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RESUMO

Este trabalho analisa a publicidade na relagdo dialogica e interativa que

se estabelece entre os produtores de séries sob demanda e consumidores
alcancados pela estratégia de Product Placement. As teorias sao: identidade,
posicionamento e imagem de marca, com base em Khauaja e Mattar, Pinho,
Tavares, Depexe e Petermann, dentre outros. Como caso, sera observada

a produgdo estadunidense “House of Cards”, criada para o servico de
streaming Netflix, que se utiliza da técnica para arrecadar fundos.
Palavras-chave: product placement; house of cards; comportamento do
consumidor; entretenimento; seriado on demand.
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Introdugao

A consciéncia e a critica do consumidor caminham em paralelo a evolu¢ao
tecnoldgica, e a resisténcia em relagio a publicidade convencional, aliada a facilidade
de ignora-la, faz com que as marcas busquem outras maneiras de dialogar com o
cliente e persuadi-lo. De acordo com Rogério Covaleski (2010), o consumidor con-
temporaneo ¢ mais exigente, mais ativo, questionador, e molda o mercado de acordo

com suas preferéncias e desejos.

O presente trabalho objetiva analisar a presenca da publicidade, nesse pro-
cesso de transicdo, as suas novas configuracOes, criando uma relagdo dialogica e
interativa em produtos midiaticos de entretenimento. Como caso para estudo, ob-
servaremos a série “House of Cards”, criada para o servigo de streaming Netflix. A
superproducio se utilizou do Product Placement como estratégia para arrecadar fundos
para a elaborac¢io do conteudo. As marcas se utilizam de inser¢Oes, muitas vezes bem
discretas, beirando o invisivel, dentro do contexto da cena, para que a propaganda
nao constranja o consumidor e entre na sua mente mesmo que de forma impercep-

tivel.

Para entender o processo, analisaremos conceitos de marca, posicionamen-
to, recepcao, de transformacio do consumidor e a demanda por novos formatos
publicitarios, o Netflix, o entretenimento oz demand e a série “House of Cards”, para

entdo entrarmos na inser¢ao dos produtos na mesma.

Defini¢ao, Identidade, Posicionamento e Imagem de Marca

De acordo com Khauaja e Mattar (2006), uma das maneiras de uma empre-
sa se comunicar com seu publico ¢ a partir da marca e de suas a¢oes mercadologicas,
para que o consumidor diferencie o produto em relagao aos da concorrente e crie

um desejo sobre ele.

Para Pinho (1996, p.48), a possibilidade de ser a escolhida é maior sendo a
marca mais conhecida, uma vez que o consumidor prefere o produto que é familiar a
ele. Ja Tavares (1998, p.61), afirma que construir e manter marcas fortes ¢ questdo de
estratégia, tendo como objetivo dominar o mercado, mesmo que o autor afirme que
“nao significa que uma marca bem-sucedida necessite um grande volume de vendas
em termos absolutos. As vezes é mais lucrativo ser a niimero um em um pequeno

mercado do que a nimero trés em um amplo mercado.”

Na perspectiva do consumidor, para (1998, p.64), a constru¢io de marca
procura retratar a expressio do comportamento do publico. Nesse aspecto, o fator
cognitivo tem importancia, pois traz a tona as crengas e o conhecimento do consu-
midor, que sdo responsaveis por originar as preferéncias, criando o comportamento

de compra.

O que deve ficar claro para as empresas ¢ ter marca ¢ produto com con-

ceitos bem particularizados, uma vez que o produto tem caracteristicas e beneficios
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funcionais para o consumidor, ja a marca nao tem existéncia fisica, mas estimula o
puablico a partir de seu posicionamento, alcangando principalmente o emocional.
De acordo com Depexe e Petermann (2007, p.2) “A marca ¢, entdo, a expressao de
varios atributos. Reune caracteristicas do produto e valores que o consumidor liga a
tais caracteristicas.”’. Muitas vezes, os produtos se sobressaem em funcio da marca,

e ndo por seus proprios atributos.

Os autores ainda defendem que a partir do instante em que a marca en-
volve, ndo s6 com aspectos graficos, mas com aspectos psicologicos englobando
sentimentos e sensagdes, ela passa a ter uma identidade. Sendo essa um conjunto de
caracteristicas exclusivas de marca que a empresa procura criar e manter. A uniao
da identidade da marca e da proposta de valor, resultam no posicionamento da
marca, que esta diretamente relacionado ao fato de despertar desejo no consumidor,

destacando-se em relacdo aos concorrentes.

