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RESUMO

Este estudo investiga o impacto do product placement na construcdo de
marcas e no comportamento do consumidor, com foco em comédias roméanticas
hollywoodianas. Através de pesquisa exploratéria e analise dos filmes selecionados,
“Como Perder um Homem em 10 Dias”, “De Repente 30” e “Qual Seu Numero?”,
constatou-se que o publico feminino jovem, principal consumidor desse género,
demonstra alta aceitacdo a insercdo de marcas nas narrativas. Os resultados
evidenciam que o product placement, quando realizado de forma natural e relevante,
aumenta significativamente a lembranca de marcas, tornando o cinema um canal
estratégico para a construgéo de vinculos emocionais entre consumidores e marcas.
A pesquisa conclui que a estratégia de inserir produtos em filmes de comédia
romantica é eficaz para o marketing, influenciando as preferéncias e decisdes de

compra do publico.

Palavras-chave: product placement; comédia romantica; cinema; lembranca

de marca; marketing.



ABSTRACT

This study investigates the impact of product placement on brand building and
consumer behavior, focusing on Hollywood romantic comedies. Through exploratory
research and analysis of selected films, such as “How to Lose a Guy in 10 Days”, “13
Going on 307, and “What's Your Number?”, it was found that young female
audiences, the primary consumers of this genre, demonstrate a high acceptance of
brand integration into narratives. The results show that product placement, when
done naturally and relevantly, significantly increases brand recall, making cinema a
strategic channel for building emotional connections between consumers and brands.
The research concludes that the strategy of inserting products into romantic
comedies is effective for marketing, influencing consumer preferences and

purchasing decisions.

Keywords: product placement; romantic comedy; cinema; brand recall;

marketing.
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1. PROLOGO

Marcas que nao aparecem, nao sido lembradas. Por isso, diante de um
cenario atual onde as estratégias de marketing estdo cada vez mais integradas as
experiéncias culturais e audiovisuais, o product placement se apresenta como uma
ferramenta poderosa de persuasdo nas narrativas cinematograficas. Para alcancar
esse objetivo as empresas buscam uma forma de atingir o publico, de maneira
direcionada e sendo necessario escolher a técnica certa de divulgacéo (PIMENTEL,
2008, p.8). No contexto das comédias romanticas hollywoodianas, essa pratica nao
apenas confere uma sensagao de realismo as histérias, mas também atua como um
mecanismo de influéncia que molda as percepcdes de marca e os comportamentos
de consumo dos espectadores.

Dessa forma, a inquietagcdo motivadora do trabalho em questao foi: “Sera que
0 uso do product placement em comédias romanticas possui influéncia na lembranca
de marca?”. Para chegarmos a uma resposta, o presente TCC foi desenvolvido da
seguinte maneira: primeiramente, foi realizada uma extensa pesquisa bibliografica a
respeito do conceito de product placement e sua presenga nas comédias romanticas
hollywoodianas, com o objetivo de entender sua dinamica dentro desse género
audiovisual. Considerando que “Uma marca nao significa apenas um produto, mas
um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis” (PINHO, 1996, p. 43), o
estudo focou em analisar como essas inser¢des de product placement sao aplicadas
em filmes especificos, como “Como Perder um Homem em 10 Dias”, “De Repente
30" e “Qual Seu Numero?”, registrando as marcas presentes e verificando como
essas insergcdes impactam na lembranga de marca dos espectadores. Com isso, 0
estudo explorou como essas estratégias de marketing atuam na construgéo de
expectativas e influéncias sobre as decisdes de compra dos consumidores.

Para divulgar os resultados obtidos na pesquisa, foi desenvolvida uma
producdo audiovisual, levando em conta o desafio de tornar o conhecimento
cientifico sem cair em formulas, através da transformagéo de projetos académicos
em projetos audiovisuais (REVISTA PESQUISA FAPESP, 2022). Sendo assim, uma
maneira de garantir que todos tenham acesso ao conteudo da pesquisa, de forma

clara, ampliando o impacto e a compreensao por um publico mais amplo.
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Portanto, a relevancia do presente trabalho para o meio académico, se
apresenta ao explorar como os filmes, se conectam com o publico por meio de
histérias envolventes e relacionamentos ficticios, influenciam comportamentos de
compra e moldam as expectativas de consumo de forma quase imperceptivel. Tal
influéncia reflete um impacto social e cultural significativo, ao mesmo tempo, em que
afeta estratégias econbmicas das empresas que investem em sua promog¢ao nas
telas. Dessa forma, é importante adequar-se aos novos habitos dos consumidores,
ja que cada vez mais é necessario acompanhar as mudangas nos costumes do
publico. Isso, por sua vez, direciona novas pesquisas que podem enriquecer novas

areas do marketing.
1.2 De repente um objetivo

1.2.1 Protagonista em cena

Analisar as inser¢des de marcas nas comédias romanticas hollywoodianas de
2003 a 2011 e como elas atuam sobre as decisbdes e expectativas de compra dos

espectadores.

1.2.2 Coadjuvantes, agao

e Conceituar product placement e, a partir disso, entender qual a sua dinamica
de funcionamento dentro das narrativas audiovisuais do género comédia
romantica;

e Analisar a presenca de product placements dentro dos filmes “Como Perder
um Homem em 10 Dias”, “De Repente 30”, “Qual Seu Numero?” e
documenta-las, verificando quais marcas sao acionadas nessas agoes;

e Analisar como a insergao dos product placements influencia a lembranga de
marca;

e Produzir uma obra audiovisual que publicize os resultados obtidos na

pesquisa.
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2. EXPLORANDO OS BASTIDORES

O que a gente vé na tela é s6 a ponta do iceberg. Nos bastidores de uma
producao audiovisual, o trabalho é intenso e cheio de detalhes. Tem gente pensando
no roteiro, ajustando as luzes, escolhendo os figurinos e até criando aqueles efeitos
que fazem a gente falar "uau" no cinema. E também |4 que acontecem algumas
estratégias, como o product placement’, quando marcas entram em cena de forma
natural (ou nem tanto assim). Tudo isso faz parte da magica do cinema: entreter,

emocionar e, as vezes, vender uns produtos pelo caminho.

' Product Placement é um termo em inglés que se refere a uma estratégia de marketing que visa
introduzir produtos ou servigos de forma natural e espontidnea dentro da cena de produgdes
audiovisuais, sem grandes produgdes ou falas prontas, também inserir dentro da acdo de pecas
teatrais, obras de literatura ou artes plasticas, musicas ou noticiario.
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2.1 Cinema

O termo "cinema" refere-se tanto a arte de produgao de filmes quanto ao
dispositivo que projeta rapidamente diversos fotogramas, criando a impressao de
movimento em nossos cérebros. A palavra "cinematdgrafo”, escolhida pelos irmaos
Lumiere, deriva dos termos gregos kinema (“movimento”) e graphein (“registro” ou
“escrita”), portanto, o cinema revela ao mundo registros em movimentos. Com suas
raizes plantadas no final do século XIX, através de um periodo de intensa
experimentagdo cientifica e tecnoldgica, o cinema tornou-se uma das artes mais
influentes do século XX (JUNIOR, 2024).

Antes dessa época, ndo eram comuns exibicdes em grupo. Em 1891, a
Edison Company, do inventor Thomas Edison, apresentou o cinetoscépio, uma
maquina que projetava imagens internamente apenas para uma pessoa. As imagens
do cinetoscépio eram produzidas pelo cinetégrafo, também patenteado pela Edison
Company. Para funcionar, o usuario inseria uma moeda na maquina, que entao
apresentava o filme. As primeiras peliculas duravam apenas alguns segundos, mas
foram se alongando com o tempo. Estabelecimentos comerciais como lanchonetes,
bares, tabacarias e cafeterias utilizavam o cinetoscépio para aumentar seus ganhos
(JUNIOR, 2024).

Em dezembro de 1895, em Paris, os irmaos Lumiéere realizaram a primeira
exibicdo publica de filmes com o Cinematografo, um hibrido de filmadora e projetor
movido a manivela. O invento dos irmaos Lumiére foi um sucesso e apresentacdes
cinematograficas passaram a serem realizadas em diversos espagos, primeiro
adaptados e, posteriormente, criados especificamente para a projecao de filmes. Os
primeiros filmes apresentavam cenas de atividades cotidianas, cenas urbanas e
rurais, e algumas comédias (JUNIOR, 2024).

Segundo a Academia Internacional de Cinema (2023), a partir disso, uma
série de eventos marcaram as transi¢cdes e evolugdes pelas quais a sétima arte
passou e segue passando. A revolugdo do cinema falado, por exemplo, comegou
com o langamento de "O Cantor de Jazz" em 1927, transformando radicalmente a
industria cinematografica. Essa transicdo do cinema silencioso para os talkies?

marcou uma mudanca significativa na narrativa cinematografica.

2 No universo do cinema, "talkie" € o termo usado para designar os filmes que falam, ou seja,
aqueles que combinam som e imagem de forma sincronizada, principalmente nos dialogos.
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Depois da Segunda Guerra Mundial, emergiram novos movimentos
cinematograficos que desafiaram as normas estabelecidas por Hollywood, como o
neorrealismo italiano e a Nouvelle Vague francesa. Esses movimentos priorizaram o
realismo e a inovagao estética, proporcionando uma abordagem fresca e distintiva
ao cinema, como observado por Santos (2018).

De acordo com a Agéncia Nacional do Cinema (2023)%, no século XXI, os
avancos tecnoldgicos transformaram radicalmente a producédo cinematografica. A
digitalizacao tem sido fundamental para democratizar a producédo cinematografica,
tornando-a mais acessivel e reduzindo custos de producéo e distribuigcdo. A Agéncia
Nacional do Cinema (ANCINE) destaca que a digitalizacdo diminui as despesas de
copiagem e transporte de filmes em mais de 80%, além de facilitar a exibicdo de
conteudos alternativos, como eventos esportivos e musicais. Com essa reducéo, ela
permite que cineastas independentes e de pequeno porte criem e distribuam seus
filmes com mais facilidade. Além disso, programas como "Cinema Perto de Vocé" e
"Brasil de Todas as Telas", financiados pelo Fundo Setorial do Audiovisual (FSA),
ajudaram a modernizar salas de cinema, tornando a tecnologia digital alcangavel a
pequenos exibidores. A digitalizagdo também facilitou a inclusédo de recursos de
acessibilidade, como legendagem descritiva, audiodescrigdo e LIBRAS, ampliando o
acesso ao cinema para pessoas com deficiéncia visual e auditiva.

E importante ressaltar que, ao discutir o cinema como um meio de
representacdo, € fundamental reconhecer que ele também se comporta como um
componente intrinseco a evolugédo da sociedade. Para Barros (2007), "se o Cinema
€ agente da Histdria no sentido de que interfere direta ou indiretamente na Historia,
ele também ¢ interferido todo o tempo pela Histéria, que o determina nos seus
multiplos aspectos." (BARROS, 2007, p. 132). Assim, ao considerar a continua
evolugdo da sétima arte, ndo se pode ignorar sua estreita relagdo com os eventos e
transformacdes historicas que o envolvem, atuando como um espelho em constante

mutacao da sociedade e do tempo em que é produzido.

2.1.1 Entre linhas e cameras

3Disponivel em:
https://www.gov.br/ancine/pt-br/assuntos/noticias/digitalizacao-das-salas-e-fundamental-para-o-cresci
mento-do-setor-cinematografico Acesso em: 09 maio 2024.
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A arte cinematografica, como pontuado, é um produto da época, atuando
como um excelente meio para observagdo do lugar que a produz. Torna-se
interessante analisar esse impacto ndo apenas explorando essas representacoes,
mas também investigando como contribui para a construgao e a continua reinvencéo

da sociedade. Barros (2007), ressalta ainda a influéncia do cinema apresentada,

O Cinema, entdo, mostra-se como poderoso instrumento de difusdo
ideolégica, ou mesmo como arma imprescindivel no seio de um bem
articulado sistema de propaganda e marketing. Por isso mesmo, numa
primeira instancia, ja se mostra bastante interessante para os historiadores
contemporaneos a possibilidade de examinar sistematicamente as relagbes
entre Cinema e Poder [...]. (BARROS, 2007, p.131).

Dado esse impacto, Barros (2007) confirma a influéncia e o poder
transformador que o cinema exerce ao longo do tempo. Essa ideia destaca a
importancia de examinar o papel do cinema na sociedade e como ela pode moldar
percepc¢des e comportamentos.

Ao explorar a influéncia da arte cinematografica no publico, a autora Elizabeth
Ellsworth (1997) investiga a relagdo entre o conteudo do filme e a experiéncia do
espectador. Ela propde que o filme, por meio de suas escolhas de producéo, reflete
concepgdes sobre quem compde a audiéncia, seus interesses e a maneira como
consomem cinema, trazendo como foco o cinema hollywoodiano. Isso resulta na
adaptacao do produto audiovisual para entender as caracteristicas do publico-alvo.
Assim, estabelece entdo uma conex&o fundamental entre autoformagcdo humana e

midia. Thompson (1998) ressalta que,

Na recepgdo e apropriagcdo de mensagens da midia, os individuos séo
envolvidos num processo de formagao pessoal e de autocompreenséao -
embora em formas nem sempre explicitas e reconhecidas como tais.
Apoderando-se de mensagens e rotineiramente incorporando-as a propria
vida, o individuo esta implicitamente construindo uma compreensao de si
mesmo, uma consciéncia daquilo que ele é e de onde ele esta situado no
tempo e no espago.(THOMPSON,1998, p. 27).

Para o autor, os individuos se relacionam com as mensagens veiculadas pela
midia, apropriando-se dos conteudos apresentados. Assim, estabelece uma
conexao entre a autoformacao e a midia, ja que é estabelecido que experienciar o
cinema € vivenciar e produzir saberes a partir das reflexdes das imagens.

Além disso, dentre os diversos centros de produgédo cinematografica que

surgiram em todo o mundo, Hollywood, Califérnia, emergiu como uma poténcia
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global, transformando arte em industria cinematografica. Historicamente enraizado
nas primeiras décadas do século XX, Hollywood oferecia uma combinagao unica de
fatores favoraveis para a producao de filmes, incluindo diversidade de paisagens,
acesso a recursos técnicos e também pelo fato dos cineastas e produtores
buscarem escapar do controle de patentes que tentavam impor em Nova York, como
afirma a matéria da Superinteressante®.

No entanto, € importante reconhecer que a ascensao de Hollywood nao
ocorreu de forma isolada. Diversas correntes cinematograficas surgiram em
diferentes partes do mundo, cada qual com suas caracteristicas e contribuicbes para
a sétima arte. Dentre as principais correntes, segundo a matéria Identidade Cinéfila,®
estdo o cinema expressionista alemao, o neorrealismo italiano, a Nouvelle Vague
francesa, o cinema novo brasileiro e o cinema de arte japonés, que, dentro das suas
realidades, retratam diferentes aspectos da sociedade, cultura e experiéncia de
maneira a refletir os contextos historicos, culturais e sociais em que estavam
inseridas.

Essas diversas correntes cinematograficas nao apenas influenciaram o
desenvolvimento do cinema como um todo, mas também tiveram impacto
significativo na propria producédo hollywoodiana. Além disso, os estudos sobre a
Hollywood contemporanea também apresentam trés conceitos recorrentes para
compreender a dimensdo de mudancga experimentadas pelo cinema hollywoodiano,
conforme detalhado pelo professor e pesquisador Fernando Mascarello (2006,
p.336).

Trés conceitos sdo recorrentes nos estudos da Hollywood contemporénea e
estruturam a discussdao: Nova Hollywood, cinema hollywoodiano
pos-classico e filme high concept. Cada um, naturalmente, exibe sua historia
critica e académica individual. O primeiro, Nova Hollywood, caracteriza-se
por uma surpreendente mutagéo: depois de ser utilizado, em um primeiro
momento, em referéncia ao chamado American Art Film de final dos anos
1960 e comego dos 1970, praticado por cineastas que se afastavam do
classico para dialogar com o modernismo europeu (Robert Altman, Arthur
Penn, Francis Ford Coppola, Martin Scorsese, entre outros), o termo Nova
Hollywood passa a designar, a seguir, exatamente a produ¢cado mainstream

que, comegando em 1975, decreta o esvaziamento do ciclo do "cinema de
arte americano": o blockbuster a Lucas e Spielberg. Essa produgéo

pos-1975 se define pelo abandono progressivo da pujanga narrativa tipica
do filme hollywoodiano até meados de 1960, e também por assumir a

“Disponivel em:
<https://super.abril.com.br/mundo-estranho/por-que-hollywood-se-tornou-a-capital-do-cinema>.
Acesso em: 09 maio 2024.

® Disponivel em: <https://identidadecinefila.wordpress.com/correntes-cinematograficas/>. Acesso
em: 19 maio 2024.
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posi¢do de carro-chefe absoluto de uma industria fortemente integrada, dai
em diante, a cadeia maior da produgédo e do consumo midiaticos (cinema,
TV, video, jogos eletrbnicos, parques tematicos, brinquedos etc).
(MASCARELLO, 20086, p. 336).

O autor explica que o termo high concept foi adotado pelos defensores da
nocao de pdés-classico, para qualificar filmes p6s-1975 que evidenciam uma ruptura
com a Velha Hollywood e o cinema classico (MASCARELLO, 2006, p. 336).

Dessa forma, com o tempo, os estudios de cinema estabelecidos em
Hollywood tornaram-se os principais produtores e distribuidores de filmes em todo o
mundo, consolidando a influéncia desse estilo cinematografico, conforme observado
pela matéria da Academia Internacional de Cinema (AIC)®.. Do mesmo modo, é
indiscutivel que Hollywood domina os mercados mundiais de cinema, e que também
quase sempre olhou para fora dos Estados Unidos para, literalmente, aumentar os
lucros e expandir o mercado dos produtos desenvolvidos.

Além disso, diversos outros centros de produgdes cinematograficas se
estabeleceram ao redor do mundo, cada um com suas proprias caracteristicas
distintas. O cinema europeu, por exemplo, segundo um artigo da AIC’, é conhecido
por sua abordagem artistica e experimental. Ao contrario do cinema hollywoodiano,
que prioriza 0 entretenimento, o cinema europeu valoriza a expressao artistica ao
explorar narrativas fragmentadas e n&o lineares com influéncias culturais variadas.
Essa abordagem foge da estrutura mais convencionalmente utilizada em Hollywood.

O cinema indiano, especialmente o Bollywood?®, conforme é apresentado pela
matéria da Agéncia Five Casting®, é reconhecido por suas produgbes musicais e
dancantes, incorporando temas relacionados a cultura tradicional indiana, trazendo
elementos como a religido hinduista, predominante no pais, a presenca da familia e
também de relacionamentos amorosos. Enquanto em Hollywood, as produg¢des em

sua grande maioria, sao influenciadas pela cultura norte-americana e pelos valores

6 Disponivel em: <https://www.aicinema.com.br/hollywood-da-era-de-ouro-aos-blockbusters/>.

Acesso em: 09 maio 2024.

"Disponivel em:
<https://www.aicinema.com.br/as-particularidades-dos-roteiros-dos-filmes-europeus/>. Acesso em: 09
maio 2024.

80 termo & uma jungdo das palavras "Bombaim" (antigo nome de Mumbai a cidade que abrange a
industria de filmes predominantemente hindi) e "Hollywood" que reflete o papel de Bollywood como o
principal produtor de filmes indianos de grande or¢camento e um dos maiores centros de produgéo
cinematografica do mundo. Disponivel em:
<https://www.aicinema.com.br/bollywood-a-hollywood-indiana/>. Acesso em: 22 maio 2024.

