme gira em torno de um
adolescente que ganha superpoderes, € natural que o filme seja voltado mais para a
familia, algo mais leve do que os outros filmes da mesma empresa. Podemos perceber
isso até mesmo nas marcas que aparecem no longa, sendo muitas delas de
salgadinhos, ou entdo produtos como videogames, o que ainda é considerado por
muitos como sendo coisa de gente jovem.

Além disso, por ser fa da marca, costumo acompanhar todos os filmes langados
pela DC Comics e me identifico muito com eles. Seus filmes tratam de superar os
préprios limites, ter confianga no préoximo e cuidado com aquilo que se ama. Essas
qualidades me fascinaram e me fizeram escolher esse tema, neste filme. Por esse
motivo fago parte de fas clubes da marca, em redes sociais como facebook, instagram

e twitter, por isso estou bem integrado sobre os produtos audiovisuais da empresa.

3.2 Instrumento de pesquisa

Para que fosse possivel analisar o corpus desta pesquisa académica foi
construido um instrumento de analise para auxiliar o pesquisador a identificar de forma
qualitativa qual a percepg¢ao dos espectadores sobre as aparicbes das marcas no filme
Shazam!

O questionario foi produzido na plataforma “Google Forms” com o qual foi
possivel criar um modelo de questionario online, com facilidade de distribuigcdo para o
publico-alvo do fiime. Ao todo foram criadas 10 perguntas, sendo as primeiras
relacionadas ao perfil do publico, faixa etaria, género, escolaridade, apds isso foram
feitas perguntas sobre marcas em filmes gerais e em seguida sobre as marcas
presentes no filme Shazam!. Por ultimo é feito uma pergunta optativa sobre a
percepcao/opiniao do espectador marcas presentes em longas, se ele concorda com as

insergdes, se acha invasivo, ou qualquer opinidao que ele tenha sobre o assunto.

53



Questionario Online

1) Fale-me quantos anos vocé tem:
( ) Menor de 18 anos

( )18 anos a 25 anos

( ) 26 anos a 35 anos

( ) 36 anos a 45 anos

( )46 anos a 56 anos

( ) Mais de 56 anos

2) Fale-me, qual o seu género: ( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Outro

) Seu nivel de escolaridade €7
Fundamental Incompleto
Fundamental Completo
Médio Incompleto

Médio Completo

Superior Incompleto
Superior Completo

3
(
(
(
(
(
(

N— N N N N S

) Fale-me qual o seu estado civil:
Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viavo(a)

4
(
(
(
(

S— N N S

5) Vocé ja sentiu vontade de adquirir um produto, servico ou marca que viu
apresentado em um filme?
() Sim ( ) Néao

6) Vocé se lembra de alguma marca/produto/servigo apresentada no filme Shazam?
( )Sim ( ) Nao

7) Vou te mostrar algumas marcas e veja se recorda da cena. Ao ver alguma dessas
marcas presentes no filme, vocé sentiu vontade de consumir ou de adquirir alguma?
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notebook Toshiba ou fone de Cheetos, Fritos ou Hershey’s
ouvido Razer

( ) Sim, gostaria de adquirir/possuir
( ) Nao sinto vontade de adquirir/possuir

8)Fale-me, qual das marcas apresentadas na pergunta anterior vocé mais conhece
ou mais se identifica?

( ) Toshiba ( ) Razer

( ) Cheetos () Fritos

( )Ford ( ) Panasonic

( ) Dr Pepper () Mortal Kombat
( ) Xbox One ( ) Hershey’s
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9)Fale-me, qual dessas marcas vocé ja consome ou passou a consumir depois de

assistir o filme?
( ) Toshiba
Cheetos
Ford

Dr Pepper

()
()
()
( ) Xbox One

( ) Razer
( ) Fritos
( ) Panasonic
( ) Mortal Kombat
( ) Hershey’s

10) Deixe sua opinidao sobre a presenca de marcas em filmes? Vocé concorda?

Discorda? Fale sobre isso.