Tavares (1998, p.65) afirma que a identidade é a forma como a marca deseja
ser percebida, e a imagem é como ¢, de fato, percebida, tendo como influéncia direta
a interacdo com o publico. O autor ainda afirma que a compra ¢ determinada pelo

significado que a marca designa ao consumidor.

Entrando no quesito que a imagem define também personalidade, o autor
defende que a imagem se forma a partir da definicdo das estratégias politicas da
empresa em relacdo a produto, promogao, distribuicdo e preco. Aliados a isso, as
impressoes deixadas pelos funcionatios e ou representantes e vendedores, aparéncia
dos ambientes (lojas, escritorios, fabricas), a relagdo com os diferentes publicos, di-
reta ou indiretamente, como imprensa, fornecedores, comunidade, entre outros. A
imagem a partir de agcOes no setor de negocios e atividades da regiao ou pafs na qual

a empresa esta inserida, de acordo com valores, crencgas e ideologias locais.

Ou seja, para Tavares (1998, p.65), “A imagem decorre da maneira como
o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por meio de seus
produtos, servigos, empregados, programas de comunicagio e trato com as questoes

ambientais.”

Ter valor agregado na marca ¢ essencial para a decisao de compra e para ob-
ter a lealdade do consumidor. De acordo com Pinho (1996), a valorizacao é realizada
através da criacdo e da manutencio de um conjunto de caracteristicas funcionais e
aspectos simbélicos conectados a mesma. Tal valor pode ser obtido por meio da
Publicidade, a partir do testemunho de personalidades ou pelas caracteristicas como

superioridade tecnoldgica, seguranca e prestigio.

A proliferaciao de marcas, o alto custo de veiculacao de comerciais nos for-
matos tradicionais, e os novos veiculos e meios de comunicagio fazem com que as
empresas se preocupem além da competitividade, com a maneira pela qual o consu-

midor vai ser atingido pela sua mensagem.
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Product Placement como ferramenta de Marketing

Como estratégia de mercado, a partir das mudancas de comportamento do
consumidor, principalmente na area de entretenimento, tem sido muito utilizado o
Product Placement ou Tie-in (mesmo tendo conceitos distintos, muitas vezes no Brasil

¢ identificada como Merchandising).

A defini¢ao de Product Placement para Raul Santa Helena e Antonio Pinheiro
(2012) ¢ a insercao de marcas e produtos de maneira sutil e fluida em tramas au-
diovisuais. O cenario de atuagio da estratégia em questao ¢ ampliado por Patricia

Burrowes (2008), incluindo jogos digitais, romances e musicas.

De acordo com Beatriz Braga (2014), essas inser¢oes de marcas e produtos
ja vem figurando em obras renascentistas de Veneza desde o século XVI, ou seja,
nao sdo recentes. Nelas, os produtos simbolizavam superioridade e eram inconfun-
diveis para a sociedade italiana. As apati¢des sao cada vez mais freqlientes, inclusive
no cinema, na televisao, em alguns casos se torna massante demais, como em alguns

programas patrocinados.

Em funcio dessa importante presenca na historia da televisao e do cinema
mundial, e agora também nos servicos oz demand, recentemente o Product Placement
despertou um maior interesse e a partir de um estudo foi classificado por niveis e por
tipos. Os autores que fizeram essa categorizacdo foram Regina Blessa (2000), e Santa
Helena e Pinheiro (2012), respectivamente. Os niveis sdo: Sereen Placement (apari¢ao
somente visual), Script Placement (citacdo verbal), Plot Placement (presenca integrada
a trama) e Story Placement (participagao fundamental no enredo). Dentre os tipos,
destacamos o Music Placement (utilizacdo e promoc¢ao de uma musica tema ou artista),
0 Ad Placement (aparicio de uma publicidade da marca), o Destination Placement (divul-

gacao de uma localidade) e o Easter Egg (produto bem escondido).

Essa forma de anuncio mais discreta e pouco invasiva, insere completamen-
te o produto ou a marca no contexto da cena ou da narrativa de qualquer tipo de
audiovisual na area de entretenimento. A inser¢ao tenta sempre ser o mais simpatica

possivel, e 0 menos inconveniente possivel, nao sendo um anincio diteto.

Entretenimento on demand no Netflix

Uma das grandes vantagens do servico o demand é a facilidade da segmen-
tacdo, de atingir diversos publicos, em qualquer horario. Principalmente pelo conte-
udo ser disponibilizado por temporadas, o que nido existe possibilidade no caso da
televisdo, o consumidor tem a chance de assistir quando preferir. J4 a televisdao, por
ter uma grade fechada de programas, e de publicidade, a audiéncia é completamente

dependente do horario do seu publico alvo.