® Disponivel em: <https://fivecasting.com.br/elementor-8107/>. Acesso em: 09 maio 2024.
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ocidentais, o cinema europeu e indiano refletem suas respectivas tradigdes culturais
e influéncias sociais.

Apesar da diversidade de estilos cinematograficos ao redor do mundo, a
presenga norte-americana nos cinemas continua a se destacar principalmente no
ambito de distribuicdo, ja que seus filmes chegam a praticamente todos os
mercados. De acordo com um relatério do banco de investimentos internacional ABN
Amro'®, de setembro de 2000, os grandes estludios norte-americanos (as majors)
controlam cerca de trés quartos do mercado de distribuicdo de filmes fora dos
Estados Unidos.

Esse dominio € consolidado pelo fato de que, nas ultimas décadas, as mega
produgdes de Hollywood tém alcangado as maiores bilheterias mundiais. Pesquisas
realizadas pelo Cinepop'' apontam que o aumento exponencial do investimento em
uma producédo resultou em filmes com grandes arrecadagdes, ganhando o termo

"clube do bilhdo". Este termo se refere a filmes que arrecadaram em bilheteria a
marca de US$1 bilhdo ou mais. Na lista de filmes disponibilizada pela matéria
destacam-se "Avatar (2009)" com uma marca de US$2,787,965,087, e "Os
Vingadores (2012)" com a marca de US $1,519,557,9104, entre outros filmes com
valores igualmente altos. Sendo assim, percebe-se que essa influéncia se estende
além das fronteiras do préprio pais, moldando tendéncias culturais, influenciando
como o cinema é consumido e percebido pelo mundo, além de ser um excelente
meio de comunicagdo para se inserir publicidade devido o seu alto alcance,

conforme mostram os numeros de bilheteria ja citados.

2.2 A publicidade no cinema

Guy Debord, filésofo e cineasta, publicou em 1967 "A Sociedade do
Espetaculo”, onde desenvolveu o conceito da sociedade da espetacularizagao.
Segundo o filésofo, tudo que o capitalismo toca é transformado em mercadoria,
inclusive as experiéncias humanas, tecendo uma critica profunda a sociedade de

consumo e a cultura do espetaculo, destacando a maneira que ambos contribuem

© Os dados, compilados de uma pesquisa realizada pelo ABN Amro Bank, podem ser encontrados
no website da PBS, rede de televisdo publica dos Estados Unidos. Disponivel em:
<http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/hollywood/business/windows.html>. Acesso em 09
de maio 2024.

"https://cinepop.com.br/o-clube-do-bilhao-0s-29-filmes-que-passaram-us-1-bilhao-nas-bilheterias-
142746/
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para a alienacio e a perda de autenticidade nas relagdes humanas.

A alienacdo do espectador em favor do objeto contemplado (que é o
resultado de sua propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto
mais ele contempla, menos ele vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos compreende sua propria
existéncia e seu proprio desejo. (DEBORD, 1967, p.24)

Em concordancia, Cardoso (2017) afirma cinema €& uma arma politica
extremamente eficaz, ja que através de sua reprodutibilidade técnica instituiu outra
funcdo social da arte, facilitando sua transformagdo em um instrumento politico
capaz de seduzir e conquistar aliados, assim, “(...) o papel do cinema politico &
intrinseco as fungdes politicas que ele exerce, se tornando um quarto poder”
CARDOSO, 2017, online).

Dentro desse contexto, o cinema atua como um poderoso agente na
perpetuacdo do espetaculo, conforme descrito por Debord. Ele oferece uma
realidade mediada e muitas vezes idealizada, que reforca a alienacdo e a
passividade dos espectadores. A industria cinematografica, ao produzir e distribuir
filmes, contribui para a constru¢do de um imaginario coletivo que prioriza a imagem
e o consumo em detrimento da vivéncia direta e critica, por uma visdo politica.
Assim, o cinema nao apenas reflete, mas também intensifica a espetacularizacéo da
sociedade, ao transformar a vida em uma série de representagdes visuais
consumidas avidamente pelo publico, consolidando o poder da imagem na
modelagem da realidade social.

Segundo os autores Souza e Ledo (2014, pag. 241), ao longo do tempo o
consumo se tornou uma atividade cultural em que o consumidor se baseia nos
simbolismos para definir sua escolha. O autor ressalta que a publicidade possui um
importante papel na “fusdo dos produtos que anuncia com a representacido do
mundo culturalmente constituido”. Para os autores Gadia e Ribeiro (2014), a
publicidade possui a habilidade em se apropriar de diferentes meios de
comunicagao, inclusive o cinema. Essa interagdo entre cinema e publicidade possui
grande relevancia ja que ha a possibilidade de se transmitir mensagens sem que o
espectador note. A publicidade adentrou nas telonas por meio do que é chamado de
do product placement, uma forma discreta encontrada pelas marcas para se fazerem

presentes nas narrativas.
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Para Corréa (2020), “marca € um nome, um som, uma imagem, uma palavra,

ou até mesmo uma letra, que faz com que as pessoas identifiquem um produto ou
servico” (CORREA, 2020, online). Em contrapartida, Olliveira, Gouvéia (2012)

defendem que uma marca nao se resume a um produto, mas também seus valores
e suas caracteristicas concretas e palpaveis, “conhecer uma marca significa
reconhecer ou recordar uma marca como integrante de uma categoria de produtos”.
Portanto, a marca proporciona um elo entre o consumidor e a empresa” (Aaker
1998, p. 64, apud OLLIVEIRA, GOUVEIA, 2012).

O conhecimento de marca é construido através de diversas associagoes.
Além do conhecimento, € de extrema importancia que haja uma lembranga da marca
quando o consumidor € exposto a produtos, de mesma categoria, de outras
empresas (NETO, 2017). A lembranga de marca, em um mercado competitivo,
necessita de agbes de comunicagao continuas e sdlidas, em conjunto com um mix
de diferentes formas de se comunicar com o objetivo de gerar a repetitividade e um
alto impacto para a marca (GALAO, CRISCITELLI, 2012). Galéo e Criscitelli (2012)
citam ainda que alguns formatos complementares que podem ajudar as marcas a
conquistarem seus objetivos sdo as acgdes de insercdo de produtos como o:
advertainment, product placement e o merchandising.

Dessa forma, a pratica de insergcdo de marcas emerge como uma estratégia
de marketing de relevancia crescente, reconhecida por sua capacidade de inserir
produtos de forma contextualizada em diversos meios de entretenimento, como
filmes, programas de TV e jogos de video. Ao integrar os produtos a narrativa de
maneira sutil, esta abordagem permite que as marcas estabelecam conexdes
emocionais e simbodlicas com o publico-alvo, agregando valor a experiéncia do
espectador.

Ao evitar interrupgdes abruptas, essa estratégia tende a ser mais aceita e
lembrada pelo publico, o que pode resultar em incrementos nas vendas e na
fidelizagdo a marca. Além de sua natureza menos intrusiva, o product placement
oferece uma alternativa eficaz aos anuncios tradicionais, possibilitando que as
marcas sejam percebidas de forma mais positiva pelos consumidores.

Do mesmo modo, outro aspecto relevante dessa estratégia é sua capacidade
de atingir audiéncias diversificadas, possibilitando que as marcas adaptem suas

mensagens de acordo com as caracteristicas e interesses especificos de diferentes
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segmentos de mercado. Por meio de abordagens criativas e variadas, as
organizagbes conseguem ampliar sua presenga e influéncia em uma variedade de
plataformas e contextos culturais, fortalecendo assim sua posicao competitiva no
mercado.

A evolugao revolucionou significativamente os habitos de consumo de midia,
alterando como as familias interagem com os produtos midiaticos e,
consequentemente, com a publicidade. Era tradigcdo, nos tempos passados, as
familias se reunirem para assistir programas buscando consumir informagdes, que
eram divididas por blocos de propagandas. Porém, com o surgimento da internet e
suas tecnologias adjacentes, como as plataformas de streaming, houve uma
mudanga na dindmica. Atualmente, segundo matéria da Rock Content', "nasceu um

espirito de 'tolerancia zero"”, que mostrou que muitos espectadores migram para
seus dispositivos moveis durante os comerciais. Diante desse novo cenario, o
product placement retorna como estratégia de publicidade que se adapta as
tendéncias de consumo contemporaneas e a crescente intolerancia com os anuncios
tradicionais.

Conforme Ribaric (2018), product placement é uma agdo que une a
publicidade e as relagdes-publicas, o que assegura os pontos fortes de ambas as
areas e soluciona as desvantagens das mesmas. Sendo assim, é possivel controlar
a mensagem que sera associada a marca e trazer maior credibilidade a informagao
apresentada.

2.2.1 Marcas em cena

Por ser uma estratégia antiga, um exemplo classico do uso do product
placement tem origem no ano de 1836, quando Charles Dickens, utilizou dessa
pratica em seu romance The Pickwick Papers. O livro conta as aventuras de Sr.
Pickwick e seus trés pupilos, que viajavam pela Inglaterra em busca de descobertas
cientificas e analisavam o comportamento das comunidades. A obra foi financiada
pela empresa Pickwick Company, que vendia carruagens na época.

Por certo, ja no cinema, o primeiro filme a ganhar o Oscar, “Wings”, produzido
pelos irm&os Lumiéré e dirigido por William Wellman e Harry d’Arrasto, contou com
essa pratica. Durante a trama, uma das cenas apresentadas mostra o personagem

principal comendo uma barra de chocolate da Hershey 's. Entretanto, o product

'2 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/product-placement/. Acesso em: 18 mar. 2024.
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placement ganhou o seu merecido destaque a partir de 1980, na obra “E.T.: The
Extra-Terrestrial’ (E.T.: O Extraterrestre), em que a mesma marca introduziu o doce
Reese’s Pieces acarretando, segundo Reed (1989), em um aumento de 65% nas
vendas do produto.

Os resultados obtidos com ag¢des de product placement sao tao significativos
que marcas de diversos segmentos investem massivamente na estratégia. Em 2014,
o gasto global com essa pratica em filmes e na televisdo foi de U$$10,6 bilhdes
(Meyer & Song, 2016). No cenario brasileiro, segundo Oliveira (apud Arantes, 2009,
p. 13), o filme Se Eu Fosse Vocé 2 bateu o recorde de bilheteria, utilizando product
placement da marca de refrigerantes Coca-Cola. A marca é exibida em diversas
cenas, inclusive em momentos-chave da trama, como uma estratégia de marketing
inserida no enredo do filme.

Entende-se por merchandising “o processo de planejar e executar a
concepgao, o preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos, visando
a criagdo de trocas que satisfacam o individuo e os objetivos organizacionais”
(RODRIGUES, 2022). Maffioletti e Gongalves (2018, p. 73) afirmam que o
merchandising compde o chamado mix de marketing' que visa auxiliar na promogéo

de produtos e servigos. A partir dessa 6tica pode-se definir merchandising como:

[...] uma ferramenta, uma pratica de marketing. E a agdo de promover, é a
apresentagdo do produto, a partir da necessidade de vendé-lo onde
ele se destaca da concorréncia: no ponto de venda e em espacgos editoriais
como a televisdo, midia impressa, internet, entre outros, para reforgar
mensagens publicitarias feitas anteriormente (ARAUJO; REIS; SOARES,
2008, p. 07 apud MAFFIOLETTI; GONCALVES, 2018).

Na literatura ha diversos autores que convergem em relagdo ao uso da
expressdo merchandising nos produtos audiovisuais. Para Rodrigues (2022), o
termo é utilizado de forma errbnea, ja que o mesmo é usado para se referir as
praticas caracteristicas de product placement. O autor defende ainda que a
diferenca entre esses dois conceitos € que o product placement tem por objetivo a
insercdo sutil dos produtos na narrativa, enquanto merchandising € a pratica de
promover o produto de forma direta nos pontos de vendas. Ja o autor Feltrin (2010)
defende que “as telas de TV e Cinema seriam um forte ponto de venda” (2010 apud
MAFFIOLETTI; GONCALVES, 2018, p.74), adotando, a partir disso, quatro termos

¥ Mix de Marketing corresponde a um conjunto de elementos que compdem agbes de marketing
e/ou vendas de uma empresa.
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para a pratica de inserir produtos em obras audiovisuais: merchandising editorial,
product placement, infomercial e advertainment. No Quadro 1, apresentado abaixo,
€ colocada a definicdo dos termos citados a partir do referencial tedrico usado por
Feltrin (2010).

Quadro 1 - Diferentes praticas de insercao de produtos em obras audiovisuais

Praticas de insercao de produtos em Descrigao
obras audiovisuais
Merchandising Editorial Caracterizado pelo baixo custo de
producao e é inserido no contexto da
historia.
Infomercial Apresenta a unido entre informagao e

venda em um material que possui
duragao entre 1 e 3 minutos.

Product placement E inserido em novelas e programas de
modo que promove a integragao entre
marcas e roteiros de forma direta.

Advertainment A propaganda se torna um
entretenimento, interrompendo a
programagao de modo que torne o
conteudo informativo.

Fonte: Feltrin (2010) adaptado

Haja vista as definicdes de merchandising apresentadas e o conceito de
product placement discutidos neste trabalho, o grupo optou por n&o explorar a
técnica de merchandising, uma vez que a mesma avalia também os impactos da
insercdo nas vendas e nao somente a lembranga de marca. Ressalta-se também
que a escolha pelo estudo do product placement se da pelo fato da técnica de
merchandising demandar de varias outras acdes no ponto de vendas para ter um
maior impacto nas metas de vendas de uma empresa.

Ademais, visto tamanha relevancia, o product placement é inserido no meio
cinematografico de diferentes formatos, sendo que a abordagem classica tem como
foco destacar um produto ou marca de maneira estratégica na tela. O placement
corporativo direciona a énfase para a marca em detrimento do produto. Ja o
placement encoberto opera de forma discreta, quase imperceptivel, integrando-se de
maneira natural a cena para otimizar seu impacto. Por sua vez, o placement

evocativo é mais sutil, envolvendo uma integragao elevada com a narrativa, sem a
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exposigcao direta da marca, sendo especialmente indicado para produtos distintivos
capazes de evocar seu nome na mente do publico-alvo (Lehu, 2007).

Muitos cineastas interpretam a colocagdo de produtos nos filmes como uma
forma unica de propaganda que impulsiona a experiéncia de entretenimento da
trama. Estudos feitos mostram que a maior parte do publico que consome 0 meio
gosta da colocagao de produtos, ja que isso altera positivamente a percepgao do
real, aproximando a experiéncia do cotidiano (Gupta e Lord, 1998; apud Santos,
2009).

Visto que tais abordagens podem ser feitas de maneiras sutis e
imperceptiveis em meio a histoéria, € possivel classificar os tipos de product
placement em: perspectiva visual (simples aparicdo da marca), auditiva ou verbal
(mencdo em dialogos), discurso direto (referéncia elogiosa), discurso indireto
(simples mengdo do nome da marca), contextualizada (integra a marca ou produto
ao enredo, sem causar ruptura na linearidade da histéria).

Além disso, é fundamental compreender as diferentes abordagens utilizadas
e 0s pontos positivos e negativos antes de analisar o impacto do product placement.
Para isso, o Quadro 2 apresenta os principais pontos positivos e negativos dessa
estratégia.

Quadro 2 - Avaliagéo do product placement

- Pontos positivos Pontos negativos

Descricao ~ Auséncia no controle de producio
Custos de producédo menores do product placement

N&o ter certeza da data de

Maior audiéncia - )
exposicdo ao consumidor

Maior influéncia sobre o Nao saber a aceitacdo do publico
consumidor em relagdo ao produto ou marca
Demonstrag&o natural do Dificuldade em fazer um
produto no cotidiano do planejamento do produto para
personagem exposicao
Menor numero de restricdes Receio de exposicdo negativa

Fonte: Nunes, Garcez (2001) adaptado.

Nota-se que o uso do product placement € uma ferramenta importante para a
publicidade. Segundo Russell (1999, apud dos Santos, 2009), o uso dessa
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estratégia colabora para um nivel de recordagdo da marca, em que quanto maior a
integracdo do produto com a narrativa, melhor serda a memorizagdo e,
consequentemente, a intencdo de compra. Para que fosse possivel fazer essa
afirmativa, Russell (1999, apud dos Santos, 2009) desenvolveu um modelo tedrico
investigativo baseado no modo em que o produto € representado e o grau de

relevancia na histéria. As categorias elencadas pelo autor sao:

e Screen Placement (Product Placement Visual): corresponde a apresentagao
visual do produto na cena;

e Script Placement (Product Placement Verbal): a marca é citada em dialogos e
o nivel de relevancia dessa citagao dependera do contexto, frequéncia e até
mesmo a entonacao que o personagem da ao se referir ao produto;

e Plot Placement (Nivel de Integragdo com a historia): € referente ao nivel de
integragdo do produto/marca durante a cena, 0 mesmo é inserido como uma
peca importante da narrativa e até mesmo como um simbolo na construgao

da imagem do personagem.
Santos (2009) por sua vez, desenvolveu em seu estudo uma analise dos
diferentes tipos de product placement e como eles se apresentam na pratica. No

Quadro 3 é possivel observar as abordagens ressaltadas no estudo.

Quadro 3 - Abordagens de Insercédo do product placement

Tipos de Insergoes de Product Descricao
Placement

Placement classico/ Screen Placement | Expde um produto ou marca na tela de

(Product Placement Visual) forma tatica.

Placement corporativo Prioriza a marca sobre o produto.

Placement encoberto Integra-se naturalmente a cena de
forma sutil e quase imperceptivel para
maximizar o impacto.

Placement evocativo/ Script Placement | Envolve uma integragcéo elevada com a
historia, sem a exposigao direta da

(Product Placement Verbal) marca, sendo adequado para produtos
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distintivos que podem evocar seu nome
na mente do publico-alvo.

Plot Placement (Nivel de Integragéo E referente ao nivel de integragdo do
produto/marca durante a cena, o
mesmo € inserido como uma peca
importante da narrativa e até mesmo
como um simbolo na construgcéo da
imagem do personagem.

com a histdria)

Fonte: Santos (2009, apud LEHU, 2007) adaptado

Guimaraes e Constantino (2019), afirmam que o product placement tornou-se
uma pratica comum e eficaz, um meio para que marcas alcancem publicos extensos

de uma maneira menos intrusiva do que a publicidade tradicional.

2.2.2 Lembranca de marca: deixando sua digital na mente do consumidor

Em um mundo feito de informacbes efémeras, com dados sendo
compartilhados a todo segundo, chamar a ateng&o do publico tornou-se um desafio
ainda maior, e fazé-lo se lembrar de uma marca, é um trabalho ainda mais arduo.
Para conseguir tal feito, publicitarios e publicitarias se dedicam diariamente para
poderem dizer que possuem um cliente Top of Mind™, isto é, uma marca, produto ou
empresa que vem primeiro a lembrangca dos consumidores quando estes séo
questionados sobre uma categoria especifica.

Para que a lembranca de marca alcance indices satisfatérios em mercados
competitivos, segundo Galdo e Crescitelli (2012), s&o necessarios esforgos
continuos ligados a comunicagdo de marketing. Por meio de planejamentos
detalhados, definicdo de publico-alvo, orcamento e investimentos destinados
corretamente, maneiras € meios de comunicagdo que serao utilizados, execugao
perfeita e os procedimentos de controle e avaliagbes constantes. Assim, apos
esforgcos por meio das mentes criativas, é possivel fazer com que os consumidores
lembrem da marca no momento da compra.