Muito obrigado por sua ajuda!
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3.3 Tabulagao e Analise

O questionario foi aplicado em grupos da plataforma Facebook dedicados a falar
sobre a marca DC, incluindo seus quadrinhos, filmes, séries ou qualquer produto
narrativo da empresa. Os grupos escolhidos foram o DC Brasil Club, com cerca de 99
mil membros, DC Comics Grupo Brasil, com 21 mil membros e Legido dos Herdis, que
€ um grupo nao focado apenas no universo de filmes da DC, mas super-herdis em
geral. A pesquisa foi feita entre os dias 07 de margo e 05 de abril de 2021. A proposta
foi conseguir neste periodo o maior niumero de respostas e interagao possivel.

Durante o periodo de aplicagdo do questionario foram coletadas 61 respostas
enquanto que na ultima pergunta, optativa, 39 pessoas se dispuseram a respondé-la,
essa ultima pergunta como era aberta deu a chance do publico mostrar mais sua viséo
sobre Placement em filmes.

Analisando os resultados obtidos com o questionario chegou-se aos resultados
que, referente a idade 16,4% (dez pessoas) dos entrevistados estdo na faixa abaixo de
18 anos. A maioria, 41% (vinte e cinco pessoas) estdo entre 18 e 25 anos. 26,2%
(dezesseis pessoas) estdo entre 26 e 36 anos. A faixa entre 36 e 46 anos representa
14,8% (9 pessoas) dos entrevistados. Enquanto 1,6% (uma pessoa) dos entrevistados
diz ter mais de 56 anos. Ninguém entre 46 e 56 respondeu ao questionario. A maioria
dos que responderam as perguntas sao adolescentes e jovens-adultos, e esse € o
publico alvo que o filme visava alcangar. Uma grande maioria se encontra entre 18 e 36
anos, sao pessoas com mais poder aquisitivo do que os que possuem menos de 18,
pois nessa faixa etaria ja costumam ter empregos estaveis ou autbnomos, néo
dependendo tanto de outras pessoas para que consigam comprar produtos ou pagar
por formas de entretenimento, como nesse caso um ingresso de cinema ou servigo de

streaming.
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1) Fale-me quantos anos vocé tem:

61 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18a25anos
26 a 36 anos
@ 36 246 anos
@ 46 a 56 anos
@ Mais de 56 anos

14,8%

Figura 19: Grafico do questionario online. Pergunta 1

Em respeito ao género sexual dos entrevistados, a grande maioria deles, 78,7%
(quarenta e oito entrevistados) se consideram como do género masculino. 19,7% (doze
entrevistados) se consideram como sendo do género feminino. Enquanto 1.6% (um
entrevistado) se considera sendo de outro género. Talvez a grande maioria que
respondeu seja homem pois esse género cinematografico atraia mais esse tipo de
publico, outra hipdtese € de que os homens sdo 0s que mais se interessam em entrar

em grupos de fas de editoras em quadrinhos.

2) Fale-me, qual o seu género:

61 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Outro

Figura 20: Grafico do questionario online. Pergunta 2

Sobre o nivel de escolaridade dos entrevistados, 4,9% (trés pessoas) possuem

nivel fundamental incompleto. 6,6% (quatro pessoas) fundamental completo. 6,6%
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(quatro pessoas) ensino meédio incompleto. 24,6% (quinze pessoas) completaram o
ensino meédio. 26,2% (dezesseis pessoas) possuem ensino superior incompleto,
enquanto a maioria dos entrevistados, 31,1% (dezenove pessoas) tém ensino superior
completo. A maior parte dos que responderam estao no ensino superior ou possuem ja
o completaram, essas pessoas podem ter uma capacidade maior de influenciar outros,
pelo conhecimento que possuem em suas determinadas areas, sendo formadores de
opinido, conhecidos como prosumidores®, e tem proporcionalmente mais capacidade
aquisitva do que aqueles que ainda ndo completaram o ensino médio,
presumivelmente pois ja estdo empregados ou ndo dependem tanto dos pais para

conseguir as coisas.