A empresa americana Netflix oferece contetdos audiovisuais on demand,
como filmes, documentarios e seriados, que podem ser assistidos por s#reaming, atra-

vés do site em diversas plataformas, como televisdes, computadores, tablets e smat-
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tphones. Com assinatura mensal, o produto ¢ consumido no produto mais conve-

niente ao espectador, em qualquer local onde 0 mesmo tenha acesso a internet.

No catalogo do servigo, além de grandes classicos que podem ser encon-
trados em outros canais, sao oferecidas producdes exclusivas, das quais, uma delas,
House of Catds, é case deste trabalho. Dessa forma, os produtores possuem uma
maior liberdade do que para canais da TV aberta. Sendo assim, de acordo com Ch-
mielewski (2013), a Netflix tem como uma de suas concorrentes, a HBO, que foi a

precursora a0 permitir essa autonomia.

A estratégia da disponibilizacdo da temporada inteira, faz parte do conceito
de binge watching, que de acordo com os dados do Netflix o comportamento dos as-
sinantes de assistirem a varios episédios em sequéncia esta crescendo. Mesmo que
a mensuracio da audiéncia nao seja de forma tradicional, a oferta de séries proprias

também infere no aumento do nimero de assinantes.

A série House of Cards

A série norte americana House of Cards foi criada por Beau Willimon para
o servico de streaming Netflix, sendo a primeira exibida em 4k. A trama tem Ke-
vin Spacey como protagonista, no personagem de Francis Underwood, um politico
ambicioso que almeja um alto cargo publico em Washington D.C. A primeira, a
segunda e a terceira temporada sio compostas por treze episoédios cada, elas foram
disponibilizadas integralmente em fevereiro de 2013, 2014 ¢ 2015 respectivamente.
A Netflix anunciou a confirmacdo da quarta temporada, ainda sem data definida

para lancamento.

Os direitos do romance House of Cards, de Michael Dobbs, foram com-
prados pela produtora independente Media Rights Capital (MRC), com o objetivo
de criar uma série de televisdao. A série foi apresentada para varias emissoras, mas o
Netflix, com o prop6sito de langar um conteido préprio, se antecipou em relagao

aos concorrentes e deu inicio as etapas de produgao, apostando no projeto.

No primeiro momento, o servico encomendou as duas primeiras tempora-
das, ou seja, vinte e seis episodios, visando sempre esse novo formato de disponi-
bilizar a temporada completa no mesmo momento. Podemos observar que, sendo
assim, se ndo tivermos a marca inserida dentro da narrativa, ndo terfamos espago

para elas, faltando recursos para a captagao de verba para produgcao.

Product Placement em House of Cards

Observar todas as matcas inseridas na narrativa da série House of Cards
pode se tornar uma tarefa ardua. Muitas vezes a marca aparece tio sutilmente que

leva a pensat, se ¢ mesmo uma a¢do de marketing, mas como ¢ claro no meio publi-
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citario, nada ¢ de graca, e as inser¢oes sao parte sim de uma estratégia.

Sem sair do contexto da narrativa, diversas aparicbes que ndo pecam por
serem discretas surgem em inumeras cenas. O espectador frequente tem uma gran-
de possibilidade de ser atingido pela mensagem, uma vez que, por a marca estar
presente na trama, pode despertar um desejo de compra, ¢ a simpatia pela marca.
Esse formato tende a ser mais efetivo que um comercial de 307, pois por estar na
cena, ndo tem como ser driblado, e que um Merchandising, pois nao tende a parecer

proposital.

As acOes de marketing foram vendidas para marcas mundialmente conheci-
das, que apostaram junto com o servico no sucesso da série. Gigantes do marketing

estao presentes nos episo6dios.

A malis presente, que surge em todos os episddios, e com varios de seus pro-
dutos, foi a Apple, inserindo iPhones, iPads, iMacs e Macbooks, sempre em cenas
importantes da narrativa, sendo utilizados por protagonistas. Os aparelhos surgem

em takes com caracteristicas proprias da estratégia, para mostrar bem o produto.