Além disso, as empresas estdo investindo para que sejam bem vistas,

4 Top of Mind: E o termo usado para descrever a marca ou produto que vem primeiro & mente dos
consumidores quando pensam em uma categoria especifica de produtos ou servigos. E importante
para as empresas porque influencia as decisbes de compra dos consumidores e € frequentemente
buscado através de estratégias de marketing.
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desejadas e admiradas, estabelecendo uma posigdo adequada ao alinhar seus
principios com os objetivos de serem compreendidas pelos seus clientes, "para
empresas, marcas sao ativos que devem gerar retorno. Ja para consumidores, sao
elementos capazes de proporcionar felicidade, autoestima, autorrealizacao,
seguranca e diversos outros sentimentos e sensagdes" (PASTORE, 2018, p.17).

Com base nos estudos, é possivel concluir que a marca é também um
conjunto de caracteristicas que identificam e diferenciam um produto, servico,
empresa ou pessoa no mercado. Vai além do nome ou logotipo e engloba a
percepcao dos consumidores, incluindo reputacao, valores, qualidade e experiéncia.
Ela, quando bem elaborada, cria conexao emocional com os consumidores, gerando
preferéncia. Sendo assim, para conquistar seus clientes é necessario que as
empresas destaquem seus produtos, posicionando sua marca de uma forma
atraente. Isso implica em, além de oferecer produtos de qualidade, proporcionar uma
experiéncia sensorial e emocional capaz de influenciar a recordagao por parte dos
consumidores.

De acordo com Mowen e Minor (2003), a informagao resulta das interagdes
com o mundo exterior. Em outras palavras, os significados e interpretacdes que
atribuimos aos estimulos sdo produtos do processamento da informacdo. Essa
informacédo é adquirida por meio dos sentidos, como paladar, olfato, tato, visdo e
audicdo. Além disso, também pode ser obtida por meio de estimulos naturais, como
luz, som, sensac¢des tateis e temperatura. Os estimulos sdo desencadeados quando
0 consumidor é exposto a propaganda.

Brandao (1995), complementa a discussao ao afirmar que existem ainda
estimulos que atuam no trabalho de recuperar as informacgdes. Isso significa a
garantia de conexdo, ou pelo menos a tentativa de, entre informag¢des que ja
estavam armazenadas anteriormente e as novas. Diante disso, se o sistema de
busca ndo encontrar o estimulo apresentado, mas este for relevante para o
individuo, ele se esfor¢a para integrar a nova informagao a meméria.

Pode-se citar como exemplo o cheiro de um perfume especifico caracteristico
de uma loja de roupas, que faz o consumidor se lembrar da marca e da experiéncia
que viveu no ambiente e com os produtos que comprou. A fabricante de sapatos
Melissa se destaca no mercado por seus cal¢cados feitos de plastico, mas também
com um aroma inconfundivel, descrito como doce, frutado e até mesmo “cheiro da

infancia”, teve nesse diferencial sensorial uma responsabilidade importante para que
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ganhasse destaque, se diferenciando da por gerar conexao dos consumidores com
a marca.

Assim, o consumidor explora a mensagem publicitaria e o sistema de busca
procura alguma associagdo entre as informagbes armazenadas e a nova
informagéo. Se apresentar alguma relagdo com a nova informagao transmitida, ela
sera acrescentada a memoria. Se nao houver, mas for pertinente para o individuo,
ela podera ser incluida na memodria.

Constatando que a memoéria desempenha um papel fundamental nesse
processo, uma vez que a exposicao repetida de um produto em um conteudo de
midia pode proporcionar uma maior fixagdo, as chances de identificacdo de uma
apresentacao associada ao protagonista da trama elevam o desejo. Por exemplo, no
filme “Risky Business” o ator principal usa a marca Ray Ban. A pratica registrou um
aumento nas vendas dos 6culos apos a aparicdo (GUIMARAES, CONSTANTINO,
2020, p.23 apud Shaouf, Lu, & Li, 2016)

Aaker (1991) ressalta a importancia de uma identidade de marca distintiva,
afirmando que se uma marca é realmente valiosa, deve essencialmente ter uma
identidade que tenha implicagdes profundas para a escolha do cliente e que perdure
no tempo e no espacgo. Esta identidade deve transmitir um significado diferenciado
em relagdo a marcas concorrentes. Além disso, ele enfatiza que uma marca forte é
comparavel a um selo de garantia de qualidade, uma promessa de desempenho
consistentemente superior, um simbolo de confiabilidade e uma garantia de
satisfagdo. A marca atua como uma forma de comunicagado, transmitindo uma
mensagem clara ao consumidor.

Portanto, é destacado a ligacdo da lembranga com a intencdo e
posteriormente realizagdo de compra do produto apresentado. Quando uma marca &
lembrada de forma positiva e associada a experiéncias satisfatérias, a probabilidade
do consumidor considerar essa marca em suas decisdes de compra aumenta

exponencialmente.
2.3 Comédia romantica
O género pode ser considerado como um agrupamento de obras que

possuem caracteristicas e padrbes semelhantes. No cinema, os géneros se situam

“num contexto historico e cultural através de uma estrutura econdémica e institucional



33

de producgéo e interpretagdo num determinado periodo e local” (BRANCO, 2011,
pag. 334) e sao definidos através do enredo ou pela caracteristica da imagem (como
€ 0 caso da ficgao cientifica), e sua existéncia se da a partir do reconhecimento por
parte da critica, da industria e do publico (BRANCO, 2011, pag. 333).

Para Amaral o género:

[...] ndo apenas implica um modo de fazer cujas convengdes sao
partilhadas por um publico. O género media a circulagéo dos filmes e
modos de se relacionar com eles. Cria expectativas, faz relagdes
com outros filmes e livros langados anteriormente. [...] Em resumo, o
género cria mapas de leituras para espectadores, critica, industria e

Sacademia se relacionarem com as obras audiovisuais.
(AMARAL,2018,p.33).

No presente trabalho, o género escolhido como objeto a ser analisado é a
comédia romantica (haja vista que esta narrativa € uma das mais duradouras e

resilientes) e sera apresentada abaixo.

2.3.1 Sentindo a comédia romantica

A definicdo desse estilo de filme é por vezes um pouco dificil, ja que ele esta
presente na grande maioria dos filmes, em maior ou menor grau. O autor Mortimer
(2010, p.4) afirma que uma comédia romantica € a unido entre o romance e a
comeédia, que ao longo da histéria apresenta o desenrolar de um relacionamento
com recorréncia de humor, apresentando como resultado um final feliz. Em
concordancia com este pensamento, o autor Billy Mernit (2002, p.12 apud AMARAL,
2018, p.15) afirma que “uma comédia romantica, € uma comédia cuja trama principal
¢ incorporada num relacionamento amoroso™®”.

Ao longo da histéria do cinema, pode-se identificar que as comédias
romanticas produzidas em contextos historicos distintos, possuem diferentes
influéncias estéticas e formas de producédo (AMARAL, 2018). O cinema em 1907
apresentava em seus enredos foco nas caracteristicas psicologicas dos

personagens ao invés de agdes fisicas, que priorizavam narrativas autoexplicativas.

'® Os dados, compilados de uma pesquisa realizada pelo ABN Amro Bank, podem ser encontrados
no website da PBS, rede de televisdo publica dos Estados Unidos. Disponivel em:
<http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/hollywood/business/windows.html>. Acesso em 09
de maio 2024.

"®Tradugdo realizada por Amaral (2018, p.15), o texto referente a citagdo diz que: “A romantic
comedy is a comedy whose central plot is embodied in a romantic relationship”
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Com a evolugdo do cinema, a categoria gag'’ se tornou a forma mais antiga de se
contar uma narrativa de forma completa. A ascensdo do melodrama para um género
predominante ao longo da histéria se deu pelo fato do mesmo possuir a
caracteristica de defender em sua narrativa a ordem social, destacando a
moralidade (MASCARELLO, 2006).

O género molda expectativas amorosas, levando o grupo a desejar viver
historias de amor ideais e a torcer para que os personagens terminem juntos. Essas
narrativas incentivam comparagdes pessoais, levando os espectadores a tentar
encaixar-se nos papeéis dos personagens nos diferentes ambitos da vida pessoal.

As romcom’® desempenham um papel importante na adolescéncia, periodo
de construgcdo consciente da identidade. A representacdo estereotipada dos
personagens simplifica as complexas questbes que compdem a identidade
individual. Para Souza (2024), as comédias romanticas apresentam tramas fora da
realidade, historias divertidas capazes de gerar riso nos espectadores. O autor
atribui 0 sucesso das comédias romanticas produzidas nos anos 2000 a
identificacédo por parte do publico em relagdo as narrativas contadas nas telas,
gerando a sensagdo de alivio e esperanga. “Hollywood no século XXI comega com
uma esséncia otimista do fim da guerra fria e da prosperidade da economia
americana. Isso, é claro, se refletiu nos cinemas. Assim como aconteceu no
poés-guerra dos anos 50.” (BALLERINI,s.d apud SOUZA, 2024).

2.3.2 Caracteristicas da comédia roméantica

Em uma comédia romantica classica, a narrativa contada se desenvolve de

forma caracteristica: o casal principal se conhece; diversos obstaculos impedem a

concretizagdo do relacionamento; surgem varias coincidéncias e complicagoes,

culminando na unido do casal e o final feliz (MORTIMER, 2010, p.4). O Autor

Mortimer (2010, p. 7-8) afirma ainda que essa narrativa na romcom gira em torno de
trés cenarios:

a) The comedy of remarriage: o casal inicia separado, mas ao longo da histéria

descobrem que ainda se amam e o reencontro acontece ao final do filme;

7 Uma breve piada visual cujo desenvolvimento narrativo tem duas fases, a preparagdo e o
desfecho inesperado.
'8 Filmes que combinam elementos comicos e romanticos.
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b) O amor a primeira vista: os protagonistas sdo impedidos de viver o “amor a
primeira vista” devido a empecilhos inerentes a eles;

c) O amor nao correspondido: apenas um personagem reconhece que esta
apaixonado, enquanto o outro, demora para identificar e retribuir o
sentimento;

d) O casal em guerra: € uma narrativa classica e fundamental para muitos filmes
do género, apresentando inicialmente individuos em conflito, mas que
reconhecem o amor apos complicagdes e mal-entendidos.

Em todos os cenarios apresentados anteriormente, pode-se elencar
semelhangas no enredo, personagens e estilo visual. Tais elementos-chave podem

ser observados no Quadro 4, Quadro 5 e Quadro 6.

Quadro 4 - Elementos-chave da narrativa de uma romcom

Elemento - chave Descricao

Sequéncia de situacéo Enredo segue o padrao previsivel.

Identidade trocada, disfarce, encontros intimos,
Momentos marcantes humilhacéo, fuga no altar, corridas contra o tempo,
encontro fofo, confidéncias e entre outros.

Momento importante da histdria, o casal conhece as

Encontro fofo . N
circunstancias engragadas e reveladoras.

Fonte: Mortimer (2010) adaptado

Quadro 5 - Elementos-chave dos personagens de uma comédia roméantica

Elementos - chave Descricao

Objeto de desejo que se tornara completo e perfeito

Figura paradoxal . -
apos a unido.

Inicialmente os personagens sao incompativeis, essa
Personalidades caracteristica € um grande impulsor da narrativa que

conflitantes culmina no autoconhecimento, realizacao e felicidade
dos personagens.

Um dos personagens € representado como carente e

Incompletude .
incompleto.

Os personagens secundarios (outros parceiros

Personagens secundarios - . ~ .
rejeitados ou melhores amigos) sao fundamentais
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para a historia.

Familia ausente (em Responsaveis por provocar um vazio genético nos
alguns casos) protagonistas.

Fonte: Mortimer (2010) adaptado

Quadro 6 - Elementos-chave do estilo visual de uma comédia roméantica

Elementos - chave Descricao

Cenario Ambientes urbanos e domésticos, por vezes luxuoso.

Lugares que permitam a interagao social entre os

Espacos Sociais
personagens.

Objetos romanticos (como flores) sdo essenciais para o

Objetos .
apelo fantasioso.

Fonte: Mortimer (2010) adaptado

Assim, a narrativa da comédia romantica € uma jornada de encanto, humor e
amor, continuando a conquistar o publico globalmente, inspirando e emocionando
através das décadas. O género pode ser considerado ainda hoje um sucesso em
servigcos de streaming como a Netflix. Segundo dados da empresa, em 2018, 80
milhdes de pessoas assistiram ao menos uma comédia romantica no servigo de
video sob demanda (SAENZ, 2018).

2.3.3 A narrativa da comédia romantica

A origem do subgénero data-se muito anteriormente ao surgimento do
cinema, sendo William Shakespeare e suas pecas de teatro do século XVI, como
“‘Um Sonho em uma Noite de Verao”, um dos precursores da comédia romantica
(SALOMAO, 2020). No cinema, o género teve seu inicio nas décadas de 1910 e
1920, em que se pode destacar os longas-metragens produzidos pelo autor Cecil B.
De Mille, que abordavam mudangas no comportamento sexual (e romance) apos a
Primeira Guerra Mundial. Na Década de 30 as comédias malucas se tornaram um
sucesso de bilheteria, por trazerem ao cinema uma trama nova e original, se
tornando um modelo para filmes futuros.

A narrativa abordada pelas comédias malucas foi influenciada pelo contexto
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social que estava inserida, a Grande Depressdo'. Esta, proporciona energia,
diversdo, esperanga, escapismo e otimismo ao publico, j4 que independente do
caos, ela sempre tinha um final feliz. Um grande destaque dos anos 30 foi o filme
Aconteceu Naquela Noite (1934), uma obra-prima do lendario diretor Frank Capra,
que narra a historia de uma jovem (Claudette Colbert), filha de um milionario, que
foge de casa quando seu pai ndo permite que ela se case com seu pretendente. No
meio da fuga, ela encontra e se apaixona por um charmoso jornalista (interpretado
pelo galante Clark Gable, um dos maiores astros da Hollywood Classica) em busca
de uma histéria. O longa foi o primeiro (e até hoje um dos unicos) da histéria a
vencer as cinco principais categorias do Oscar (o Big Five)?°: melhor filme, diretor,
ator, atriz e roteiro (SALOMAO, 2020).

Foi na década de 40 que o género caiu em declinio, apesar de ainda ser
popular, seu status ja ndo era o mesmo. Nos anos de 1950, é inaugurada a era sex
comedy apds o codigo de produgdo em Hollywood?' ser extinto. As produgdes
mantiveram as caracteristicas das comédias malucas, acrescentando na narrativa a
busca por sexo e o empecilho da histéria era apresentado pelo desejo da mulher se
casar antes de ter relagbes sexuais, enquanto o homem prezava por liberdade
(MORTIMER, 2010, p. 16). E nesta fase que ocorre o chamado “baby boom”, cenario
o qual ha uma grande taxa de casamento entre jovens e consequentemente um
aumento na natalidade também (MORTIMER, 2010, p. 16 - p. 17). Com a introducao
do anticoncepcional nos anos 60, a busca pelo casamento e pelo sexo de procriagcao
decaiu, ocasionando o fim da era da sex comedy (MORTIMER, 2010, p. 17).

O final dos anos 70 trouxe uma nova transigao desse género, ocasionando o
nascimento das comeédias nervosas, caracterizadas por apresentarem angustia e
duvidas sobre relagées. Nesta nova etapa, o final feliz € rejeitado e o realismo
privilegiado. As obras do Woody Allen produzidas nesse periodo, por exemplo, se
destacam por “n&o oferecerem prazeres faceis para um publico de massa, com suas

referéncias a outras obras de arte, critica e psicanalise.” (MORTIMER, 2010, p. 17).

A Grande Depressdo, também conhecida como Crise de 1929, foi a maior crise financeira da
histéria dos Estados Unidos, que teve inicio em 1929 e persistiu ao longo da década de 1930,
terminando apenas com a Segunda Guerra Mundial.

2 Desde sua fundagéo, em 1927, apenas trés filmes conquistaram o feito de levar o “Big Five” do
Oscar. O que isso significa? Esse é um apelido dado aos cinco principais prémios da noite: Melhor
Filme, Melhor Dire¢ao, Melhor Atriz, Melhor Ator e Melhor Roteiro (dividido em Adaptado e Original).

210 cédigo de produgédo em Hollywood, também chamado de Codigo Hays, exigia que todas as
producdes apresentassem um certificado de aprovagao para que fosse autorizado a exibigao nos
cinemas. Esse codigo atuava como uma forma de censura nas obras (MUNDO ESTRANHO, 2024).
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A tradicional comédia romantica volta a conquistar o publico no final dos anos
80 e traz consigo a fantasia de que o amor é capaz de superar todos os obstaculos,
preocupagdes com a estrutura familiar e o papel do homem e da mulher na
sociedade. Essa nova era foi capaz de atrair a audiéncia do publico masculino
(MORTIMER, 2010, p.18). A medida que o tempo passa, a comédia romantica
explora temas e questdes que sdo centrais para a experiéncia e os desejos do
publico, mas simultaneamente evolui para refletir mudancgas no publico, na industria
e na sociedade.” (MORTIMER, 2010, p. 19).

2.3.4 Amor, riso e comportamento

Sem negar a importancia e influéncia de tal género do cinema, vale ressaltar
que estudar comédia romantica ndo apenas nos permite compreender os padroes
narrativos e estéticos caracteristicos desse estilo cinematografico, mas também
possibilita entender como ela reflete as mudangas sociais e culturais ao longo do
tempo.

Com o passar dos anos, as comédias romanticas passaram por
transformacgdes significativas em seus enredos. As histérias de amor deixaram de
retratar apenas as conquistas do par ideal e seus encontros, passando a abordar
questdes mais complexas e realistas, influenciando de maneira distinta o contexto e
o0 consumo dos espectadores em comparagdo com as narrativas anteriores. Além

disso, Dalbosco (2020) explica em seu artigo que

[...] ha um processo de propagacédo e consumo simbdlicos, cujo valor das
imagens postas em movimento acarreta o desenrolar de outros movimentos,
muito menos bruscos, por vezes significativamente menos evidentes.
(DALBOSCO, 2020, p.136)

Em consonancia com o pensamento do autor, foi possivel compreender que
as pessoas comegam a desejar o que consomem, especialmente no contexto de
comeédia romantica. Ao assistir esses filmes, os espectadores ndo apenas entretém,
mas também internalizam os valores e ideais apresentados na tela, buscando

equivaléncia com a vida real. A Teoria de Aprendizagem Social??, do psicélogo Albert

22 Teoria que compreende como os individuos aprendem e desenvolvem seus comportamentos
pelo processo ativo. (DIAS, ELAINE, 2009, p.204).
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Bandura, corrobora essa ideia ao sugerir que quanto mais os espectadores se
conectarem com as personagens e as histérias do filme, mais provavel que os
espectadores se sintam propensos a adotar valores, crengas e comportamentos
semelhantes.

Considera-se, portanto, conforme anteriormente apresentado, que o cinema
nao se limita a uma forma simples de entretenimento, sendo um poderoso veiculo de
comunicagcdo capaz de influenciar outros campos. Dessa forma, é necessario
examinar como essas transformacdes também afetam as publicidades dentro
desses filmes. Pois, a evolugdo dos enredos e personagens nas comeédias
romanticas impactam diretamente a forma que as marcas sao inseridas e percebidas
pelo publico.