3) Seu nivel de escolaridade &€?
61 respostas

@ fundamental incompleto
@ Fundamental completo

Ensino médio incompleto
@ Ensino médio completo
@ Superior Incompleto

‘ @ Superior completo

Figura 21: Grafico do questionario online. Pergunta 3

Em relacdo ao estado civil dos participantes, a grande maioria se encontra
solteiro(a), 83,6% (cinquenta e uma pessoas). Enquanto que o restante, 16,4% (dez

pessoas) estdo casados(as). Nao houve divorciados ou viuvos.

% Neologismo com a jungéo das palavras “produtor” e “consumidor”. Significa consumidores que também
produzem conteldo para as marcas, seja na forma de feedback, postando fotos com os produtos,
fazendo comentarios sobre as marcas, etc.
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4) Fale-me qual o seu estado civil:
61 respostas

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)

Divorciado(a)
@ Viavo(a)

Figura 22: Grafico do questionario online. Pergunta 4

Ao serem perguntados se sentiam vontade de adquirir algum produto, marca ou
servigo que viram em um filme, a grande maioria dos entrevistados, 75,4% (quarenta e
seis pessoas) responderam que sim, gostariam de ter aquele produto apresentado.
Enquanto 24,0% (quinze pessoas) disseram nao ter nenhum interesse em produtos ou
marcas vistos nos longas. Esse dado demonstra que as a¢des de Placement em filmes
podem ser benéficas para as empresas, pois grande parte dos entrevistados disseram
sentir desejo de um produto ou marca visto, tiramos como conclusdo que essa

ferramenta pode gerar desejo no consumidor ou publico alvo.

5) Vocé ja sentiu vontade de adquirir um produto, servigo ou marca

que viu apresentado em um filme?
61 respostas

@® Sim
@® Nao

Figura 23: Grafico do questionario online. Pergunta 5
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Quando perguntados se haviam lembrangas de alguma marca, produto ou
servico no filme Shazam! O resultado ficou quase igual, com 50,8% (trinta e uma
pessoas) dizendo ndo se lembrar, enquanto 49,2% (trinta pessoas) se lembravam de
alguma aparicdo de alguma marca no longa. Muitas marcas apareceram de forma sutil
no longa, quase que despercebida em meio a outras marcas ou personagens, € mesmo
aquelas que tiveram mais destaque ainda foram bem passagens rapidas e pontuais, o
fato de metade dos entrevistados se lembrarem de alguma marca presente no filme nos
diz que essa pratica tem um certo poder de se fixar na memaria do publico mais atento

aos detalhes.

6) Vocé se lembra de alguma marca/produto/servico apresentada no

filme Shazam?
61 respostas

® sim
@ Nzo

Figura 24: Gréfico do questionario online. Pergunta 6

Para ajudar aqueles que nao se lembravam das marcas presentes no filme, para
que pudessem continuar respondendo o questionario, foram apresentados uma
imagens das marcas em cenas do especificas do longa e foi perguntado se eles
sentiam vontade/desejo de possuir alguma delas, Os participantes podiam escolher
mais de uma opc¢ao e os produtos que apareceram na mesma cena foram colocados na
mesma opgao.

Os resultados foram que, em um universo composto por 61 entrevistados, 21,3%
(treze pessoas) disseram ndo possuir vontade ou interesse de consumir nenhum dos

produtos apresentados. 24,6% (quinze pessoas) queriam um notebook Toshiba ou um
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fone de ouvido Razer. 50,8% (trinta e uma pessoas) queriam os salgadinhos Cheetos,
Fritos ou as barras de chocolate Hershey’s. 11,5% queriam o carro F-150 da marca
Ford. 6,6% (quatro pessoas) sentiram desejo na camera gravadora Camcorder da
Panasonic. 27,9% (dezessete pessoas) dos entrevistados queriam um refrigerante do
Dr. Pepper. Enquanto 47.5% (vinte e nove pessoas) dos entrevistados queriam um
console Xbox One ou o jogo eletrénico Mortal Kombat. Percebe-se que a maioria das
respostas foram direcionadas a produtos considerados mais como sendo direcionados
a criangas e jovens, como videogames ou comidas como salgados, chocolates e
refrigerantes, isso se deve ao fato de que esse era essencialmente o publico-alvo do

filme, um tipo de espectador mais jovem.