A érea de eletronicos se faz presente com diversas marcas. Ja no primeiro
episédio, em uma festa de réveillon, no teldo esta sendo transmitida a virada na
Broadway, e nos tradicionais letreiros da avenida, surge Toshiba e TDK com leitura
bem clara, e a primeira marca segue aparecendo em diversos capitulos. A Sony, assim
como a Apple, apresenta mais de um produto, também em destaque. Em uma tnica
cena, o protagonista Kevin Space joga o Kilzone 3, no Playstation, e em uma TV da
marca. Além disso, o aparelho PSVita aparece em uma mesa, e Frank Underwood
pergunta ao Deputado Russo sobre o mesmo. A Dell também é uma das multinacio-

nais que participa dessa disputa de espaco na histéria.

Em conflito com um ideal de marketing, onde duas concorrentes nao de-
veriam estar 10 Mesmo espago, a série mostra que todos tém espacgo. A inser¢iao da
Blackberry teve um grande destaque por estar presente na ultima cena da primeira
temporada. Além disso, temos mais duas marcas de TVs que se fizeram presentes,
LG e Samsung, mesmo que discretas, marcaram presenca, a ultima aparecendo com

muita frequéncia.

Nas cenas de restaurantes, bares e nas mesas de reunioes, dentro do con-
texto tanto da série, como da vida real, entra a gigante das bebidas, a Coca-Cola,
naturalmente chamativa, pela sua identidade. Dividindo as atengoes, em algumas
cenas vemos latas de Red Bull, gritando para o consumidor, contrariando a inser¢do

da Heineken, que aparece discretamente em um canto de balciao de bar.

Uma cena que chama muito aten¢do, com inserco clara, e sem a discricao
das demais por ser em ¢lose, ¢ a camera que Claire Underwood usa no parque, da Ca-
non. Da mesma forma, sem intencdo de disfarcar, diversas imagens nas televisoes

sao da rede CNN.

Inser¢bes, que em nossa opiniao sdo mais discretas, por serem parte do
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figurino, aparecem durante as praticas de esporte do casal protagonista, utilizando
produtos Nike, e os diversos modelos de 6culos RayBan vestidos pela Claire Un-
derwood. Em muitas cenas podemos ver carros onde a marca é claramente reco-
nhecida, e podemos perceber a presenca da Toyota, da Chevrolet, da Alfa Romeo
e da Ford. Ainda podemos identificar marcas como WaterRower, Honey Bunch of
Oats, Skin Plus Milk, Louboutin, Panasonic, Visa, Mastercard, American Express,

Hellmann’s, Pizza Hut, John Deere e Matlboro.

Consideracgdes finais

E possivel deduzir que essa ferramenta de ligacio entre as marcas e os con-
sumidores, sempre existiu, mesmo que de maneira informal na inddstria cinemato-
grafica. Seja em negociacOes, trocas de gentilezas, ja visando esse objetivo de inser-
¢do, pelo lado das empresas, e a necessidade de objetos para compor a cena, sem

verba, pelo lado da produgio.

Embora no Brasil a estratégia ainda seja chamada de merchandising, exis-
tem algumas diferencas em relacao a Product Placement. Fernando Palacios, explica que
“Ainser¢do de um produto e sua marca dentro de um fil-
me ¢ tecnicamente chamada de product placement. Merchan-
dising é outro conceito, a comunicagdo da marca dentro
do ponto de venda. Se os conceitos sio tao distantes um
do outro, de onde vem a confusao? Pois bem, existe uma
lenda de que foi uma emissora que confundiu a cabega de
todo o mundo quando resolveu promover seu servico de
product placement e, na ocasido, teria dito que mais do que
placement, aquilo era merchandising, ja que a novela também
era um ponto de venda e as pessoas compram tudo o que
ali aparece” (Fernando Palacios, in AdNews)

Para Santa Helena (2012), independente do nome, o ideal é que tanto a
marca, como a producio saibam utilizar a ferramenta, sem faltar com respeito ao

publico e ao contetdo, sendo sempre adequado a cena inserida.

ApOs analisar as trés temporadas de House of Cards, Podemos notar a exis-
téncia de todos niveis de Product Placement, como Screen Placement, Script Placement,
Plot Placement e os tipos Ad Placement e Easter Egg. E percebemos que com poucas
excegoes, a producdo soube como encaixar as marcas dentro da sua narrativa, muitas

delas passando que quase invisiveis.

Acreditamos que esse trabalho seja o inicio de uma pesquisa da presenca
cada vez maior das marcas nas formas de entretenimento, uma vez que 0 compot-
tamento do consumidor em relacio aos héabitos de consumo de conteido vem mu-

dando, e tem tido cada vez mais exigéncia.
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