Analisando assim a implantagcdo de marcas dentro dos filmes de comédia
romantica, o product placement é ressaltado, sendo este uma estratégia de
marketing em que produtos ou marcas sao destacados dentro dos filmes como uma
forma de publicidade, técnica frequentemente utilizada para intensificar a sensacgéao
de fantasia, os ideais de vida e desejos associados ao género. Nota-se que nestes
filmes os personagens sdo constantemente vistos utilizando produtos especificos,
sendo integrados a historia de maneira sutil e organica, desempenhando um papel
significativo na trama e assim tornando-se essencial na experiéncia cinematografica.

Ao utilizar esses produtos com perspicacia, os cineastas podem, nao apenas
aumentar a autenticidade do ambiente retratado, mas também intensificar a conexao
emocional do publico com os personagens da narrativa, visto que estes desfrutam
das marcas anunciantes ao decorrer da histéria, criando uma identificacido

instantanea e a sensacgao de pertencimento.
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3. METODOLOGIA

3.1 A escolha dos filmes

Para o desenvolvimento do trabalho, inicialmente, utilizamos a pesquisa
exploratoria, cujo objetivo € aproximar o grupo da tematica a ser estudada,
auxiliando na elaboragcdo das hipoteses e na compreensdo do assunto
(FONTELLES, M. J. et al, 2009). Conforme destacado por Révillion (2003) uma
pesquisa exploratoria pressupde que seja possivel o desenvolvimento de hipoteses
fundamentais relacionadas a um certo fendmeno por meio da utilizacdo de métodos
sistematicos. “A pesquisa exploratdria procura conhecer as caracteristicas de um
fendmeno para procurar explicagdes das causas e consequéncias de dito fendmeno”
(REVILLION, 2003, p. 22, apud RICHARDSON, 1989, p. 281). Apds a analise
exploratdria, foi realizado também a pesquisa bibliografica, pois, segundo De Sousa,
De Oliveira, Alves (2021), essa metodologia auxilia na delimitagdo do tema e justifica
as contribuigbes da pesquisa.

A fim de classificar as obras a serem estudadas, foi adotada a metodologia
desenvolvida por Leger Grindon (2011) que classificou os filmes do género comédia
romantica em diferentes ciclos, que “realgam a evolugdo de convengdes narrativas,
tracos formais e valores de destaque e investiga as causas destas mudangas’
(GRINDON, 2011, p. 42, apud AMARAL, 2018, p. 43). Além dos ciclos, Grindon
desenvolve também o conceito “cluster” (ou ramos) com o objetivo de agrupar obras
que possuem potencial em desenvolver futuramente caracteristicas que os
classifiquem em um determinado ciclo (AMARAL, 2018). A autora Betty
Kaklamanidou (2012) afirma que essa caracterizagdo, baseada em critérios
especificos de tempo e sociedade, é uma metodologia de suma importancia e pode
ser adaptada por pesquisadores da area. Os ciclos e ramos definidos podem ser

observados no Quadro 7.
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género Comédia Romantica
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Ano Ciclos e Ramos
1930-1933 Ramos da transi¢cao para o som
1934-1942 O ciclo das screwball comedies
1942-1946 Ramo da Segunda Guerra Mundial
1947-1953 Ramo do Pdés-guerra
1953-1966 Ciclo das comédias de sedugao
1967-1976 Ramo da Transi¢ao para contracultura
1977-1986 Ciclo dos romances nervosos
1989-1996 Ciclo da reafirmagao do romance

1997-presente Ciclo do grotesco e o ambivalente

Fonte: Grindon (2011)

A fim de compreender a industria hollywoodiana e sua influéncia no

comportamento da sociedade, se compreende a necessidade de realizar um recorte

temporal em determinadas geragdes contempladas nos ciclos desenvolvidos por

Grindon (2011). Em sua tese, Rossi (2013) também utiliza este recorte usando como

base o estudo realizado por Pierre Solin (1982), que afirma que o agrupamento de

filmes para analise, pode ser baseado nos critérios de numero de espectadores € na

relevancia das discussodes levantadas.

Como ja afirmado anteriormente o ciclo do grotesco e ambivalente perdura

até os dias atuais, mas seguindo o estudo de Rossi (2013), pretende-se realizar seu

recorte temporal até o inicio dos anos 2010, pois houve um declinio no faturamento

das producdes feitas por Hollywood a partir desta década conforme os dados

apresentados na Figura 1.
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Figura 1 - Faturamento das comédias romanticas entre 1996 e 2016
LUCROS DO AMOR

Faturamento de comédias romanticas entre 1996 e 2016
(entre os 50 filmes com maiores bilheterias)

1,1 bi

654,3 mi

644,6 mi 668,9 mi
212 mi
1996 2001 2006 2011 2016
FONTE: Box Office Mojo
G] Infogréafico elaborado em: 19/04/2017
Fonte: G1

Sera usado também a metodologia de Pierre Sorlin (1982) que diz:

Uma produgéo que tenha conhecido uma grande audiéncia, da qual se falou
muito, tem mais chances de ter marcado mais profundamente publico que um
filme que pessoa alguma viu; ao menos € uma presungcdo que obriga a
trabalhar sobre filmes conhecidos|...] (ROSSI, 2013, p. 11, apud SORLIN,
1982, p. 202).

Para o alcance da premissa citada e analisar a influéncia do product
placement nas comédias romanticas foram selecionados trés filmes: “Como Perder
um Homem em 10 Dias” (2003), “De Repente 30" (2004) e “Qual Seu Numero?”
(2011). A escolha dos filmes levou em consideragao as avaliagdes no portal IMDb
(Internet Movie Database), que segundo a matéria do Tecnoblog®®, é uma das
maiores bases de dados online sobre cinema e tudo o que envolve a industria do
entretenimento. Ele oferece informacdes sobre filmes, séries, atores, diretores.

O site é conhecido por permitir que usuarios registrem suas avaliagdes e
comentarios sobre obras audiovisuais, tornando-se uma referéncia tanto para
criticos, quanto para o publico geral. Qualquer usuario registrado no Internet Movie
Database pode avaliar os diversos tipos de producgdes audiovisuais em escala de 1 a

10, representada por estrelas. Além disso, o IMDb é popularmente utilizado na

2 Disponivel em: https://tecnoblog.net/responde/como-funcionam-as-notas-do-imdb/. Acesso em:
03 setembro 2024.
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industria cinematografica como uma métrica para avaliar a popularidade e a
recepcao de filmes.

Para nortear a escolha dessa pesquisa e trabalhar dentro de parametros
capazes de alocar os objetos dentro de uma mesma categoria, além do género e
fase cinematografica, os trés filmes selecionados receberam notas superiores a 6 no
IMDB. Isso foi um fator importante na escolha ao refletir a aceitagcao positiva do
publico. Esses filmes, por meio de suas histérias, conquistaram uma base
significativa de fas que, de certa forma, se identificaram com os personagens e
tramas.

Em “Como Perder um Homem em 10 Dias” (2003), Ben, um publicitario,
aceita o desafio de conquistar qualquer mulher em dez dias para ganhar uma grande
campanha. Andie, uma jornalista, busca se vingar dos homens e se torna seu alvo.
Os dois se conhecem e comegam um jogo de manipulagdo, mas os planos
comegam a complicar seus sentimentos. No site, o filme apresenta avaliagéo de 6,5
estrelas, com aproximadamente 276 mil avaliagdes®. Dessas, 27% das avaliagbes
foram nota 7 e 24% foram nota 6. Isso mostra que os avaliadores apresentam, em
sua maioria, uma aceitagdo e uma percepcdo positiva sobre o filme. E importante
destacar que os dados do portal sdo atualizados diariamente. Isso nos leva a um
outro parametro também importante, a popularidade da obra, que nos dias em que
os dados foram coletados estava em alta, tendo uma adesdo importante dos

usuarios.

Figura 2 - Avaliagao do filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”
Como Perder um Homem em 10

AVALIAGAO DA IMDE  SUA AVALIAGKD  POPULARIDADE

* ﬁ-f:j“ 2 503 -1.352

Fonte: IMBd

%Disponivel em: <https://www.imdb.com/>. Acesso em: 02 setembro 2024.
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Figura 3 - Avaliacédo dos usuarios do filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”

#r 9/10

Procurando uma comeédia romantica que seja hilaria e emocionante?
EADSOX Dove 11 de mak de 2024

Este classico de 2003 oferece uma combinacso vencedora de brincadeiras espirituosss,
personagens cativantss & uma pitads de previsibilidade {dz melhor mansira possivel ]

O filme gira em torng de Andie (Kate Hudson), uma colunista de “come fazer” em ums
missSo para escrever um artige sebre como assustar um homem em tempo records,
Entra Ben (Matthew McConaughey), um executivo de publicidade determinado a fazer
quzlguer mulher se apaizonar por 2le em 10 dizs. Ssus caminhes colidemn, 2 0 que ==
segue & um joge delidoso de gate & rate, com cada personagem empregando titicas
cada vez mais escandzlosas para atingir s=us objetivos.

& brincadeira entre Hudson & McConaughey € ouro puro. Seu timing comioo & quimica
inegavel elevam o roteire, fazends sté os momentos mais clichés parecsrem frescos =
engracados e, seja voof um otdrio por um bom romance lento ou simplesmente goste de
uma rizada leve, este filme entrega. Ele tem seu guinhdc de comedia fisica, situagdes
malucas & conexag emocicnal genuina,

*Coma Perder um Hemem em 10 Dias" n2o vai ganhar nenhum prémio par eriginalidads,
mas ndo precizz, Eum filme para s= sentr bem gue execus 2 farmula da comedia
remantica com perfeicio.

Fonte: IMBd

Figura 4 - Avaliacédo dos usuarios do filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”

- 7o

Uma comeédia romantica agradavel e divertida
magdanmarwah 30 de agosto de 2024

Desta vez, este & meu filme de quinta-feira de retorno 2 € uma comedia roemantica
popular de 2003. O enredo & bastante simples. Ben [Mathew Mc Conauvghey) & um
executivo de publicidads que faz uma aposta com seu chefe de que ele pode fazer uma
garota se apaixonar por ele em 10 dias. Andie (Kate Hudson), por cutro lado, escreve
para uma revistz "good times” e guer mostrar gue elz pode s=duzir um garoto 2 entdo
fazer coisas para perdé-lo em 10 dizs para gue ela possa sscrever um artigo na ravista,
Ambos t2m wma agenda para acompanhar e fazer as coisas de acorde. mas ne finzl de
10 dizs eles se encontram envolvidos em um relzcionamentoe roméntico. De certa forma,
o filme & sobre o que as garotas ndo devemn fazer pars irritar seus namorados para que
eles terminem o reladonamento. Isso inclui perturba-lo em um momento critico
enguanto 2ssiste a um joge de basguets ou seu filme favorito cu aparecer no jogo de
péquer dos seus amiges cu forcar seu cacherro de estimacSo nele etc etc. {E mais como
0 que uma garota deve fazer para que um garoto a abandone em 10 dias). Ele, por outro
lado, faz coisas roméanticas para fazé-la se apaixonar por ele em 10 dias.

Ha situactes cdmicas gue o par principal executa com charme e elegdnda caractenstions,
Mathew esta no seu melhor debonair enguanto Kate interpreta fofz quase perfeitamenta

[Seu sorrizo travesso lembra sua mae Geldie Hawn de antigamente). Um filme agradavel
parz o5 amantes de comedias romanticas e fas do casal principal.

Fonte: IMBd
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Figura 5 - Avaliacédo dos usuarios do filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”

+ 5 /10

Um deles esta mentindo. O outro tambeam.

mfreak 8 de marco de 202
Como Perder um Homem em 10 Dias & uma coméedia romantica de 2003 sobre um
homem & uma mulher gue, ambos em uma aposts que nenhum deles sabe, comeam a
z& ver nz esperancs de ganhan
Estz € a tipica comediz romantica comum que, apssar de ser completamente pravisivel e
nao t3o criativa, ainda € um filme divertido com o coragao no lugar certo, Matthew
McConaughey & Kate Hudson 530 um casal fofo que trabalham muito bem juntes,
tornando seus parsonagens atraentes e divertidos de assistin Embora 2 historia n3c seja
nada especizl, ainda & um filme decente com muitos momentos divertidos gue manterdo
seu interesse por tempo suficients para tomar o filme geral uma exibicio agradavel.

uma boa comedia romantica gue nao pensou muito fora da mixa, mas se vocs & 12 do
E b d fora d f2d
geénerc & nunca viu isso antes, eu recomends dar uma olhada,

Fonte: IMBd

Ja em “De Repente 30” (2004), vemos Jenna Rink, uma adolescente de 13
anos, que apés um desejo de aniversario, acorda com 30 anos e se vé em uma vida
completamente diferente. No site, o filme apresenta avaliagdo de 6,3 estrelas, com
aproximadamente 222 mil avaliagdes®. Dessas, 25,5% das avaliagdes foram nota 6
e 23,9% foram nota 7. Isso demonstra uma recepcéao favoravel e uma visdo positiva

sobre o filme pela maioria dos avaliadores.

Figura 6 - Avaliacao do filme “De Repente 30”
De Repente 30 AVALIAGED DA 1MDB ‘SL.I..& .afmu.m;:io

o ¥iDEDS

L
99+ FOTOS

Reproduzirtrailer 238

Disponivel em: <https://www.imdb.com/>. Acesso em: 05 setembro 2024
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Fonte: IMBd

Figura 7 - Avaliagado dos usuarios do filme “De Repente 30”

+ 10/10

Como uma menina de 12 anos, eu amo esse filme!'§
Leitanill 21 de abrll de 32024

Estz filmie & t3o fofo!!! Se wocé gosta de romance, comedia romantica e filmes para se
sentir bem comeo Uptown Girs, entdo vocé vai adorar 13 going on 30. A cena de
suspense & 2 methor coisa gue su ja vi em toda 3 minha vida, foi t3o divertido e o final
foi tio doce e me detoou t3o feliz! Jennifer Garner fez um trabalho incrivel retratando
uma garota de 13 anos presa no carpe de uvma mulher de 20 ancs e ela [teralmente
fuginde de seu namorads, tambem conhecido como "o homem nu", foi hilano! Este filme
€ como a citecas como eu amo ser uma mulher” de Anne with an E. Mas no geral sste
filme & meu novo filme favorite, 2 histaria € bem feiz . PP @

Fonte: IMBd



Figura 8 - Avaliagdo dos usuarios do filme “De Repente 30"

- 20

Jennifer Garner oferece uma

performance encantadora
aflzs I de sstembrm e 20748

13 vimos wvarios filmes sobre alguém presc
no corpo de alguém de vuma idade
diferente. Mormalmente, had oma razSo
meetafisica para o fendomeno. e este filme
z& 3pegE 2 8558 Trogo.

&qui, Jennifer Garner interpreta o papel
de Jenna Rink. uma garota que acaba de
completar treze ancs, guando 2
misticamente transportada para o corpo
d= trinta anos de seu futuro ew. O gus
torna este filmme um destague 2 2 eficaca
d= interpretacdo de Garnen Ela imbui sua
personagerm de 20 ancs com a
exuberdncia juvenil & a inccéncia de uma
garota de treze anos de forma tao orivel,

Ela n@o ganha apsnas 17 anos, ela
avanca no tempo. Isso a coloa
anacronicamente em wm ponto no tempo
em que ela & ignorante da cultura € suas
tecrwologias. E ela € uma garcta no oorpo
d= uma mulher tentando lidar com um
trabalho e todas as drcunstancias de sua
vida mais velha.

Perte do final do filme, ha uma grande
reviravelta na trama gue introduz conflito
a narrativa e ajuda a determminar o curso
de sua vida. E uma bels historia, mas & a
atuacac de Gamer gue faz deste um filme
interessante de assistin

Fonte: IMBd

Figura 9 - Avaliagao dos usuarios do filme “De Repente 30”

+ 20

Otima mensagem para o piblico mais jovem, mas ainda agradével para
um adulto

lanca-85925%-56232 1T oo abnil o 20242

Eu assisti a esse filme guando era mais jovemn e lembro gue ele teve um impacto em
mim. Ele me fez pensar = apreciar certas coisas naguela epoca. Avancando como um
adulto e assistindo novamente, n&o teve o mesmo impacto, mas ainda foi agradavel, e &
por isso gue eu o classifiguei como alto. Garner faz uma perfarmance boba, mas
convincente, gue vai deixar wocg sentindo sua felicidade e dor Realmente um ato
tocante, Eu recomendaria isso para gualqueer pessoa do ensing médio e abaixo. Ele da
uma perspectiva sobre guerer crescer t30 rapido & que ndo 2 o gue parece sen Aproveits
sua juventude e aprecie agueles ac sew redon Além disso, € melhor ser voca mesmo do
que tentar se encaizar e ser legal. Seu eu futuro vai agradecer por isso

Fonte: IMBd
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Por fim, o ultimo filme elencado para o estudo, “Qual Seu Numero?” (2011),
conta a histéria de Ally que encontra em uma revista que mulheres que ja tiveram
relacionamento com mais de 20 parceiros nao conseguem casar. Desesperada, ela
decide procurar seus ex-namorados na esperanga de encontrar o verdadeiro amor.
No site, o filme apresenta avaliagdo de 6 estrelas, com aproximadamente 89 mil

avaliagbes®. Dessas, 27,2% das avaliagdes foram nota 6 e 21,3% foram nota 7.

Figura 10 - Avaliagao do filme “Qual Seu Numero?”

Q ua I Seu N l:lmerO? AVALIAGEOD DA IMDB sLia."Avaleq.wj,:l.‘c-

4 6,010
B9 mil

har's Your Number?

o

7 viDEos

-

W hat’s Your 392 FoToS

Number? @ Reproduzir trailer com som 233

Fonte: IMBd

Figura 11 - Avaliagédo dos usuarios do filme “Qual Seu Numero?”

o 7
Anna Faris esta maravilhosa em seu papel

what's Your Mumber?® & uma comédia romantica delicicsa gue realmente brilka, em
grands parte gracas ac timing comics impecavel de Anna Faris. Faris, no papel de Ally
Dariing, traz uma ensrgia refrescante e cativante 2o filme gue faz wiocé rir o tempo toda.

Annz Faris tem um tzlents especizl| pera entregar suas fzlas com precisdo impecavel, =
su=zs expressdes faciais e comé z3o simplesments inestimaveiz, Sus
nterpretacac de uma mulher em uma busca para se reconectar com Seus ex-namaoracos
=m busca do amor verdadsiro € identificdvel & estrondosaments engragada. A capacidade
de Faris de eguilibrar humar & vulnerabilidade & uma prova de seu talento como atriz
carmica

A guimica entre Anna Faris e seu colega de elenco Chris Evans, que interpreca seu
vizinhe charmose & despreccupado Colin Shea, & palpavel, Sua dinamica na tela & um
grande destaque do filme, & suas brincadeiras e interactes divertidas s3p uma alegria de
assisti. Faris e Evans formam uma dupla comica fantastica, criando momentos gue s3o
emeocicnantes e de partir o coracao.

What's Your Number?” & um veiculo parfeito para os talentos oémicos de Anna Faris, a &
urm filrme: gee mostra sua habilidade de fazer até as situagies mais absurdas parecerem
genuinas & relaciendveis. Sua performance € vma prova de sew stabes como uma das
strizes ciémicas mais gueridas de Hollywood, & este filme & um excelente exemplo do
porgue o publico 2 adora. Se vocé estd 2 fim de uma comédia romantica para se sentir
bem com muitas risadas, o brithantismo cémico de Anna Faris em "What's Your Number?"
£ razdo suficiente pars sssistin

Fonte: IMBd

%Disponivel em:https://www.imdb.com/ Acesso em: 05 setembro 2024
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Figura 12 - Avaliacédo dos usuarios do filme “Qual Seu Numero?”
+ 7o

Rodas Faris e ofertas com Cupido
atins 24 de cutubro de 303

O titulo de filme vem de um artige de revista que afirma que se uma mulher ndo
encontrar o S Logo apos um certo numero de amantes, ela nunca o encontrara, Ally
{Anna Faris) |& o artige & comeca = compilar sua propria lista de parceiros anteriores, Ela
fica assustada com os resultados, iniciando uma jormada pars consartar sua vida
amoresa "guebrada”. N30 ajuda gue o casamento de sus irma seja iminents, ou gue Ally
tenha acabado de perder o emprege.