7) Vou te mostrar algumas marcas e veja se recorda da cena. Ao ver alguma dessas marcas

presentes no filme, vocé sentiu vontade de consumir ou de adquirir alguma?
61 respostas

Nao sinto vontade de possuir/
consumir n...

Cheetos, Fritos ou Hershey’s 31 (50,8%)

Ford F-150

Panasonic Camcorder 4 (6,6%)

Dr. Pepper

Mortal Kombat 10 ou Xbox One 29 (47,5%)

Figura 25: Gréfico do questionario online. Pergunta 7

Foi perguntado em seguida quais das marcas anteriores os participantes mais
conheciam ou se identificavam, poderia ser escolhido mais de uma opg¢ao caso o
entrevistado gostasse de mais de uma marca, Os resultados da identificacdo
consumidor/marca foram: Toshiba (55,7% ou trinta e quatro entrevistados), Razer
(52,5% ou trinta e dois entrevistados), Cheetos (83,6% ou cinquenta e um
entrevistados), Hershey’s (24,6% ou quinze entrevistados), Fritos (24,6% ou quinze
entrevistados), Ford (55,7% ou trinta e quatro entrevistados), Panasonic (57,4% ou
trinta e cinco entrevistados), Dr. Pepper (27,9% ou dezessete entrevistados), Mortal

Kombat (83,6% ou cinquenta e um entrevistados), Xbox One (70,5% ou quarenta e trés

62



entrevistados). Os resultados corroboram os dados obtidos da questdo anterior, as
marcas mais lembradas foram de salgados e jogos, destinados a um publico mais

jovem a que era destinado o filme.

8) Fale-me, das marcas apresentadas na pergunta anterior, quais vocé

conhece, usa ou se identifica?
61 respostas

Toshiba
Razer

34 (55,7%)
32 (52,5%)
Cheetos 51 (83,6%)
Hershey's 47 (77%)
Fritos

Ford

Panasonic

15 (24,6%)
34 (55,7%)
35 (57,4%)

Dr. Pepper
Mortal Kombat
Xbox One

17 (27.,9%)
51 (83,6%)
43 (70,5%)

(o] 20 40 60

Figura 26: Grafico do questionario online. Pergunta 8

Apods isso, foi perguntado qual dessas marcas os entrevistados usam ou
passaram a utilizar apds assistirem ao filme Shazam!. Assim como nas anteriores havia
a possibilidade de multipla escolha. Entdo as respostas ficaram nessa com esses
numeros: 9 (nove) usam ou passaram a utilizar Toshiba, 10 (dez) marcaram Razer, 35
(trinta e cinco) em Cheetos, 28 (vinte e oito) marcaram Hershey’s, 6 (seis) usam Ford,
Panasonic ficou com 14 (quatorze) marcagdes, Dr. Pepper com 3, 22 (vinte e dois) para
Mortal Kombat e 15 (quinze) para Xbox One. Entretanto, 19,7% (doze entrevistados)
marcaram nunca terem consumido ou passado a consumir nenhum dos produtos antes

ou apos assistirem ao filme.
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9) Fale-me, qual dessas marcas vocé ja consome ou passou a consumir depois de assistir o filme?

