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Resumo

Este artigo, desenvolvido a partir de um trabalho de conclusao de curso de
graduacao de Publicidade e Propaganda, tem como objetivo demonstrar como
acoes de product placement, veiculadas através do meio cinema, podem ser
impactantes no publico alvo, estabelecendo envolvimento emocional com a
marca. Para obter este tipo de entendimento foi desenvolvido um estudo de caso
damarca Audi, que se utilizou desta forma de comunicacao no filme Homem de
Ferro 1, personagem icone do universo da Marvel, sendo um dos Vingadores.
A andlise envolveu as acoes utilizadas no meio de comunicacdo, bem como o
tipo de mensagem que se pretendia passar para os possiveis consumidores,
ou nao, da marca. Foi abordado, ainda, um estudo do personagem e a forma
como ele se relaciona com a marca. A conclusido a que se pode chegar é que o
objetivo de veiculacdo proposto - aumento dalembranca da marca - foi alcan-
cado, principalmente nos Estados Unidos, em funcao do perfil de publico. Para
o publico brasileiro pesquisado, essa relacdo se mostrou um pouco diferente,
devido a diversas razoes, conforme exposto na conclusdo do estudo.

Palavras-chave: Audi, Cinema, Homem de Ferro, Marca, Product Placement.
Abstract

This article, developed through a completion of course work in an advertisment
graduation course, aims to demonstrate how product placement actions, broa-
dcasted through movie theaters, can be impactful to the target, establishing
emotional involvement with the brand. To obtain this kind of understanding was
developed a case with the Audi brand, that used this type of communicationin
the Iron Man 1 movie, iconic character from the Marvel Universe, being one of
the Avengers. The analysis involved the actions utilized in this medium, as well
as the type of message that was meant to impact the possible consumers. The
conclusion that can be reached is that the purpose of this placement - Brand
recall -, was achieved, mainly in the United States, based in the target profile.
For the brazilian target, this relationship has shown itself a little bit different,
due to many reasons, as exposed in the study conclusion.
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Introducao

Ao observar o cenario dos meios de comunicacao na eradigital, nota-se que o
crescimento e solidificacdo das redes sociais, foi um marco importante na area.
Entretanto, somos levados a pensar se todas as campanhas devem contar com
sua utilizacdo. Faz-se necessaria uma reflexdo sobre o uso de alternativas, ou
nao, as redes sociais, como é o caso da midia digital e da midia off-line, desde
gue sejam eficientes e criativas, de forma a integrar seus veiculos e diferentes
acdes no cotidiano do entretenimento, como € o caso do product placement.

Sua definicdo, como formato a ser estudado, foi feita pelo fato deste possuir
grande relevancia, visto que suas acdes proporcionam maior envolvimento
emocional, permitindo que a marca ou produto em questao receba maior vi-
sibilidade e valorizacao.

Para o desenvolvimento do estudo, foi feitauma andlise sobre esse tipo de tatica
bem como o estudo de conceitos que foram apropriados e que estio presentes
tanto na marca Audi, bem como no universo Marvel, através do personagem
Homem de Ferro, que é o caso da tecnologia (que colaborou em questdo da
estratégia de campanha desenvolvida que contou com a aproximacao entre em-
presa x cliente). Na estratégia da Audi se mostrou totalmente viavel a utilizacao
do Homem de Ferro, pois o personagem se rodeava dos produtos tecnolégicos,
e é justamente essa mensagem que a marca automobilistica procura passar ao
publico ao se posicionar no mercado - o quanto ela é tecnoldgica.

Loren Angelo, vice-presidente de marketing da Audi da América afirma:

Quando lemos o roteiro de Homemde Ferro, ele era alguém que se
fez sozinho. Ele utilizou tecnologia e um certo nivel de inteligéncia
pessoal para criar grandes coisas. Foi uma combinacao perfeita
para a Audi porque é exatamente o que fizemos com nossa marca.
(FORBES, 05/NOV/2021)

A partir do exposto, foi definido como objetivo principal do estudo compreender
oresultado darelacao estabelecida entre o personagem e a marca, através do
uso de acoes de product placement. Para melhor desenvolvimento da pesquisa,
buscou-se primeiramente entender como o publico reagiu a forma de comu-
nicacao; também como o publico brasileiro, mais especificamente o residente
na cidade de Sao Paulo, obteve lembranca da acdo da marcarealizada no filme;
e por consequéncia, a partir dessa compreensao, entender se o publico teve
maior lembranca do produto em questao.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho, foi a partir de re-
visdo bibliografica para explicar alguns conceitos de propaganda e comunicacao
utilizados; quantitativa através de questionario fechado, pelo fato de trazer
maior precisdo, onde nao ha espaco para respostas abertas e longas, confor-
me afirma Martino (2018, p. 104): “A pesquisa quantitativa procura reduzir as
incertezas e ambiguidades, permitindo ver uma situacdo com recortes fecha-
dos”; e de carater exploratério, cuja principal caracteristica é ainformalidade,
flexibilidade e criatividade, de acordo com Samara e Barros (2002).