Anna Faris € linda, intzligente & engracada -— uma combinacdo perfeita para alguém
estrelando uma comediz romantica. Aqui ela aproveita ao maxime sew papel, exibindo
umz infinidade d= talentos & criando algumas cenas muits engracadas, Ela esta cercada
por um elanco jovem e atraente, proporcionande um colirio para os olhos para atender
205 gostos de gualguer espectadon

O estile de humer lembra "Sex and the City": nervoso & ndo cheio de piadas sobre
fungdes corporais. A trilha sonorz & muito agradavel 2 complements 2 agio.

Fonte: IMBd

Figura 13 - Opini&do do filme “Qual Seu Numero?”

wr & o

2024 re-watch - comedia

romantica mediana
o carmicnormad 21 de moda de $024

Urma mulher sente gue sua vida est2
fugindo com ela e recruta o bonitée da
casa ac lado para ajuds-lz a rastrear seus
=e-zmantes para encontrar agusle que
escapau.

Voce n2o precisa ser WM genio para
descobrir para onde isso esta indo.

Isso & leve, animado e divertida,

Anna Faris & um bom jogo aqui [embora
seu perzonzgem de Scary Movie esteja
entrincheirado em minha mente]} = Evans
faz o0 que & necessarnio - princpalments
levartands 2 ssbranczlha & andands nu,

Ha todas as piadas ususis gue vocs
esperans e is50 @ bem executado com
boas performances de apoio & uma
riqueza de talento - o ex-zmante £ uma
lista de compras de estrelas menores de
cinema/TV

Eu me divert muibo com issg, mas acho

que fica mais abaixo na minha lista de
comedias romanticas,

Fonte: IMBd
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A boa recepcgao dos filmes, levando em consideragao as notas médias dadas
pelos usuarios avaliadores do site, reforca a ideia de que esses filmes impactaram a

vida das pessoas de maneiras significativas.

3.2 Analise filmica

Entado, apds escolher os filmes “Como Perder um Homem em 10 Dias”, “De
Repente 30” e “Qual Seu Numero?”, com base no ciclo que eles pertencem e na
avaliagao dos usuarios do site IMDB, o grupo usou a metodologia de analise filmica
para prosseguir com a pesquisa. Segundo Pereira (2023), a analise filmica pode ser
definida como “uma abordagem micro analitica onde se baseia na observagao
indireta e sistematica de uma obra” (PEREIRA, 2023, p. 12). A metodologia de
analise filmica é imprescindivel nos estudos sobre o cinema, pois a partir do estudo

pode-se verificar semelhancas e diferenciacées entre obras distintas.

3.3 Questionarios

A fim de compreender a influéncia do product placement presente nas obras
selecionadas, o grupo optou por usar questionarios. O estudo foi estruturado em
torno desses questionarios aplicados em dois momentos: antes e apos a exibicao
dos filmes. O objetivo € compreender como as pessoas lembram das marcas antes
de assistirem aos filmes e avaliarem as mudancas em suas percepg¢des apds a
exibicdo. A primeira parte do questionario foca em captar a nogao inicial sobre a
publicidade, enquanto a segunda verifica se houve alteragcbes influenciadas pelos
filmes. As perguntas incluiram tanto questbes objetivas, quanto subjetivas,
incentivando os participantes a listarem as marcas que viessem a sua mente. Os
questionarios completos podem ser observados nos Apéndices A, B, C, D, Ee F.
Dessa forma, foi possivel explorar tanto a consciéncia geral de publicidade quanto
as possiveis mudancgas na retencdo de marca, comprovando a hipotese levantada
pelo presente estudo.

Além disso, a validagao do questionario foi uma etapa essencial para garantir
que as perguntas selecionadas refletissem o impacto esperado. Para tal efeito,
foram realizadas 5 exibicoes dos filmes, sendo 2 exibigcdes no online e 3 exibi¢cdes
no presencial. A aplicacao inicial do questionario durante as exibigdes online serviu

como um teste para avaliar a eficacia das questdes. Por meio desse processo, foi
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possivel ajustar algumas perguntas, aprimorando sua clareza e relevancia. O
formato final validado durante as exibi¢gdes presenciais simulou uma sala de cinema,
a qual promovia uma experiéncia imersiva e garantia que os participantes tivessem
foco total no filme, o que é fundamental para a avaliagdo precisa da influéncia na
memoria de marca.

O questionario foi estruturado com base em metodologias inspirada em
estudos anteriores, como o de Cristina Alexandra Jacinto Lopes Dos Santos (2009),
a qual permitiu a compreensao da analise comparativa entre o questionario 1 e o
questionario 2 que foi crucial para entender se o filme teve influéncia sobre a
lembranca de marca. Com isso, foi possivel identificar se os espectadores nao
apenas percebiam as propagandas, mas também se a exibicdo desta, em contextos
especificos, dentro da narrativa intensificava essa percepgao.

As perguntas subjetivas do questionario foram escolhidas com base nas
analises filmicas realizadas pelo grupo, na qual identificamos as marcas que
apareciam nos filmes selecionados. Para direcionar melhor os espectadores, foram
incluidas marcas que apareceram com mais frequéncia nos filmes e aquelas que ja
eram amplamente conhecidas pelo publico brasileiro. Um exemplo disso é a
pergunta "Qual esporte vem a sua mente agora?", que fez parte do questionario na
exibicdo do filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”, onde ha varias cenas e
product placement relacionados ao tema esportivo. Esse tipo de pergunta nos
ajudou a avaliar com mais precisédo se a exposi¢ao ao filme impactava a memdria de
marca dos espectadores.

O questionario aplicado antes da exibicdo dos filmes foi elaborado com o
intuito de compreender a percepcéao inicial dos participantes sobre publicidade e
marcas. A partir de perguntas objetivas, foi possivel avaliar se as pessoas se
lembravam de marcas e produtos mostrados, uma vez que ja haviam sido vistos em
alguma fase de suas vidas. Apds a exibigao dos filmes, o segundo questionario foi
aplicado com o objetivo de entender se houve alguma mudanca na memoria e
percepcao das marcas mencionadas inicialmente, assim como aquelas percebidas
durante o filme.

Além da tematica estudada, o grupo também possui como motivagdes a
producdo de uma pecga audiovisual. O envolvimento dos pesquisadores é
impulsionado pelo interesse compartilhado nos filmes, refletindo um grande desejo

em disseminar as descobertas e o0 processo de iniciacdo cientifica que
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desempenham um papel crucial no avango tanto social quanto cultural. Dessa forma,
estabelecer uma comunicacdo eficaz entre a academia e a sociedade é
fundamental, ja que todo conhecimento e pesquisa desenvolvidos tém o intuito de
proporcionar beneficios tangiveis a sociedade. Portanto, o0s resultados
compartilhados devem estar em sintonia com as necessidades e percepg¢des da

sociedade.

Consideramos a divulgacao cientifica com fundamental papel ndo apenas
para o fortalecimento da construcdo de democracia e cidadania na sociedade
contemporénea, mas também como lugar central para repensar a
epistemologia da ciéncia. [...] Portanto, justifica-se trabalhar com o objeto da
divulgagéo cientifica por estar diretamente ligado a democracia e cidadania,
dois pilares fundamentais na sociedade contemporénea (REALE;
MARTYNIUK, 2016, p. 4).

Logo, no intuito de alcangar a proposta de Reale e Martyniuk (2016), tem-se a
necessidade estreitar essa relagado através de uma produgdo voltada a divulgagao
da ciéncia que possua uma linguagem clara mais proxima do publico que se destina.

Para isso, sera produzida uma obra audiovisual que sera veiculada na
plataforma YouTube com o intuito de reduzir o distanciamento e aproximar os
cidadaos da producéo cientifica. Com base nas analises obtidas durante o processo
de pesquisa, a produgao audiovisual sera elaborada de forma a publicizar os
resultados de maneira auténtica, ademais, essa abordagem visa informar, envolver e
conectar a comunidade de forma mais direta e significativa com o projeto
desenvolvido.

Para a criagdo do material audiovisual, bem como a entrega da presente
pesquisa, tivemos etapas a serem seguidas e finalizadas. A primeira delas foi a
criagdo do cronograma, onde definimos as tarefas a serem executadas e seus

prazos, como destacado no Apéndice G.

4 RESULTADOS

4.1 A arte de se ler filmes, uma analise critica

A fim de exemplificar os impactos observados na pesquisa realizada, o
capitulo seguinte aprofunda-se na analise das trés comédias romanticas: "Como

Perder um Homem em 10 Dias", "De Repente 30" e "Qual o Seu Numero?". A
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abordagem se concentra em dois eixos principais: a identificagdo dos
elementos-chave que caracterizam os romcoms e a deteccdo das marcas
especificas de cada filme. Nos graficos e constatacées apresentadas sera possivel
observar os dados coletados, bem como a interpretagdo dos mesmos, possibilitando
uma discussao critica sobre a efetividade do uso do product placement nas obras

cinematograficas apresentadas anteriormente.

4.1.1 Como Perder um Homem em 10 Dias

Andie Anderson (interpretada por Kate Hudson), uma jornalista ambiciosa da
revista "Cosmopolitan”, esta imersa desenvolvendo um artigo incomum sobre Como
Perder um Homem em 10 Dias. Motivada por um desafio profissional, ela se
transforma no "pesadelo romantico", pronta para colocar a prova suas teorias e
infernizar a vida de qualquer homem que se aproximar dela.

Do outro lado, Ben Barry (interpretado por Matthew McConaughey), um
publicitario e confiante, faz uma aposta com seu chefe para ser o responsavel por
uma campanha concorrida de diamantes que pertence a empresa, de que
conseguira fazer qualquer mulher se apaixonar por ele em 10 dias.

A narrativa se enquadra como comédia romantica por seguir a estrutura
estabelecida, a qual apresenta o garoto conhecendo a garota com varios obstaculos
que os impede de ficarem juntos, nesse filme o obstaculo é representado pela
aposta onde um precisa fazer com que o outro se apaixone enquanto o outro precisa
se livrar do parceiro reconhecendo que o casal estd em "guerra" desde o inicio
devido a varios mal-entendidos e complicagdes. Esse € um modelo fundamental
para muitas comédias romanticas.

As aparicdes do time de basquete New York Knicks no filme servem como um
elemento recorrente que une Andie e Ben. A paixdo compartilhada pelo esporte os
aproxima e cria oportunidades para momentos divertidos e memoraveis. O Knicks se
torna, assim, um simbolo da unido entre os personagens, mesmo em meio as suas
diferencgas e objetivos conflitantes.

Em meio a "guerra" de Andie e Ben, um encontro fofo surge como um ponto
de virada na histéria. Esse momento inesperado permite que o0s personagens se

abram um pouco mais e revelem seus lados mais auténticos. No Quadro 8 estao
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listados os elementos-chave (classicos das comédias romanticas) presentes no

enredo:

Quadro 8 - Elementos-chave das romcoms presentes no filme “Como Perder um

Homem em 10 Dias”

Elemento - chave

Descricao

Sequéncia de situagao

O filme se insere no cenario de “casal em guerra”

Momentos marcantes

O momento marcante do filme responsavel por

mudar o relacionamento ¢é a visita de Andie a familia

de Ben, mais especificamente no jogo de cartas
mentira

Encontro fofo

O primeiro encontro fofo acontece quando o Ben
ensina a Andie a andar de moto, € nessa parte da
histéria que o telespectador pode observar a
abertura dos personagens para uma “trégua” na
guerra, sugerindo um possivel relacionamento

Incompletude

Andie aparece como uma personagem incompleta
ja que nao esta na carreira dos seus sonhos

Personagens secundarios

Os amigos e amigas da Andie aparecem como
“‘conselheiros” e sao fundamentais para as atitudes
de ambos na histéria. Outros personagens
essenciais também sao:
e Chefe da Andie que propde que ela escreva
um artigo “Como Perder um Homem em 10
Dias”, em troca ela prometeu que a Andie
poderia escrever artigos com temas mais
sérios se a matéria desse certo;
e Chefe do Ben que propde a ele conquistar
uma mulher aleatéria em 10 dias, em troca
ele dara uma grande conta para o
publicitario.

Cenario

O cenario é sempre urbano.
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Espacos sociais

O espaco social foi fundamental para que o
romance se iniciasse, ja que eles se conheceram
em um bar durante uma festa.

Fonte: Autoria propria

Na analise filmica realizada no presente trabalho foi feito, também, uma
listagem de marcas que aparecem ao longo do filme. Todas as marcas que fazem
sua insergao estao presentes no Quadro 9.

Quadro 9 - Marcas iresentes no filme “Como Perder um Homem em 10 Dias”

conversando no telefone

Marca Descricao Tempo Tipo Personagem
Em um dialogo para
animar Andie ela recebe . Script
. 2 min 37s
a noticia de que ganhou Placement
NBA 0S ingressos
Jannie entrega a sacola
de embalagem com ,
. . Placement Jannie e
amostras para Andie | 3min e 10s .
. encoberto Andie
que ira entregar a
Revlon Michelle para anima-la
. Capacete que Benesta| 3.1 o 455 Placement Ben
Shoei na cabeca encoberto
Na placa do taxi que .
Helmut Lang | Andie e Jannie estdo | 7min e 20s Placem(_ent Andlg ©
. corporativo Jannie
saindo
Coda Cherry Andie e Mlch’el!e saindo 7min e 20s Placemgnt Apdle e
do taxi corporativo Michelle
Ben esta sentado em
uma mesa de um Placement
Budweiser | restaurante/bar lotado | 14min O1s Ben
. encoberto
com uma cerveja a sua
frente na mesa
Ben esta colocando o Placement
Shoei capacete enquanto 21mine 17s Ben e Andie
) encoberto
conversa com Andie
Ben e Andie decidem
passar juntos a noite e Placement
HJC ele entrega o capacete | 21 min 19s Ben e Andie
. encoberto
para que possam ir de
moto juntos
Andie esta no banheiro
Advil mexen@o no armario da 24min 13s Placement Andie
pia enquanto encoberto
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Ben estd em sua sala Placement
enquanto conversa com classico/ Screen
Andie por telefone, atras , Placement
Coca-Cola da parede de vidro tem 31min 25s (Product Ben
uma geladeira com Placement
"Have a Coke" Visual)
O casal esta na
arquibancada do jogo Placement
Knicks torcendo com a blusa do| 31min 37s corporativo/ | Ben e Andie
time igual os outros Plot Placement
torcedores
Cena como se fosse a Placement
Bud Light | vista dos personagens | 32min 06s ;
corporativo
para a quadra
Placement
classico/ Screen
Budweiser Ponto de vista dos 32min e 12s Placement Jogadores
personagens da quadra (Product
Placement
Visual)
Ben compra um Placement
Coca-Cola | refrigerante para Andie | 34min 16s Ben
encoberto
beber
Mudancga do angulo da
Coca-Cola | @mera epquanto Ben 34min 43s Placement Ben e Andie
leva o refrigerante para encoberto
Andie
Vista de Ben paraa TV Placement
Wise Snack [ao assistir o ultimo lance| 35min 06s
. encoberto
do jogo
Sintonia do Ben e Andie vao ao , Placement
) 37min 13s .
Amor cinema corporativo
Placement
Andie assiste a TV do classico/ Screen
Knicks reste’lurante vegano (ela 46min 03s Placement Andie
esta tentando se livrar (Product
de Ben) Placement
Visual)
Thayner folheia o
Webster's dicionario tentando , Placement
. 49min 31s ; Thayner
New World | encontrar o significado corporativo
de algumas palavras
Andie cita que usou a Scriot
Photoshop | ferramenta para criaro | 55min 04s P Andie
. Placement
album de fotos
Ben esta lavando seu
- rosto no banheiro e , Placement
Vagisil 57min 57s Ben
repara nos produtos de encoberto

Andie




57

Ben esta lavando seu
CareFree rosto no banheiro e 57min 57s Placement Ben
repara nos produtos de encoberto
Andie
Celine Dion Andie e Ben saindo do 59min 49s Placemgnt Ben e Andie
show corporativo
Na blusa de Ben Placement
Duke enquanto jogam com 1h 17 min
- encoberto
sua familia
HJC Ben'ensma Andie a 1h 18min 59s Placement
pilotar a moto encoberto
Andie sentada no Placement
People banheiro ao lado de um [1h 20 min 45s Andie
. encoberto
porta revista
Ben e Andie voltando Placement
Coca-Cola | para a cidade de balsa |1h 23min 38s ; Ben e Andie
. corporativo
bebendo refrigerante
American Durante a transmissao Placement
E na TV do jogo dos [1h 24 min 08s :
Xpress Knicks corporativo

Fonte: Autoria propria

4.1.2 De Repente 30

De Repente 30, dirigido por Gary Winick e langado em 2004, € uma comédia

romantica que explora temas de crescimento pessoal, arrependimento e a busca
pela felicidade auténtica. A trama central gira em torno de Jenna Rink (interpretada
por Jennifer Garner), uma adolescente de 13 anos que, insatisfeita com sua vida e
ansiosa para crescer rapidamente, faz um desejo durante sua festa de aniversario,
esse desejo é magicamente concedido, e ela se encontra com 30 anos. Por
trabalhar com nostalgia, a obra conta com diversas referéncias da cultura pop dos
anos 80, conectando-se emocionalmente com o publico.

A narrativa aproveita-se da perspectiva infantil de Jenna em um corpo adulto
para criar situacées cémicas e, ao mesmo tempo, revelar verdades emocionais. O
choque cultural e as discrepancias comportamentais entre a mentalidade de uma
adolescente e as expectativas de um adulto criam uma série de momentos
engragados e constrangedores, tipicos do género de comédia.

Além disso, o filme incorpora elementos romanticos ao explorar o
relacionamento de Jenna com Matt Flamhaff (interpretado por Mark Ruffalo), seu

amigo de infancia que ela negligenciou ao longo dos anos. A reconexdao com Matt
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permite que Jenna redescubra valores e afeicdo que ela perdeu ao longo do

caminho para se tornar a mulher de 30 anos que ela desejava ser. Outra

caracteristica classica das comédias romanticas que encontramos na obra € o tao

esperado final feliz, Jenna e Matt se casam, indicando um futuro otimista para os

dois, reforcando a sensacéao de realizacdo emocional e satisfagcdo para o publico.

Por ser um cliché que gera grande conexdao com os espectadores, muitas

empresas escolheram “De Repente 30" como um caminho para a lembranga de

marca, através de insergdes do tipo product placement, como observado no Quadro

10 abaixo.

Quadro 10 - Elementos-chave das romcoms presentes no filme “De Repente 30”

Elemento - chave

Descricao

Sequéncia de situacao

O filme se insere inicialmente na narrativa do “o amor
nao correspondido”, uma vez que Matt é apaixonado
por Jenna e ela ndo percebe. Em seguida temos o
“Choque inicial” juntamente com a “Descoberta da Vida
adulta”, que desencadeiam o “Reencontro” de Matt e
Jenna. O filme conta com uma longa “Jornada de
autodescoberta” e paixao.