61 respostas

Toshiba
Razer

9 (14,8%)
10 (16,4%)

Cheetos -35 (57,4%)
Hershey's

Fritos

Ford

Panasonic

Dr. Pepper

Mortal Kombat

Xbox One

Nao consumo nenhuma delas

28 (45,9%)

5 (8,2%)
6 (9,8%)

14 (23%)

22 (36,1%)

15 (24,6%)
12 (19,7%)

0 10 20 30 40

Figura 27: Gréfico do questionario online. Pergunta 9

Quanto a ultima questdo, sobre a opinido dos entrevistados a respeito da
insercdo de marcas, produtos ou servicos nos filmes, se eles concordam com tal acao,
discordam ou sao indiferentes e porque, as respostas mostraram que a maioria dos que
se dispuseram a responder, vinte e sete entrevistados (ou 69,23%) concordam com tal
acao de marca, a acham valida e alguns até mesmo a consideram como sendo
necessaria. Entre os argumentos utilizados, como por exemplo o entrevistado 2 que diz
ser ‘legal quando néo feito de forma superficial”, € uma ag¢ao boa para divulgacéo da
marca, o filme precisa de formas de patrocinio e esse é feito de forma sutil. Outros
argumentos utilizados foi que faz parte da sociedade em que vivemos, pois estamos em
um mundo capitalista e ndo da para interferir nesse modelo de negécio, entdo que seja
feito de forma sutil e discreta.Um dos entrevistado acha que pode ser interessante as
marcas aparecerem em filmes pois abre margem para outras agbes mercadolégicas
entre os personagens da DC e outros produtos e marcas, citando como exemplo os
super-herdis da DC Comics serem colocados em embalagens da marca de batatas
chips Ruffles. O fato da maioria das marcas serem direcionadas ao publico infantil e
jovem, que é a faixa etaria proposta pelo filme, também foi lembrado e dito como

condizente.
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Nas trinta e nove respostas que essa ultima pergunta obteve houve apenas duas
respostas (5,13%) que discordam do uso de Placement em filmes, os autores usaram
como argumentos o fato das inser¢gdées serem invasivas, como uma forma desesperada
das marcas para aparecer, um conceito mercadoldgico ultrapassado, desnecessario e
“ineficaz na sétima arte” conforme a resposta do entrevistado 15.

Houve seis respostas (15,38%) dizendo concordar em parte com essa agao, os
argumentos utilizados foram que: a maioria s6 gosto quando é feita de forma organica,
quase que despercebida a presenca das marcas na cena, seja coesa com a narrativa e
se mescle de forma decente ao filme, sua presenga pode chamar a atencéo, desde que
nao tire o foco do contexto e dos personagens. Um dos entrevistados diz que prefere
quando sdo usadas marcas que sejam possiveis de serem adquiridas pelo publico-alvo
do longa. Também houve quatro respostas (10,26%) de pessoas que se dizem
indiferentes a presenca de marcas, servicos e produtos em filmes, dizendo que
achavam normal, mas nem percebiam, e que diziam que quem esta prestando atencao
na histdria e na formacgao dos personagens acaba nem notando tais insercoes.

Através dessas analises, verificou-se que metade dos participantes possuem
alguma lembranga das marcas apresentadas, mesmo que seja apenas uma ou duas.
Isso se deve, talvez, ao fato de que grande parte das marcas ja estarem inseridas no
contexto brasileiro, como é o caso dos salgados Cheetos, dos consoles Xbox, do jogo
Mortal Kombat, da marca Ford. A maioria dos produtos ou marcas apresentadas no
longa metragem sdo comuns para nos, € mesmo aquelas que néo sao tao frequentes,
como a marca de refrigerantes Dr. Pepper, ainda se fazem conhecidas pois houve uma
cena inteira focada nela, em um momento chave do filme em que o personagem
principal Billy Batson/Shazam esta testando seus poderes recém adquiridos.

Através das perguntas de numero cinco, se o entrevistado ja sentiu vontade de
adquirir um produto que viu em um filme, e numero dez, sobre a opinido pessoal do
entrevistado sobre placement, foi possivel perceber que as pessoas estdo altamente
receptivas as agdes de marca em filmes. Elas concordam quando a insergao é feita de

forma sutil, ndo atrapalhando o andamento da narrativa filmica, ou simplesmente nao
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se incomodam de verem uma marca ou produto sendo apresentado ou usado por um
personagem, pois eles entendem que é uma pratica mercadolégica comum enquanto
outros até acham valido pois entendem que é uma fonte extra de recursos para a
criagcdo do longa.