Desenvolvimento
Publicidade e conexodes: entretenimento e product placement

Alguns conceitos de propaganda, ligados principalmente a product placement
serdo destacados no presente estudo, bem como um breve recorte sobre a
histéria da propaganda e como ela se beneficiou com os avancos tecnoldégicos,
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assim coo sua aplicacao, para que se tenha uma visao geral sobre o tema.

Dentro da histéria da propaganda, pode-se ressaltar que a forma de comunicacdo
sempre esteve baseado em chamar a atencao do publico, desde os primérdios,
sendo que no inicio, de forma precaria e com baixo alcance, uma vez que ndo
tinha a tecnologia a seu favor. De acordo com Favaro (2005), os primeiros
registros histéricos que se conhece, nos dao noticia de que arquedlogos que
trabalharam ao redor do Mar Mediterraneo descobriram escritos do tipo:
Romanos pintavam as paredes para anunciar lutas dos gladiadores; fenicios
pintavam figuras promovendo seus artigos em rochas ao longo das rotas mais
movimentadas; uma pintura numa parede de Pompéia louvava um politico e
pedia votos para o povo; entre outros achados. O autor complementa que:

Pode-se dizer que, desde os primérdios dos assentamentos hu-
manos, a propaganda ja era praticada, visto que um camponés
poderia levar para o seu povoado, em sua carroca, produtos como
frutas, e trocar, por exemplo, por agasalhos vendendo o restante a
quem tivesse interesse e necessidade, mediante uma oferta que era
anunciada por meio de gritos e gestos. (FAVARO, 2005, p. 47/48).

Foi por volta de 1440, com a criacdo da imprensa, que a propaganda teve seu
impacto ampliado, e com isso, o mercado comecou a consolidar a inddstria
criativa, com a criacdo de “simbolos culturais representativos de suas marcas
fazendo com que induzisse comportamentos, ddios, amores e manias em seu
publico” (FAVARO, 2005, P. 49).

No século XIX a publicidade foi considerada como a “alma do negécio”,comaera
industrial nos Estados Unidos e a producdo de mercadorias, e consequentemen-
te, anecessidade de educar o publico a consumir esses produtos. Desde entao,
gue a propaganda se faz presente no nosso dia a dia, se encaixando nas mais
variadas formas, e tendo o entretenimento como maior local de crescimento.

Vestergaard e Schroder (2000) observam que, o contexto social e institucional
em que se situa a propaganda atualmente, definiu-se apenas no final do século
XIX e comeco do século XX com as mercadorias produzidas em massa, mercado
de massa atingido através de publicacées de massa, cuja fonte de renda mais
importante é a propaganda.

E possivel ressaltar a forca da comunicacio visual e audiovisual, através do
filme dirigido por Michael Gracey - “O Rei do Show” (2017), que conta a his-
téria de PT. Barnum, showman e fundador do circo, que atraia as pessoas para
suas exibicoes através de cartazes impressos, bem como a divulgacao através
de sua prépriavoz, gritando aos transeuntes as atracdes do circo, provocando
desta forma a curiosidade das pessoas, divulgando campanhas que chamavam
o publico para os “impressionantes” espetaculos a serem apresentados como:
‘o homem mais tatuado do mundo’, ‘o homem mais gordo do mundo), etc. Entre
altos e baixos e muitas emocdes, o filme deixa claro ao espectador, a grande
influéncia que uma publicidade visual possui.

Através da comunicacao audiovisual apresenta-se uma maior conexao entre
filme e personagem, impactando por um lado o espectador através do apelo
emocional provocado pelo som, imagem e movimento e, por outro, pela propria
histdria na qual esta inserido o personagem, seja ele um vildo (como a Malévola,
2014 - Dirigido por Robert Stromberg) ou um musico (como o filme Somos tao
jovens, 2013 - Dirigido por Antonio Carlos da Fortuna).

Dessaforma, o tipo de comunicacao utilizada impacta aforma com a qual cada



marca ird divulgar seus produtos para o publico alvo, buscando, atualmente,
nao fazé-lo de forma tao agressiva e invasiva, onde acaba por interromper a
programacao da pessoa, mas, sim com intencdo de fazer com que o publico tenha
melhor relacionamento com a marca e possa senti-la como parte integrante
de seu entretenimento.

Com apopularizacdo dainternet, a partir principalmente, no caso do Brasil, dos
anos 2006, o consumidor adquiriu mais forca, pois, além da televisado, passou a
consumir as redes sociais, e, um pouco depois, a partir de 2011, os servicos de
streaming, tais como Netflix, Amazon Prime, HBO Max, Disney+ entre outros,
e com isso, foi possivel trazer o cinema para sua casa, € assim, consumir os
variados filmes e séries através da TV, tablets ou dos smartphones.