Momentos marcantes

O momento do filme que marca a narrativa € a
mudanca repentina de idade, ja que Jenna vai dos 13
aos 30 anos em uma noite.

Encontro fofo

O encontro fofo ocorre em um passeio de Jenna e Matt
pelas ruas de Nova York, enquanto relembram da
adolescéncia e percebem que sao apaixonados um
pelo outro.

Incompletude

Jenna se sente sozinha na nova vida e a unica pessoa
gue a deixa confortavel € o Matt.

Personagens secundarios

A Tom-Tom e a secretaria de Rink, sdo muito
importantes para a historia, assim como seu chefe na
revista Poise.

Cenario

O cenario é sempre urbano e movimentado.

Fonte: Autoria propria
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Por ser um cliché que gera grande conexdo com os espectadores, muitas

empresas escolheram De Repente 30 como um caminho para a lembranca de

marca, atraveés de insergdes do tipo product placement, como observado no quadro

abaixo.

Quadro 11 - Marcas presentes no filme “De Repente 30”.

Marca Descrigao Tempo Tipo Personagem
Matt sai da sala tirando
foto das pessoas e tira
Nikon uma “selfie” com J?nna. omin 22s Placement Matt
Ele segue com a camera encoberto
pendurada enquanto
caminha.
Eles estédo voltando da
escola e conversando
sobre ser diferente, e Plot Placement
Razzles amadurecer. M.att 4min 9s (vael de Matt e Jenna
oferece a bala/chiclete Integracdo com
pra Jenna que diz que é a historia)
coisa de crianga mais
aceita feliz.
Vemos uma revista
colada no espelho, em
seguida sua mae entra e
percebe que ela esta
com papel no sutia para
dar volume. Entdo a mae
diz o nome da revista na Plot Placement
Poi frase: “Wocé nao é como . (Nivel de
oise : 4min 45s ~ Jenna
as garotas da revista Integracdo com
POISE, mas € linda de a historia)
qualquer jeito.” E elas
folheiam algumas
paginas, onde encontram
o motivo de Jenna querer
ter 30 anos.
Placement
: p evocativo/
Barbie | Mattctaa®Casado | g . 47 Script Matt
Sonho da Barbie P
acement
(Product
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Placement
Verbal)
T s Placement
om-tom vai tirar a classico/
musica que Matt tava Screen
Yamaha £ ouvindo. 9min 23s Placement Tom-Tom
uma cena bem focada (Product
no aparelho de som e Placement
suas funcionalidades. Visual)
VVemos uma das meninas
segurando a lata,
enquanto estao reunidas
para falarem do trabalho Placement
Coca-Cola| que Jenna fez para elas.| 10min 59s encoberto “Gatinhas”
Segundo depois vemos
outra lata em cima da
mesa.
Jenna sai do prédio e
encontra Tom-tom
convidando-a para entrar
no carro com dois copos
grandes de café na mao,
que Tom-tom entrega pra
Jenna. Tom-tom toma um
Starbucks gole do seu copo. Nao 16min 58s Placement Tom-Tom e
mostra a logo toda, por encoberto Jenna
conta do papelao em
volta do papel, mas
podemos identificar.
Minutos a frente é
possivel ver o copo
inteiro de Jenna na sala
de reuniao.
Jenna sem entender de
Noki onde vem o barulho, . Placement
okia T 18min 41s Jenna
om-Tom pega o celular encoberto
na bolsa.
Tom-Tom falando para Placement
Jenna que ela é editora evocativo/
da Poise, em seguida Script
Poi entram no prédio onde . Tom-Tom e
oise 19min 31s Placement
vemos a logo bem (Product Jenna
grande. Ela aprece ao Placement
longo do filme todo, visto Verbal)

que, a personagem
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principal trabalha nesta

revista.
Mostra os computadores -
Apple da Poise, todos sédo da 19min 40s Placement Secretgrla da
encoberto Poise
Apple.
Jenna e Matt estéo
conversando pela
primeira vez depois dos
FedEx 39 anos. 27min 35s Placement Matt e Jenna
Duas caixas no chao, encoberto
bem na linha da regra
dos tercgos.
Matt tomando no
Coca-Cola apartamento de Jenna 29min 45s Placement Matt
enquanto conversam encoberto
sobre o passado.
Jenna na limosine na
McDonald’ Tlmes $quare, ao fundo . Placement
€ possivel perceber um 34min 7s
S i . ar encoberto
letreiro com varios “M
amarelos.
Placement
O chefe de Jenna diz evoca.tlvo/
. que ela esta parecendo . Script Chefe e
Barbie . . 35min e 23s Placement
uma mistura de Barbie e Jenna
Britney (Product
' Placement
Verbal)
Jenna saiu de uma loja
Channel | ¢om varias sacolas, e a 41min 34s Placement Jenna
que mais se destaca é encoberto
da Channel
Jenna em casa, Placement
relaxando enquanto usa classico/
uma mascara de argila, Screen
Cheetos ela possui varias 42min 13s Placement Jenna
guloseimas a sua volta, a (Product
que mais se destaca é o Placement
salgadinho cheetos. Visual)
Jenna e Matt estéao
caminhando a noite, e a Placement
Sapore | placa desse restaurante 54min 6s :
corporativo

italiano aparece ao
fundo.
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Jenna esta no trem, e
algumas meninas
entram, uma delas Placement
Coca-Cola| tomando o refrigerante. 56min 40s Figurantes
. encoberto
Logo atras tem um
menino, também
bebendo o refrigerante.
Jenna voltando para seu Placement
Apple antigo quarto, tem um 57min 18s Jenna
. . encoberto
MacBook antigo la.
Jenna no porao
Barbie chgteada, uma das 58min 3s Placement Jenna
caixas antigas de encoberto
brinquedos € da Barbie.
Jenna e Matt estao
analisando as fotos e ela
diz que estava com Plot Placement
vontade de comer (Nivel de
Razzles | Razzles, que € uma bala| 1h 5min 42s ~ Jenna e Matt
; Integracdo com
e chiclete. Eles saem L
: a historia)
para comprar e ficam
comendo por um longo
tempo.
Durante a festa do
pijama vemos uma
. almofada da Barbie, . Placement Jenna e
Barbie , 1h 9min 11s .
além de um lencol e encoberto meninas
fronha com a estampa da
boneca.
Matt tira uma camera do
Nikon bolso do terno na saida 1h 32min 31s Placement Matt e Jenna
do casamento e tira uma encoberto
“selfie” com Jenna.
Matt e J(?nnas sentados Plot Placement
no sofa enquanto se (Nivel de
Razzles mudam para a nova 1h 33min 9s ~ Matt e Jenna
. Integracdo com
casa, compartilham L
a historia)
balas.

Fonte: Autoria propria

4.1.3 Qual Seu Numero?

O filme “Qual Seu Numero?” € uma comédia roméantica baseada no livro "20
Times a Lady" de Karyn Bosnak. Estreada em 2011, dirigida por Mark Mylod e
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estrelada por Anna Faris e Chris Evans. A historia tem como protagonista Ally
Darling, uma jovem que, apés ler um artigo da revista Marie Claire, que afirma que
mulheres com mais de 20 parceiros, dificilmente encontram um marido, comega a se
angustiar com a ideia de nunca encontrar o amor verdadeiro. Isso porque ela ja se
relacionou com 19 homens e esta decidida a ndo ultrapassar essa marca. Por isso,
decide revisitar seus antigos relacionamentos na esperanga de que um de seus
ex-namorados possa ser seu marido.

Ally conta com a ajuda de Colin Shea, seu vizinho atraente e que leva muitas
mulheres para casa, Colin tem uma banda sem sucesso e seu hobbie & achar
podres de seus vizinhos. A medida que encontram os antigos parceiros de Ally, os
dois comegam a se conhecer melhor e acabam desenvolvendo uma relagado que nao
estava nos planos iniciais de ambos.

Caracterizado como comédia romantica, o filme abrange diversos pontos que
comprovam sua férmula “cliché” ideal. Segundo o artigo “Comedy Romantic” de
Claire Mortimer o casal central deve possuir objetos de desejo, passando por
diversas dificuldades ao decorrer da trama, até que se encontrem em um final feliz.
O casal enfrenta conflitos que criam uma aversao inicial, movendo a narrativa e a
tornando intrigante e buscando o equilibrio entre o casal.

Mortimer (2010, p. 6) destaca a importancia da amizade nas narrativas de
comédia romantica. Em “Qual Seu Numero?”, é possivel destacar Colin como o
vizinho que, no decorrer da trama se torna amigo, apoiando-a em sua busca
incansavel, além de destacar as qualidades desejaveis de Ally, também se opbe as
suas insegurancas e falhas. Entretanto, uma amizade é vista como apoio a de
problemas familiares enfrentados pelo protagonista, na trama, a personagem
principal ndo possui uma familia ausente, mas enfrenta uma relagdo complicada
com a sua mae e sofre pressao por um status de relacionamento perfeito por sua
irma. Conforme observado no Quadro 12, o filme possui o cenério de vida ideal,
desejavel pelo publico alvo do género comeédia roméantica, e desperta sentimentos e
desejos ao decorrer de toda a trama. Assim se torna um meio para insergdo de

product placement.
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Quadro 12 - Elementos-chave das romcoms presentes no filme “Qual Seu Numero?”

Elemento - chave

Descricao

Sequéncia de situacao

O filme se insere inicialmente no cenario de “casal em
guerra”, ao decorrer da histéria a narrativa “o amor nao
correspondido” se torna presente na historia. O
personagem que assume seus sentimentos primeiro € o
Colin.

Momentos marcantes

O momento do filme responsavel por mudar o
relacionamento é quando Ally percebe que seu plano de
voltar a namorar algum dos seus “ex-namorados” ndo
vai dar certo, Colin entdo a consola.

Encontro fofo

O encontro fofo responsavel por influenciar a unido do
casal é quando Colin leva Ally ao estadio para um jogo
de basquete. Logo depois eles nadam em um lago
gelado. Essa sequéncia de momentos € responsavel
por fazer eles finalmente assumirem seus sentimentos.

Incompletude

Ally acredita que para ser completa ela precisa se casar

Personagens secundarios

A irma de Ally tem papel fundamental no filme, bem
como sua irma. As amigas da irma de Ally também

Cenario

O cenario é sempre urbano

Personalidades
conflitantes

A partir da convivéncia com Colin, Ally entende que o
numero de caras com quem se relacionou nao &
determinante em sua vida amorosa.

Fonte: Autoria propria

Para a comprovagao da hipotese levantada pelo grupo, na analise filmica
realizada foi levantado todas as marcas presentes no filme em questdao. No Quadro
13, pode-se observar essas marcas.
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Quadro 13 - Marcas iresentes no filme “Qual Seu Numero?”

Marca Descrigcao Tempo Tipo Personagem
Computador da Cozinha . Placement
Apple da Ally 2min 55s encoberto Ally
Placement
classico/ Screen
Maire Ally folheia revista no 6min 30s Placement All
Claire Trem apds ser demitida (Product y
Placement
Visual)
\ Ally folheia revista no . Placement
L'oreal Trem apos ser demitida 6min 41s encoberto Ally
Lancéme Ally mostra revista no 7min 23s Placement Ally
Trem a uma senhora encoberto
Ally mostra revista no
N Trem a uma senhora . Placement
Lancébme R 7min 32s Ally
(mudancga de angulo o encoberto
anuncio aparece inteiro)
Placement
Champanhe que a Ally classico/ Screen
Taittinger bebe enquanto 9min 40s Placement | Ay E Daisy
conversa com a sua (Product
irma Daisy Placement
Visual)
Champanhe que a Ally Ally e varios
Taittinger | bebe enquanto faz um 12min 13s Placement personagens
: encoberto e
brinde secundarios
Placement
classico/ Screen
Tequila Barman serve tequila 13min 50s Placement Ally e 0 ex
Silver 1800 para a Ally (Product chefe da Ally
Placement
Visual)
Ally fala sobre a
pesquisa a suas
amigas, uma delas
desdenha da publicacao Plot Placement .
. , Ally, Daisy e
Maire por estar em uma . (Nivel de .
. . 16min 55s ~ amigas da
Claire revista, outra Integracdo com Dai
~ Y aisy
personagem entao a historia)
defende a revista, pois a
mesma teve um papel
importante em sua vida
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Placement
classico/ Screen
Ally fala no celular com . Placement
Apple sua irma Daisy 20min 03s (Product Ally
Placement
Visual)
Ally diz ao seu ex chefe
que ela néo fez o café e Placement Ally e o se ex
Starbucks | que tem um Starbucks [ 20min 22s corporativo chefe Roger
préximo a sua casa (ela P (Joel McHale)
quer dispensa-lo)
Ally pergunta como seu
vizinho conseguiu ver
G seu video de forma tao . Placement
oogle . . 22min 37s : Ally e Jack
rapida e ele diz que tem corporativo
um alerta Google de
todos seus vizinhos
Ally se lembra do Placement
. Ally e seu ex
passado, a cena se classico/ Screen d
.. inici inha e . Placement narmorado
Raisin Bran | '"'c!d M sua cozin 23min 49s Donald
a primeira coisa que (Product A
. : squeroso
aparece € a caixa do Placement .
) (Chris Pratt)
produto Visual)
Placement
classico/ Screen
Ally procura seu ex no . Placement
Google site de busca 26min 18s (Product Ally
Placement
Visual)
A mudanga de angulo ’Plgcement
classico/ Screen
na cena em que a Ally Placement
Apple busca o seu ex no 26min 20s Ally
(Product
Google mostra o Placement
logotipo da marca )
Visual)
Ally busca seu ex
namorado no Facebook, Placement
Facebook | ela menciona a rede 26min 32s : Ally
) - corporativo
social e ha um close na
tela também
Placement
classico/ Screen
Ally busca seu ex . Placement
Apple namorado 26min 42s (Product Ally
Placement

Visual)
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Placement

classico/ Screen

Ally busca seu ex . Placement
Google namorado no Google 26min 50s (Product Ally
Placement
Visual)
Placeme
nt classico/
Ally esta parada Screen
Apple 29min 06s Placement Ally
pensando em sua sala
(Product
Placement
Visual)
Ally fala que um de seus Placement
Starbucks [ ex trabalha la (como se 31min : Ally e Jack
. corporativo
fosse algo ruim)
Ally anda de forma
Stella Artois| 2Pressadanaruaeo | gy, q5e | Placement o 00
logotipo da marca encoberto
aparece em uma placa
Placement
classico/ Screen Allv. Daisy e
Ally recebe uma . Placement Y y
Apple 32min 43s amigas da
mensagem no celular (Product Dai
aisy
Placement
Visual)
Facebook | AV € Colin citam em 36min Placement | o jack
um dialogo corporativo
Twitter | AllydizaoColingue | 50 . 7 Placement | A\ & Colin
nao vai usar Twitter corporativo
Colin diz a Ally que um
ex namorado sugeriu Placement
Tito's Tacos | que ela virasse "fa" da 36min 20s : Ally e Colin
. . corporativo
pagina na rede social
Facebook
Colin diz que o ex
namorado da Ally ndo
Facebook | S208 usar 0 Facebook, |- aq iy 54 | Placement - o jocy
pois colocou fotos de corporativo
sua esposa e filhos em
seu perfil
Colin diz que se a Ally
estivesse no Twitter ela Placement
Twitter | ja saberia que ele tinha | 36min 40s : Ally e Colin
corporativo

quebrado a cafeteira

dela
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Colin diz que comprou

China in comida chinesa e 36min 51s Placemept Ally e Jack
Box . corporativo
convida Ally para comer
Aparece logo atras da Placement
caixinha de comida classico/ Screen
, chinesa enquanto Colin . Placement
Budweiser fala com a Ally sobre 37min 15s (Product Ally e Jack
sua pesquisa dos ex Placement
namorados dela Visual)
Colin e Ally bebem a ’Plgcement
. classico/ Screen
cerveja enquanto Placement
Stella Artois|comem pizza no telhado| 43min 12s (Product Ally e Jack
do prédio em que
Placement
moram :
Visual)
Ally diz que tem crédito
na Loja da marca para
comprar uma roupa Placement
Ann Taylor | para ir ao encontro de 49min 54s : Ally e Jack
corporativo
um ex namorado que
trabalha para um
senador de Washington
A garrafa de cerveja
Budweiser esta em uma pra.telelra 51min 30s Placemgnt Ally e Jack
ao lado da banheira que corporativo
o Colin esta
Placement
A garrafa de cerveja classico/ Screen
: esta sobre a mesa . Placement
Stella Artois enquanto Colin e Ally 58min 58s (Product Ally e Jack
conversam Placement
Visual)
Placement
Colin convida Ally para evocativo/ Script
sair e a leva ao estadio . Placement .
TD Garden TD Garden para um 1h 14min (Product Ally e Colin
jogo Placement
Verbal)
Placement
Ally faz uma cesta e .
) R classico/ Screen
durante o jogo a camera Placement
Spalding | foca diversas vezes na 1h 15min (Product Ally e Colin
marca de basquete Pl t
Spalding acemen
Visual)
Boston Colin e Ally vao embora Placement
do estadio e decidem 1h 17min |classico/ Screen| Ally e Colin
Waterboat .
entrar no mar da Marina Placement
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de Boston Water Boat (Product
Placement
Visual)

Ally e Daisy vao até a
casa de sua mae no Placement

Audi carro de Daisy que é um Th 31min encoberto Ally e Daisy
Audi
Ally encontra
Colin ao sair do seu
o apartamento segurando
Priscilla of o vestido de madrinha 1h 34min Placement Ally
Boston encoberto

do casamento que
pertence a loja Priscilla
of Boston

Fonte: Autoria propria

4.2 Resultados da pesquisa aplicada

Para exemplificar os impactos observados na pesquisa realizada, o capitulo
seguinte apresentara analises detalhadas dos resultados obtidos na pesquisa. Nos
graficos e constatacbes apresentadas sera possivel observar os dados coletados
bem como a interpretagao dos mesmos, possibilitando uma discussao critica sobre a
efetividade do uso do product placement nas obras cinematograficas apresentadas

anteriormente.

4.2.1 Perfil do publico avaliado na pesquisa

A fim de caracterizar a amostra e compreender o perfil de publico que estava
sendo trabalhado realizaram-se questionamentos que podem ser observados nos
formularios apresentados nos Apéndices A, B, D, E e F e os resultados obtidos
dessa caracterizagado estdo apresentados nas Figuras 14, Figura 15 e Figura 16.
Analisando os resultados, pode-se observar que a amostra é majoritariamente
composta pelo publico feminino, com idade entre 18 anos e 24 anos, que ja
assistiram aos filmes mais de uma vez. E possivel concluir, também, que os
entrevistados percebem a presenca de propagandas em filmes, mostrando que ha

consciéncia por parte desses consumidores que eles consomem anuncios
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publicitarios em forma de entretenimento. A pesquisa neste mesmo grupo mostra
ainda uma aceitagdo dessas propagandas, ja que afirmam consumir produtos que
aparecem em filmes, mostrando que o uso do product placement pode ser efetivo
quando inserido em filmes de comédia romantica. Entretanto, vale ressaltar que
essa insergdo por vezes ndo é fator determinante, ja que grande parte dos
entrevistados afirmaram concordar parcialmente com a pergunta realizada: “Eu

comecei a consumir uma marca por causa de um filme”.