Ao criar um perfil médio do espectador do filme, que foi obtido através dessa
pesquisa, chega-se ao resultado que esse publico € um homem, de 18 a 36 anos,
possui ensino meédio completo e esta ja no superior ou até mesmo o completou. Ele
esta solteiro e é bastante receptivo em relagdo a presenga de marcas comerciais em
filmes, pois em algum momento de sua vida ja sentiu vontade de ter um produto,
servico ou marca que notou em um longa-metragem. Entre as marcas apresentadas no
filme, ele possui ou sente vontade de ter/consumir um salgado da Cheetos, um
chocolate da Hershey's, um console Xbox One e o jogo Mortal Kombat.

Os placements analisados na narrativa do filme Shazam sao verticais, ou seja,
ocorre algum grau de interagdo dos personagens com a marca ou produto em cena.
Essa também é a forma com que os produtos aparecem na maioria dos filmes da DC
Comics. O fato de um numero percentual tao alto de pessoas se lembrarem das marcas
no filme quando esse tipo de insercao € muito mais sutil do que uma publicidade
tradicional pode ser consequéncia desta abordagem das marcas de fazer com que seus
produtos interajam com os personagens ou seja importante para a trama de certa

forma.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A estratégia mercadolégica Placement tem se firmado como uma
importantissima ferramenta de marketing nos ultimos anos, principalmente por causa
do perfil do novo consumidor, que tem surgido através do século XX. Os novos publicos
tém acesso facil a multiplas formas de entretenimento audiovisual. Nao necessitam
mais assistir a um canal para saber sobre 0 seu programa favorito, pois agora podem
fazer tudo online. Esses fatores tém dificultado com que os anunciantes chegassem
nos consumidores, que ja percebiam a propaganda tradicional como invasiva, agora
que eles tem opcgdes de simplesmente ndo ver os anuncios, as marcas precisam de
formas de atingi-los.

Com o Placement as marcas tém uma maneira eficiente de se conectar ao seu
publico, de forma organica e fluida, sem incomoda-los. Se bem feito podem até serem
amigaveis aos espectadores. A insercdo mercadologica das marcas, produtos e
servigos em filmes de ficgdo, sobretudo de grande bilheteria comercial, € um dos jeitos
mais eficientes de se fazer Placement, pois geralmente a pessoa que assiste a um filme
tem sua atencgao total somente a ele, principalmente quando se esta em uma sala de
cinema.

Os publicitarios e as marcas veem nos filmes formas eficientes e poderosas de
tocar o publico caso a narrativa seja cativante e bem estruturada, o espectador fica
imerso na histéria e nos personagens pelo duragao do filme, muitas vezes toda sua
atencao esta voltada para a tela de cinema, televisdo ou qualquer que seja o0 meio pelo
qual a pessoa esta assistindo. Seja em produgdes blockbusters ou filmes, mas caso
alguma marca seja inserida na narrativa, de forma a n&do atrapalhar o desenvolvimento
da historia ou dos personagens, essa insergao pode se tornar memoravel.

Pela curiosidade de saber a efetividade das insercbes de marcas em filmes
surgiu a ideia de fazer este trabalho monografico sobre esse tema, e devido ao
interesse pessoal do pesquisador em filmes do género de super herois, que sao seres

altruistas, poderosos, gentis, dispostos a salvar o mundo e o maximo de vidas possivel,
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qualidades muito admiradas em nossa sociedade, que foi escolhido a filme “Shazam!”,
da editora norte-americana, DC Comics, para ser o objeto de estudo. Foi levantado
uma pergunta problema que seria respondida apds a conclusdo da analise dos dados
obtidos pelo questionario, essa pergunta é: “Como as marcas utilizadas nas ag¢des de
Placement no filme Shazam sao reconhecidas pelo publico?”.