Figura 14 - Caracterizagdo da Amostra do filme “Como Perder um Homem em 10
Dias”

Andlise filme “Como perder um homem em 10 dias”

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Id ade "Foi a primeira vez que vocé

GEN ERO assistiu “ Como Perder um
85% Homem em 10 dias"?
48%
m, 18-24anos
. 12% m, 25-34anos
W, 35 -44 anos
4%
9, Nao, ja assisti

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 outras vezes

Percepgao do consumo de Publicidade em filmes

"Eu nunca percebi que “Minha vontade de "Eu comecei a "Eu ja deixei de

tinha pr dasem ir produtos consumir uma marca consumir umamarca

filmes" aumentaapdsassistir  porcausadeumfilme" porcausade um filme"
afilmes"

7,7% 3,8%
o 23,1%
Scre 30,8%
50%
42,3% 42,3% 65,4%

I, Concordo Fortemente [, Concordo Parcialmente [l Discordo

Fonte: Autoria propria



Figura 15 - Caracterizagdo da Amostra do filme “De Repente 30”

Anadlise filme “De Repente 30"

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

"Foi a primeira vez que vocé

etere | I —

90%
25%
m, 18-24anos

m, 25-34anos
W, 35 -44 anos

. N&o, ja assisti
80,00 100,00 outras vezes

Percepgao do consumo de Publicidade em filmes

"Eununca percebi que “Minha vontade de "Eu comecei a "Eu ja deixeide
t!nha propagandas em consumir produtos consumir uma marca consumir uma marca
filmes" aumenta apds assistir por causadeum filme"  por causa de um filme"
afilmes"
8,7% 8,7% 13%
26,1% 2ll%

4,3%
0 [

I, Concordo Fortemente [l ,Concordo Parcialmente [l Discordo

Fonte: Autoria propria

Figura 16 - Caracterizagdo da Amostra do filme “Qual Seu Numero?”

Anélise filme “Qual seu numero?”

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Idade "Foi a primeira vez que vocé

assistiu “Qual seu Numero?"?
89%
16,7%

m, 18-24anos
o
5,5 % m, 25-34anos

W, 35 -44 anos
5,5%
W, Nio, ja assisti

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 outras vezes

Percepgéao do consumo de Publicidade em filmes

"Eu nunca percebi que “Minha vontade de "Eu comecei a "Eu ja deixei de
tinha propagandas em consumir produtos consumir uma marca consumir uma marca
filmes" aumenta apds assistir porcausadeumfilme" porcausade um filme"
afilmes"
5,6%

22,2% 16,7% 22.2%

38,9% \L4,4%

5,6%

o -

I, Concordo For i te [ Discordo

Fonte: Autoria propria
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4.3 Desvendando as marcas que marcaram presenc¢a no filme “Como Perder

um Homem em 10 Dias”

Para comprovar a teoria elaborada pelo grupo, escolheu-se trés insergdes de
produtos de ordem diferentes: esporte, representado pelo basquete, absorventes e

time de basquete. Os resultados de cada produto serdo analisados abaixo.

4.3.1 Esporte

Ao analisar a lembranca dos entrevistados quanto ao esporte que aparece no
filme, houve nitidamente uma mudanga nas respostas. Nos graficos apresentados
na Figura 17 é possivel comprovar que antes da exibicao do filme o esporte mais
citado foi o Futebol e apds a exibicdo as citacbes passaram a ser o basquete,
modalidade esportiva presente no filme. Isso representou um aumento de mais de
70%.

Figura 17 - Influéncia do product placement na lembranga do esporte exibido no
filme.

IMPACTO NA LEMBRANGCA DO ESPORTE

“Qual o primeiro esporte que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibicao

4% 4%
4%

- clé'l::ibd - Balsquete
- Vélei

m, Basquete m, Handboll
—3 GELETEE] . Futebol
m Natagdo -

. Ténis

Analise filme “Como perder um homem em 10 dias”

Fonte: Autoria propria
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4.3.2 Absorvente / Protetor intimo

Nos graficos da Figura 18 a mudanca de percepcao também é clara, ja que a
marca “Carefree”, que aparece no filme, quase nao é citada, enquanto que apés a

exibicdo ela é lembrada por quase 50% dos entrevistados.

Figura 18 - Influéncia do product placement na lembranga de marca do
absorvente/protetor intimo exibido no filme.

IMPACTO NA LEMBRANGCA DE MARCA

“Qual a primeira marca de absorvente/protetor intimo
diario que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibicao

12% 4% 8%

8%

4%
4%

m, Carefree - Carefree
m, Intimus m, Intimus
m, Sym m, Sym
m, Semprelivre m, SheCare
m, Needs
=, Always

N&o sei/N&o lembro

m, Tampax
W, Vagisil
Nao sei/N&o lembro

Analise filme “Como perder um homem em 10 dias”

Fonte: Autoria propria

4.3.3 Time de basquete

Quanto ao questionamento sobre o time de basquete lembrado ha também
uma mudanca de percepg¢ao, como observado na Figura 19. Antes do filme, a maior
parte cita os Lakers como o primeiro time do qual se lembram, enquanto que apés a
exibicdo o time mais citado sdo os Nicks. O aumento dessa lembranga representa
40%.
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Figura 19 - Influéncia do product placement na lembranga do time exibido no filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA

“Qual o primeiro time de basquete que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibi¢cao

=, Knicks
m, Lakers
m, Nao sei/Nao Acompanho
m, NFL
m, Knicks
Bulls

m, Néo sei/Nao Acompanho

Analise filme “Como perder um homem em 10 dias”

Fonte: Autoria propria

Apos os resultados obtidos, vale ressaltar que a mudanga na lembranca de
marca foi perceptivel em todas as categorias avaliadas, porém o aumento menos
expressivo foi a categoria de Absorvente/protetor intimo, que mostrou um
crescimento de 36%. Isso pode ser explicado pelo fato da categoria ser o unico
product placement encoberto avaliado. Todas as outras categorias apareceram em

destaque, com mais relevancia, em algum momento da narrativa.

4.4 Desvendando as marcas que marcaram presenca no filme “De Repente 30”
Para a analise da influéncia na lembranca de marca a partir do uso do product

placement no filme, foram selecionados os produtos: celular, cAmera e refrigerante.

A seguir, serdo analisados os resultados de cada um desses produtos.

4.4.1 Celular

A partir dos resultados € possivel compreender que ha uma mudanga na

lembranga de marca quando analisamos o produto celular. Antes da exibigdo dos
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filmes apenas 4,3% dos entrevistados afirmaram se lembrar da marca Nokia (que
estd presente no filme) em contraponto, apds a exibicdo esse numero subiu para
20%. Mesmo com esse aumento vale ressaltar que a marca de celular mais citada
foi a Apple, o que contradiz a hipétese do grupo. Esse fendmeno nao esperado pode
ser explicado pelo fato da marca Apple também estar presente no filme, porém em
outro eletrénico: o computador. O fato relatado, porém, n&o negativa a eficiéncia do
uso do product placement ja que houve um aumento na lembrangca de marca da
Nokia.

Figura 20 - Influéncia do product placement na lembrang¢a de marca de celular
exibida no filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA

“Qual a primeira marca de celular que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibigao

D
17,4% L

43%

m, Motorola - ngle
m, Nokia [} )

m, Apple - Nokia
=, Samsung m, Xiaomi
. Xiaomi m, Samsung

Anadlise filme “De Repente 30”

Fonte: Autoria prépria.

4.4.2 Camera

Quanto a indagacado sobre a marca de camera, € possivel ver um ligeiro
aumento na citagcdo da marca Nikon (Figura 21), porém grande parte dos
entrevistados ainda citam a marca Canon, a qual n&do aparece no video. Tal

fendbmeno pode ser explicado devido ao fato da mesma ser lider de mercado.
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Segundo o site Fotto Blog (2024)?" a empresa tinha uma fatia de mercado de 46,5%
em 2022. Esses resultados expressam os esfor¢cos da marca para se manter atual,
de acordo com o site Marketing Explainers® a Canon usa de diversas estratégias em
sua comunicagao para atingir seu publico alvo, como: Concursos fotograficos,
influenciadores, redes sociais e entre outros. Vale recordar que a lembrancga de
marca pode variar de acordo com as acbes de comunicacao realizadas, pois
segundo Galao, Cristelli (2012) em um mercado acirrado ha a demanda de acdes de

comunicagao prolongadas e impactantes.

Figura 21 - Influéncia do product placement na lembranga de marca de camera
exibida no filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA

“Qual a primeira marca de camera que vem a sua mente agora?”

Antes da exibicdo Depois da exibigcdo

7% o
8, 59, 5%
5%

5%

m, Canon

m, Kodak

m, Nikon

m, Sony

=, Gopro
Samsung

Samsun
d Polaroid

Analise filme “De Repente 30”

Fonte: Autoria propria

4.4.3 Refrigerante

Apés a exibicdo é possivel notar que houve aumento, mesmo que pequeno,

na citagdo da marca Pepsi no questionamento “Qual a primeira marca de

ZDisponivel em:
<https://blog.fotto.com.br/os-maiores-fabricantes-de-cameras-canon-nikon-sony-fujifilm/> Acesso em:
12 de nov. de 2024.

ZDisponivel em:
<https://www.marketingexplainers.com/canons-marketing-strategy-explained/#ib-toc-anchor-12>
Acesso em: 12 de nov. de 2024.
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refrigerante vem a sua mente agora?”, conforme observado na Figura 22. A marca
mais citada é a Coca-Cola, tanto antes, quanto depois da exibicdo do filme. E

interessante ressaltar que a Coca-Cola é a marca que esta presente no filme.

Figura 22 - Influéncia do product placement na lembranga de marca de refrigerante
exibida no filme.

IMPACTO NA LEMBRANGCA DE MARCA

“Qual a primeira marca de refrigerante que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibicao

43% 10%

m, CocaCola m, CocaCola
m, Gebel m, Pepsi

W, Pepsi ™, Guarana
B, Guarana

Analise filme “De Repente 30”

Fonte: Autoria Propria.

4.5 Desvendando as marcas que marcaram presen¢a no filme “Qual Seu

Ndmero?”

Para a comprovacgao da hipotese levantada, o grupo escolheu trés produtos
que aparecem ao longo do filme: cerveja, rede social e marca de computador, vale
ressaltar que a escolha foi feita baseada na analise filmica feita anteriormente. Os

resultados de cada produto serdo analisados abaixo.

4.5.1 Cerveja

As respostas dos entrevistados para a pergunta “Qual a primeira marca de

cerveja que vem a sua mente agora?” permite chegar a conclusdo que na categoria
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cerveja houve uma mudancga na lembranga de marca, ja que antes de assistirem ao
filme as marcas mais citadas foram Skol (27,8%) e Heineken (27,8%). Enquanto que
apos assistirem ao filme houve uma grande mudanca, pois Skol, marca que nao
apareceu no filme, passou a ser a marca menos citada. Em contraponto, marcas
como Budweiser e Stella Artois aumentaram a porcentagem de citagdo pelos
entrevistados, levando em consideragao que as duas marcas aparecem ao longo do
filme. Uma observacdo importante que se pode avaliar, também, é que a marca
Heineken aumentou a porcentagem de citagdo. O curioso € que essa marca nao
aparece no filme. Uma explicagao para que esse evento tenha ocorrido é o fato das
garrafas possuirem a mesma cor como observado na Figura 24 e 25, e devido a
popularidade da marca no Brasil. Segundo o site Sischef (2024)*, a cerveja
Heineken € a marca de cerveja importada que mais vende no pais. Essa alta
popularidade se deve pelos diferentes investimentos em publicidade da marca, pois
como citado anteriormente neste trabalho, € de suma importancia para a efetividade
da lembranga de marca que haja acbes de comunicacao diversificadas e continuas.
Segundo o site V4 Company (2024)* a Heineken adota em sua estratégia de
marketing “o foco nas pessoas”, vinculando o nome da marca a eventos esportivos

como a Férmula 1 e parcerias com organiza¢gdes como a The Human Library.

2 Disponivel em: < https://sischef.com/marcas-de-cerveja-mais-vendidas/> Acesso em 20 de
out. de 2024.

*Disponivel em: < https://v4company.com/blog/cases-de-marketing/estrategia-da-heineken>
Acesso em 11 de nov. de 2024.



Figura 23 - Influéncia do product placement na lembranga de marca de cerveja
exibida no filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA

“Qual a primeira marca de cerveja que vem a sua mente agora?”

Antes da exibigao Depois da exibi¢cao
16.7% 5% m1%

m, Brahma - Brahm?
m, Budweiser m, Budweiser
m, Corona - Sp?ten
m, Heineken m, Heineken
m, Skol m, Skol

Stella Artois Stella Artois

Analise filme “Qual seu numero?”

Fonte: Autoria propria

Figura 24 - Cerveja Stella Artois exibida no filme

Fonte: Netflix
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Figura 25 - Cerveja Heineken

Fonte: Heineken.com.br

4.5.2 Computador

Quanto a marca de computador, a partir dos resultados pode-se afirmar que o
uso do product placement visual foi altamente efetivo, pois antes da exibicdo do
filme houve uma pluralidade de marcas (vide figura 26) e apos assistirem ao filme, a
marca Apple, unica marca de eletrénico presente no longa-metragem, é citada por

quase 100% dos entrevistados.

Figura 26 - Influéncia do product placement na lembranga de marca de computador
exibida no filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA
“Qual a primeira marca de computador que vem a sua mente agora?”

Antes da exibicao Depois da exibi¢cao

16.7% 1% 5,6%

33,3%

m, Acer
m, Apple
m, Dell

m, Lenovo

Samsung

Analise filme “Qual seu nimero?”

Fonte: Autoria propria
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4.5.3 Rede social

Nos graficos apresentados na Figura 27 abaixo, € possivel comprovar o
impacto na lembranga de marca apds a insergéo do product placement no filme, ja
que antes da exibicdo do filme a rede social mais citada foi o Instagram, que
aparece em terceiro lugar no ranking de redes sociais mais utilizadas pelos
brasileiros em 2024, ficando atras apenas de WhatsApp e YouTube, conforme a
pesquisa da plataforma MLabs?'. Apos a exibi¢éo, o Facebook aparece como a rede

social mais citada.

Figura 27 - Influéncia do product placement na lembranca de rede social exibida no
filme

IMPACTO NA LEMBRANCA DE MARCA

“Qual a primeira rede social que vem a sua mente agora? (cite apenas uma)”

Antes da exibigao Depois da exibigcao
5,6%
22,2%

m, Instagram m Instagram

- :ruaeps‘::;at m, Facebook

-

m, Facebook Tik Tok

m Twitter
Tik Tok

Analise filme “Qual seu numero?”

Fonte: Autoria propria

3 Disponivel em <https://www.mlabs.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas> Acesso em 20 de
nov de 2024.
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5. DO ROTEIRO A TELA

Com o objetivo de divulgar os resultados obtidos durante a pesquisa,
desenvolvemos uma produc¢do audiovisual que remete aos filmes e programas
populares dos anos 2000. Essa escolha estética foi motivada pela relevancia cultural
do periodo em nossa analise, além de proporcionar uma conexao visual com o
publico-alvo da pesquisa. A fim de conseguirmos concluir todas as etapas propostas,
0 grupo montou um cronograma que foi seguido rigorosamente, disponivel no
apéndice G.

Para a elaboracdo do roteiro, nos baseamos nas principais descobertas do
trabalho, destacando os aspectos mais relevantes de forma clara e objetiva. O
processo criativo envolveu a selecédo de referéncias icbnicas da época, de maneira
que a narrativa refletisse, de forma leve e acessivel, o impacto que estudamos.
Assim, o roteiro foi estruturado para garantir que os pontos essenciais fossem
facilmente compreendidos, transmitindo as contribuicbes da pesquisa de maneira
envolvente. Como pode ser observado no apéndice H.

Apds o desenvolvimento do roteiro, organizamos os figurinos e cenarios para
os dias de gravagao. Com as imagens capturadas, seguimos para a pés-produgao
onde selecionamos as melhores imagens e editamos seguindo a estética dos
programas dos anos 2000. Vocé pode conferir nossa obra audiovisual no YouTube,
seu titulo é “A lembranca de marca a partir de product placement nas comédias

romanticas de Hollywood”. Para uma melhor experiéncia leia o QR code abaixo.

Figura 28 - Acesso para o video

Fonte: Autoria prépria
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6. CONCLUSAO

Foi no século XIX que o cinema surgiu a partir de uma série de
experimentacgdes cientificas, se tornando um sucesso em 1895 com a introdugéo do
cinematégrafo inventado pelos irmdos Lumiére. Com a evolugdo do cinema no
século XX surgiu a industria cinematografica de Hollywood que se tornou uma
poténcia global devido a fatores como a diversidade de paisagens. Hollywood possui
um papel de protagonismo, uma poténcia global que faz a unidao entre
entretenimento e industria, criando filmes que além de entreter, influenciam em
percepc¢des e comportamentos.

O estudo também ajudou o grupo a entender melhor o universo das comédias
romanticas, revelando que esse género vai muito além do famoso final feliz.
Descobrimos do ponto de vista tedrico que essas histérias seguem um padrédo, com
cenarios que se repetem, personagens secundarios que dao suporte a trama e
momentos de interagdo com familiares ou amigos proximos. Através da analise
filmica as narrativas nos fizeram compreender a complexidade dos personagens e
que por umas vezes as histérias fazem criticas sociais, caracteristicas que néao
percebemos sem assistir com atencgéao.

Essa percepgao que adquirimos ao assistir as obras, nos ajudou a elucidar
uma pergunta que o grupo discutiu enquanto analisava qual seria a tematica do
nosso estudo, que era entender a percep¢ao do amor nos consumidores de comédia
romantica. Ficou claro que essas produg¢des tém um impacto real no comportamento
das pessoas e na forma como enxergam o0 amor e 0s relacionamentos. Por isso,
sugerimos que futuros estudos explorem ainda mais esse campo, que é tao rico e
cheio de possibilidades.

Nas ultimas décadas, as megas produgdes de Hollywood dominam as
audiéncias globais e muitos filmes chegam a arrecadar US$1 bilhdo em bilheteria . O
grande alcance desses filmes torna o cinema hollywoodiano uma plataforma
estratégica para a publicidade. Uma ferramenta muito comum atualmente € o uso do
product placement nas narrativas, utilizacdo a qual é tema central deste trabalho,
que se propOs a investigar a presenga de marcas nas comédias romanticas de
Hollywood e de que forma elas influenciam na lembranga de marca.

A partir do levantamento bibliografico, optou-se por realizar um estudo de

lembranga de marca usando como objeto os filmes: “Como Perder um Homem em
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10 Dias”, “De Repente 30” e “Qual Seu Numero?”. Utilizando uma metodologia de
pesquisa exploratéria e analise filmica, o estudo buscou compreender a relagao
entre a inser¢cdo de marcas e a formagao de memdérias associadas a elas.

A analise filmica mostrou de que forma as marcas sao incorporadas de modo
quase que imperceptivel nas narrativas, aproximando os enredos da realidade
cotidiana e criando uma conexao emocional com as marcas apresentadas. Ja a
aplicacao de questionarios antes e depois da exibicao dos filmes, permitiu avaliar
mudangas nas percepgdes dos participantes, confirmando a hipétese de que o
product placement nao apenas aumenta a visibilidade de uma marca, mas também
intensifica sua presenga na memoria dos espectadores. Os resultados comprovam a
eficacia dessa estratégia publicitaria, mostrando que a insercdo de marcas nas
comeédias romanticas possui impacto na lembranca de marca dos espectadores.

Vale ressaltar que houve algumas peculiaridades nos resultados, pois
algumas marcas mais lembradas nos questionarios ndo foram exibidas nos filmes.
Apos longa pesquisa, o grupo concluiu que esses desvios dos padroes se dao ao
alto investimento em publicidade que marcas como Heineken e Canon realizam,
diversificando suas estratégias de comunicagao.