A grande maioria das marcas presentes no filme sdo de comidas
industrializadas, como salgados, chocolates ou refrigerantes, ou de produtos de
entretenimento como consoles e jogos. Como o publico alvo desse filme foram
criangas, jovens, jovens adultos, e até mesmo os pais que levaram seus filhos para
assisti-lo, essas marcas sao facilmente reconheciveis, pelo fato da maioria estar
presente no cotidiano das familias ou, pelo menos, serem desejadas pelos que as
conheciam. Marcas como Cheetos, Hershey's, Mortal Kombat e Xbox One ja eram bem
conhecidas do publico em geral, e o questionario nos deu a informagao que de sao
produtos ja consumidos pelos que assistiram ao filme, ou pelo menos eles passaram a
consumi-los apos o longa, demonstrando interesse dos espectadores por elas. Assim,
percebe-se que houve um estudo para determinar quais marcas seriam melhor para
gerar identificagdo com o publico-alvo, ja que nao faria sentido por alguma do qual os
espectadores nunca haviam tido contato ou sequer tivessem condi¢cao de adquirir.

Quanto a hipodtese, foi levantada a afirmagéo de que as marcas tiveram éxito em
suas insergdes, pois o0s espectadores tiveram algum grau de lembranga delas ao
responderem o questionario. De fato, essa afirmativa se provou verdadeira pois um
numero consideravel de pessoas disseram se lembrar de pelo menos uma marca que
foi exposta no longa. Tal fato se deve em grande parte a essas marcas fazerem parte
do cotidiano do brasileiro, como o dos salgados Cheetos, da marca de Razer, que atua
fortemente no mundo gamer. Dos consoles Xbox One, um dos mais vendidos no pais
ou até mesmo do jogo Mortal Kombat, que marcou gerag¢des de jogadores e ao fato de
qgue a forma de placement mais usual utilizada nos filmes da DC é a vertical, em que os
personagens interagem com as marcas ou elas tém algum grau de importancia para a

narrativa. Outras marcas, nédo tado presentes no nosso cotidiano, também apareceram
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de forma um pouco mais explicita, como € o caso dos refrigerantes Dr. Pepper, que
possuem uma cena inteira dos personagens interagindo com uma maquina de vendas
da marca. Essas inser¢coes foram feitas, em sua maioria, de forma sutil, apenas
aparecendo a marca ou produto perto de um personagens, mas aqueles que mais
explicitas deram-se de forma bastante orgénica, ndo atrapalhando o andamento
narrativo, inclusive fazendo parte dela, servindo para desenvolver a histéria ou os
personagens.

Sobre o uso do Placement como estratégia mercadoldgica, ficou claro que ela é
eficaz no que se propde, fazer a marca presente no imaginario dos consumidores, até
mesmo quando é de forma sutil e organica, como nos casos apresentados pelo filme
“Shazam!”, em que a marca ou produto ndo gera atencido para si, mas € parte da
narrativa ou faz parte do desenvolvimento do personagem.Essa estratégia se faz
necessaria atualmente principalmente devido ao consumidor do novo milénio, que nao
esta mais tdo receptivo a publicidade em meios tradicionais, e, veiculos de
comunicacado de massa e sua atencao estar muito mais dispersa do que costumava ser
no passado.

Até a década de 1990 existia uma comunicagdo impositiva e unilateral pelos
veiculos de comunicagdo de massa. Eles colocavam a programagcdo no ar e 0s
telespectadores s6 recebiam. Atualmente o consumidor também é um produtor de
conteudo, ele agora pode simplesmente escolher outras formas de entretenimento que
Ihe agradem mais, e até mesmo competir com esses meios para ter sua propria parcela
de publico que segue o conteudo produzido. Entdo, apesar de o Placement nao ser
algo novo, pois ja existe desde os primordios do cinema, ele se mostra uma estratégia
poderosissima de marketing, devendo ser usada com cuidado, de forma que faga
sentido e que seja de preferéncia do tipo vertical para poder atrair o consumidor do
novo milénio, ou entdo pode acabar gerando o efeito oposto, se tornando inconveniente

e afastando o consumidor/espectador dos produtos ou servigos anunciados.
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