Por fim, o estudo mostrou que o universo do product placement é vasto e por
vezes complexos, 0 que o torna um campo de estudo valioso. Futuros debates
académicos que podem enriquecer ainda mais o campo de estudo do product
placement sdo: Como cada tipo de produto influencia na decisdo de compra dos
consumidores? e Qual tipo de product placement &€ mais efetivo para gerar

lembranca de marca?.
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APENDICE A - Questionario 01 “Como Perder um Homem em 10 Dias”

QUESTIONARIO 01 - “Como Perder um Homem em 10 Dias”
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(Antes do Filme)

Esta é uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product
Placement na lembranga de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:
Entende-se por Product Placement a insercdo de marcas em conteudos de entretenimento de forma
sutil.

1- Com qual género vocé se identifica?
[J Feminino
[J Masculino
[J Qutro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- "Eu nunca percebi que tinha propagandas em filmes" Vocé se identifica com essa
afirmacgao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

4- "Minha vontade de consumir produtos aumenta apés assistir a filmes" Vocé se

identifica com essa afirmagao?
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[J Concordo fortemente
[J Concordo parcialmente
[J Discordo

5- "Eu comecei a consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica

com essa afirmagao?

[J Concordo fortemente
[J Concordo parcialmente
[J Discordo

6- "Eu ja deixei de consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica

com essa afirmagao?

[J Concordo fortemente
[J Concordo parcialmente
[J Discordo

7- Qual o primeiro esporte que vem a sua mente agora?

8- Qual a primeira marca de absorvente/protetor intimo diario que vem a sua mente

agora?

9- Qual o primeiro time de basquete que vem a sua mente agora?

APENDICE B - Questionario 02 “Como Perder um Homem em 10 Dias”

QUESTIONARIO 02 - “Como Perder um Homem em 10 Dias”
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(Depois do Filme)

Esta é uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product
Placement na lembrangca de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:

Entende-se por Product Placement a insergcdo de marcas em conteudos de entretenimento de forma
sutil.
1- Com qual género vocé se identifica?

[J Feminino

[J Masculino

[J Outro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- Foi a primeira vez que vocé assistiu “Como Perder um Homem em 10 Dias”?
J Sim

[J Nao, ja assisti outras vezes

4- Vocé lembra de ter visto alguma marca ao longo do filme? Se sim, qual/quais?

5- Qual o primeiro esporte que vem a sua mente agora?

6- Qual a primeira marca de absorvente/protetor intimo diario que vem a sua mente

agora?




7- Qual o primeiro time de basquete que vem a sua mente agora?

APENDICE C - Questionario 01 “De Repente 30”

QUESTIONARIO 01 - “De Repente 30”
(Antes do Filme)
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Esta € uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product
Placement na lembranga de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:
Entende-se por Product Placement a insergdo de marcas em conteudos de entretenimento de forma
sutil.

1- Com qual género vocé se identifica?
(J Feminino
[J Masculino
[J Qutro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- "Eu nunca percebi que tinha propagandas em filmes" Vocé se identifica com essa
afirmacgao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

4- "Minha vontade de consumir produtos aumenta apds assistir a filmes" Vocé se

identifica com essa afirmagao?
[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente
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[J Discordo

5- "Eu comecei a consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica
com essa afirmagao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

6- "Eu ja deixei de consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica
com essa afirmagao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

7- Qual a primeira marca de celular que vem a sua mente agora?

8- Qual a primeira marca de camera que vem a sua mente agora?

9- Qual a primeira marca de refrigerante que vem a sua mente agora?

APENDICE D - Questionario 02 “De Repente 30”

QUESTIONARIO 02 - “De Repente 30”
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(Depois do Filme)

Esta é uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product
Placement na lembrangca de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:
Entende-se por Product Placement a insergcdo de marcas em conteudos de entretenimento de forma

sutil.

1- Com qual género vocé se identifica?
[J Feminino
[J Masculino
[J Outro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- Foi a primeira vez que vocé assistiu “De Repente 30”?
J Sim

[J Nao, ja assisti outras vezes

4- Vocé lembra de ter visto alguma marca ao longo do filme? Se sim, qual/quais?

5- Qual a primeira marca de celular que vem a sua mente agora?




6- Qual a primeira marca de cadmera que vem a sua mente agora?

7- Qual a primeira marca de refrigerante que vem a sua mente agora?

APENDICE E - Questionario 01 “Qual Seu Nimero?”

QUESTIONARIO 01 - “Qual Seu Nimero?”
(Antes do Filme)
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Esta € uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product
Placement na lembranga de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:
Entende-se por Product Placement a inser¢do de marcas em contetdos de entretenimento de forma

sutil.

1- Com qual género vocé se identifica?
[J Feminino
[J Masculino
[J Outro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- "Eu nunca percebi que tinha propagandas em filmes" Vocé se identifica com essa
afirmacéo?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

4- "Minha vontade de consumir produtos aumenta apés assistir a filmes" Vocé se

identifica com essa afirmagao?
[J Concordo fortemente
[J Concordo parcialmente
[J Discordo
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5- "Eu comecei a consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica
com essa afirmagao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

6- "Eu ja deixei de consumir uma marca por causa de um filme" Vocé se identifica
com essa afirmacao?

[J Concordo fortemente

[J Concordo parcialmente

[J Discordo

7- Qual a primeira marca de cerveja vem a sua mente agora?

8- Qual a primeira marca de computador que vem a sua mente agora?

9- Qual a primeira rede social que vem a sua mente agora? (cite apenas uma)

APENDICE F - Questionario 02 “Qual Seu Niimero?”

QUESTIONARIO 02 - “Qual Seu Nimero?”
(Depois do Filme)

Esta € uma pesquisa cientifica que tem por objetivo avaliar a influéncia do uso de Product

Placement na lembranca de marca, em filmes de comédia romantica Hollywoodianos. Obs.:
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Entende-se por Product Placement a insercdo de marcas em contetdos de entretenimento de forma

sutil.

1- Com qual género vocé se identifica?
[J Feminino
[J Masculino
[J Qutro

[J Prefiro ndo responder

2- Qual a sua idade?
[J -18 anos
[J 18-24 anos
[J 25-34 anos
[J 35-44 anos
[J 45-54 anos
[J 55+ anos

3- Foi a primeira vez que vocé assistiu “Qual Seu Numero?”?
J Sim

[J N&o, ja assisti outras vezes

4- Vocé lembra de ter visto alguma marca ao longo do filme? Se sim, qual/quais?

5- Qual a primeira marca de cerveja vem a sua mente agora?

6- Qual a primeira marca de computador que vem a sua mente agora?

7- Qual a primeira rede social que vem a sua mente agora? (cite apenas uma)




101

APENDICE G - Cronograma

Inicio

Término

Etapa

Descricao

20/08

03/09

Questionario 01

Aplicacdo de questionario

virtual a nivel nacional, visando
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analisar o mercado das
comédias romanticas e
conseguir pessoas para o

segundo questionario.

04/09 06/09 Analise dos Analisar os resultados obtidos
resultados no primeiro questionario.
11/09 13/09 Teste questionario 02 | Aplicacao de questionario teste

apos a exibi¢cao online dos

filmes selecionados para

estudo.
12/09 15/09 Analise dos Analisar os resultados obtidos
resultados no teste e realizar alteragdes
necessarias.
17/09 24/09 Questionario 02 Aplicagao de questionario

presencial, apos exibicao dos

filmes selecionados para

estudo.
17/09 01/10 Analise dos Analisar os resultados obtidos
resultados no segundo questionario.
23/09 20/10 Pré-Producgao Concepcao e desenvolvimento,

roteiro e planejamento, selegcao
de locagbes e agendamento de

filmagens.

01/11 07/10 Producgao Captura de imagens e
filmagens em diferentes
locagdes, selegao de imagens

dos filmes pré-selecionados.

22/10 11/11 Pés-Producao Edicao, selecao e organizacao
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do material, adicdo de musica,

efeitos sonoros e ajustes finais.

APENDICE H. Roteiro peca audiovisual

CENA | TEMPO O QUE SERA O QUE SERA CHROMA KEY
FEITO DITO
Marina com Trilha sonora
1 0-10° pijama e mascara | animada tocando.
de dormir Sugestéo:
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(patricinha anos
2000) na cama
acordando. Ela
senta na cama,
espreguica e tira
a mascara de
dormir.

E levanta da
cama jogando o
edredom na
camera.

Perfect Day - Hoku

Corta para Marina
se arrumando,
pegando a escova
para pentear o

Segue a mesma

11’-26’ .
cabelo. Em trilha sonora.
seguida, fazendo
mengao para
pegar o creme.
Cena mais focada
no creme escrito
. MARCA com o Segue a mesma
27°-29 ) ;
slogan “O trilha sonora.
importante é vocé
me ver’.
Walison aparece , .
) P Pausa ai! Vocé viu
vestido com . .
né? Bem aqui, a
roupas dos anos rande estrela das Cena focada no
30-36' | 2000.Pertodo |9 S
Comédias creme.
creme e .
Romanticas de
apontando para
Hollywood.
ele.
Vocé esta
acostumado com
os intervalos
comerciais e com
. as marcas
Walison ganha . Colocar um fundo
mais espacgo de interrompendo seu com varias cenas
37-42’ entretenimento.

tela e fica
centralizado.

Mas existe uma
maneira bem mais
divertida que elas

conseguem ser

vistas e assim
serem lembradas.

de filmes em que
marcas aparecem.
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43-48

Walison vai para
o canto fazendo
meng&o de um
convidado
importante.

Pode entrar:
Product
Placement!

(Salva de Palmas)

Inserir em
destaque o
escrito:
PRODUCT
PLACEMENT

49’-56’

Walison fingindo
um corte de cena,
como se a
garganta
estivesse ruim.

Entra uma lata de
Coca (ou alguma
outra marca). E
ele bebe.

(Pigarreia)
Producéo, deu
uma sede aqui.

Show podemos
voltar!

Manter todos os
escritos Product
Placement.

57"-
1 ”1 O’

Walison erguendo
a sobrancelha.

Explicando de
forma dinadmica.

Olha pro lado e
da um pulo.

Viu o que a gente
fez? Inserimos
uma marca por
aqui, sem nem
citar o nome. E
isso é product
placement, inserir
uma marca de
forma mais
organica em um
conteudo, sejam
filmes, livros ou
musicas.

Mas aqui pra gente

o importante séo
os filmes de
comédia
romantica.
Producgao, me
coloca ai num
filminho legal!

Colocar uma
descricdo do que
€ product
placement.

Passar icones de
filmes, livros e
musica.

Cena do Chris
Evans segurando
a toalha.

1”11’
_1”261

Walison fazendo
uma cara de
reprovacao.

E depois
dancando Thriller.

Eita producao,
bora ir numa cena
mais animada?
Nao tem festa
nao?

Aproveitando que
De Repente 30 ta
aqui. Bora assistir

Colocar a cena de
“‘De Repente 30”
de todo mundo
dancando Thriller.
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um pouco e ver as
grandes estrelas
que aparecem

nele?
Tem uma Colocar alguma
1”27’ - | Pega uma pipoca pipoquinha ai 9
10 . . L . cena do
1732 e foca no filme. producdo? Assim
3 casamento.
que é bom!
Volta a, producéo!
Walison Aqui temos a
mostrando a marca Nikon
neyny? marca. fazendo sua Congelar na cena
1733’- o -
11 e o participacdo nessa | que mostra bem a
1”58 e -
histéria de amor de camera.
2 amigos. Deixa eu
pular pro final que
€ a minha parte
favorita.
Ai é tao lindo ver
1”59’ - Walison alguem achan(ljo ° Avanca o filme pra
12 iy amor da sua vida. :
2°07 chorando. = . cena final.
Tao lindo isso
cara!
Hummm agora,
»no | Walison pensativo | bora cacar uma Mostrar uma tela
2’08 .
13 2713’ e com o controle marca em outro da Netflix com
na mao. filme icOnico dos varios filmes.
anos 20007
Achei! Como
Perder um Homem
14 214 Walison dando o em 10 Dias € um Mostrar o cartaz
-2"22’ play feliz. classico e cheio de do filme.
Product
Placement.
Licenga pessoal,
olha s6 a
Coca-Cola
. Colocar cena do
ey Walison entrando marcando .
2723 - . jogo em que o Ben
15 2742 no meio do casal presenca na

principal.

histéria de amor

quase impossivel
de Andie e
Benjamin.

traz o copo de
Coca-Cola.
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Vamos passear
por outro filme
agora? Pode trazer

Faz uma transicao

243 - Walison pausa e o Chris Evans de bem de VHS,
16 e passa pro outro passando para
2’55 . volta, mas de
filme. n e Qual Seu
roupa. Que t6 afim NGmero?
de falar do “Qual ’
Seu Numero?”
. Reparam no super
"BG Walison MacBook da Apple Colchr cena Ally
17 . apontando para a ~ digitando no
3”05 da Ally? Ele n&do
logo da Apple. L0 ~ computador.
esta ali a toa nao!
Mas pra gente
entender mais
sobre esses
Product Placement
No final ele sai de | € ¢°M° @ gente se
pAR? lembra deles, .
3’06’ - | cena e entra pelo Fundo mais de
18 gy chamamos um
3”17 outro lado, de o programa mesmo.
) . especialista! Pode
camisa e oculos. .
entrar Walison
Cientista.
(salva de palmas)
Muito obrigada
Walison
apresentador!
Walison cientista Eu trouxe dados
entra em cena de uma pesquisa
. . Colocar uma
3’18’ - arrumando o realizada : .
19 noyps . imagem mais séria
3"37 oculos e agora recentemente em no fundo
falando mais Pocos de Caldas '
sério. para mostrar a
VOCES que essa é
uma acéao de
marketing bem
eficaz.
Comecgando por
De Repente 30,
g Walison cientista | um filme de 2004. | Cenas do pessoal
3738’ - .
20 357" no canto falando assistindo ao

seriamente.

Foi apresentado
para 20 pessoas.
Que foram

filme.
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questionadas
antes e depois do
filme quais marcas
de celular, cAmera
e refrigerante,
eram a top of
mind. Isto €&, qual
marca de cada

categorias era a
primeira em suas

uma dessas

mentes.

3"58’ -

21 4734’

Walison cientista
no canto falando

seriamente.

Antes do filme
4,3% dos
espectadores
citaram a Nokia
como a primeira
marca de celular
que vem a sua
mente. J4 apos a
exibicdo 20%
pessoas citaram a
marca que
aparece na
narrativa.

Ao serem
questionados
sobre qual a
primeira marca de
camera vem
primeiro a sua
mente, 13% das
pessoas citaram a
Nikon antes da
exibicao do filme,
ja apos o numero
subiu para 25%.

Inserir graficos.

4735’ -

22 4746’

Walison anda
para o outro
canto.

Em “Qual Seu
Numero?”
aplicamos a
mesma
metodologia, com
18 pessoas dessa
vez. Porém, com
outras categorias,
sao elas:

Cenas do pessoal
assistindo o filme.
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Computadores e
Redes sociais.

23

4747 -
5"28’

Walison cientista
no canto falando
seriamente.

Antes do filme
33,3% das
pessoas citaram a
Apple como a
primeira marca de
computador que
vem a sua mente.
Ja apos a exibigao,
94,4% das
pessoas citaram a
marca que
aparece na historia
de amor entre Ally
e Collin.

Na questao de
redes sociais,
antes da exibigao
do filme 5,6% das
pessoas citaram o
Facebook, apos a
exibicao esse
numero subiu para
72,2%.

Inserir graficos.

24

5"29'-
5’!501

Walison anda
para o outro canto
mais uma vez.

O dultimo filme
analisado € Como
Perder um Homem

em 10 Dias.

25 pessoas
estavam presentes
nessa mostra de
filme. E seguimos
0 mesmo padrao
metodologico.

Cenas do pessoal
assistindo o filme.

25

Walison cientista
no canto falando
seriamente.

Antes do filme
15,4% pessoas
citaram o
Basquete como o
primeiro esporte
que vem a sua
mente. Ja apos a
exibicao, 88%
pessoas citaram

Inserir graficos.
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esse esporte.

Antes de
assistirem ao filme
apenas 8% dos
espectadores
citaram o Carefree
como marca de
absorvente/proteto
r intimo que vem
primeiro as suas
mentes. Depois do
filme esse numero
subiu para 44%.

26

6”36’ -
6744’

Walison cientista
vai até o centro e
diz bem sabichéo.

Bom vocés viram,
Nao sou eu quem
esta falando, sao
os numeros! E os
graficos nunca
mentem.

Colocar uma
imagem mais séria
no fundo.

27

6745 -
7”03!

Walison
apresentador
volta a cena.

Caramba, Walison
cientista, vocé é
inteligente, né
cara?

Valeu por mostrar
todos esses
numeros pra

gente.

Fundo mais de
programa mesmo.

28

7704 -
7" 24

Walison chega
perto da camera.

Meus queridos,
chegamos ao fim
do programa! Mas
antes de chegar no
fim mesmo, vamos
invadir os diarios

do pessoal que
participou dessa
pesquisa incrivel!

Acompanha dai,
que eu vou ficando
por aqui, falou!

Colocar ja o video
pausado dos
depoimentos.

29

7725 -
8724

Depoimento
Vivian Lee Xuan
Hui - Estudante

de Psicologia
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30

8”25’ -
8728’

Do depoimento da
Vivian Lee passa
pro MacBook com
o Mike editando e
salvando o video.

31

8”29! -
8"39’

Chegam os outros
membros do
grupo para se
sentarem junto
com o Mike.
Marina com uma
Coca-cola, Dai
com uma
Budweiser e
Maria com uma
Stella na mao.

Todos
brindam.

Dai pergunta: E ai,
deu certo?

Mike: Sim! Agora
SO pegar o
diploma!

Maria: Uhul
(faz mengao de um
brinde)

32

8740’ -
9"10

Mostra a Karol
pegando o creme
escrito MARCA e

passando no
rosto.

Marina: Que creme
é esse?

Karol: Vi num filme
esses dias e quis
experimentar.
(todo mundo ri)

Dai: Depois dessa
a gente pode até
estourar confete,
porque a nossa
hipotese de que a
insercao de
product placement
dentro de obras
cinematograficas
hollywoodianas,
especialmente em
comédias
romanticas, gera
conexao com o
publico, fazendo-o
lembrar da marca,
aumentando sua
Brand equity
estava realmente
certa.
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Chegou o0 meu
. momento.
91’ - Walison com o
33 s confete na méo e .
9”20 Uma musica
estourando. )
alegre e triunfante
é tocada.
Cena do
9721’ - momento feliz
34 932" congela e
aparece FIM bem
grande.
35 9”33’ - | Depois sobem os
9740’ créditos

APENDICE I. Direito de uso de imagem e som Vivian Lee

TERMO DE AUTORIZAGAO DE IMAGEM E SOM

Eu, Wiaw oo Yuon lluj\ , hacionalidade bm-_sﬁavmg , estado civil

.

bl , portador da Cédula de Identidade RG n° 44 G923 -13¢, , inscrito

no CPF n°_A %A 343 .966-29 , AUTORIZO o uso de minha imagem em todo e qualquer
material entre imagens de videos, fotos e documentos, para ser utilizada no TCC dos
alunos do 8° periodo de Publicidade e Propaganda da PUC Minas Pogos de Caldas e
também nas pegas de comunicagdo do mesmo.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para os mesmos fins, a cessdo de
direitos da veiculagdo das imagens, ndo recebendo para tanto qualquer tipo de
remuneracao.
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