Com esse tipo de insercao e também ao facil acesso a diversos meios, houve
uma significativa mudanca no comportamento do consumidor, que passou a ser
cada vez mais exigente com os tipos de comunicacoes, em funcdo das saturacao
de informacdes ja recebidas. Conforme Donaton (2007, p. 21):

O que estd em jogo ndo é nada menos que areinvencio do negdcio
da comunicacdo do marketing, e para isso é necessaria uma mu-
danca total de mentalidade, de um modelo baseado naintrusao a
um modelo estruturado no convite e na seducao do consumidor.

Paratanto, os profissionais da publicidade, mais especificamente profissionais
focados em estratégia de midia, buscaram taticas relacionadas a gerar atencao
dos consumidores de audiovisuais, nos primeiros segundos da visualizacao,
com a intencao de criar estrutura atrativa para esse publico das redes digitais
e, para nao interromper a programacao.

Considerando que o cinema € uma experiéncia cativante e Unica, o mercado
cinematografico busca nao apenas o sucesso de bilheteria, mas a atencdo do
publico para essa experiéncia, através de qualidade, criatividade e originalidade
de seus contelidos. Também os streamings levam experiéncia do filme cada vez
mais préximo ao telespectador, que por mais que nao viva a experiéncia do
cinema, é facilitada a forma com que receba esse contelido cinematografico, o
que levou a muitos publicitarios a oportunidade de investir e aprimorar cada
vez mais as estratégias como o product placement.

Conexoes entre marca e publico alvo no Product Placement

Para qualquer idealizacao de campanhas publicitarias, o profissional precisa
estudar e entender comportamentos e habitos de seu publico, o que torna
possivel criar estratégias que levem a uma maior identificacdo e permite o
reconhecimento através de seu estilo com uma marca ou um personagem de
um filme.

Entretanto, a publicidade também pode influenciar nos habitos de consumo e
motivar a compra de produtos ou servicos. Tendo em vista essas caracteristicas,
aestratégia do Product Placement consegue realizar conexoes e relacoes entre
amarca e o publico alvo.

Conforme o site Ludovic.com.br (09/07/2021), product placement ndo é uma
novidade, mas ganhou novas possibilidades com o ambiente digital, e exemplifica
com o filme ‘Naufrago’ de Robert Zemeckis, com Tom Hanks como protagonista,
onde aponta que além da FedEx, que faz parte do roteiro, desde oinicio, abola
de volei da marca Wilson ‘atua’ como personagem coadjuvante.

Essa estratégia foi tomando forca na medida que foi percebido a multiplicidade
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de oportunidades de insercao de um produto ou marca dentro do universo de
entretenimento, e portanto, este tipo de acio esta recebendo cada vez mais
investimento e sendo utilizada pelas empresas anunciantes.

O product placement possui a caracteristica de que pode ser sutil, para obter a
presenca da marca ou produto no roteiro, pois permite que ela seja percebida
como algo legal e ndo como algum ‘intruso’ que esteja atrapalhando o lazer do
telespectador.

Dessa forma, a cena na qual o produto é inserido ocorre normalmente, e o
produto se torna parte do contexto, como cendrio ou como parte do uso de
um personagem ficticio.

Como exemplo, podemos destacar algumas aplicacdes deste tipo de pratica,
como se observa na figura 1, o visual ou Screen Placement, que ocorre quando
a marca é apenas mostrada na tela, ndo tendo nenhum tipo de relacdo entre
personagem ou roteiro, durante o video é possivel notar algumas marcas em
meio a cena. No caso do exemplo, é possivel notar no videoclipe ‘Disk Me - Pa-
bllo Vittar’ ainsercao de algumas marcas durante o video :

Figura 1 - Product Placement visual: “Quem Disse Berenice” em Disk Me - Pabllo Vittar (Fonte: Youtube,
09/07/2021).

Outraaplicacdo paraesta pratica é o verbal, ou Script Placement, onde o produto
€ mencionado durante a cena. Sua insercdo € mais comum em novelas, onde
se faz uma pequena pausa no drama para que a mensagem do anunciante seja
transmitida.

Por fim, a aplicacao da pratica integrada, Plot Placement, que é considerada a
forma mais completa do product placement, onde o produto ou marca faz parte
da histéria. Essa forma é mais comum nos meios cinematograficos, como por
exemplo, o uso da marca Eggo na série Stranger Things, em que a personagem
Eleven, interpretada pela atriz Millie Bobby Brown, demonstra grande apre-
ciacao pelo produto, tanto no consumo como na fala da personagem.

Conforme o site Liveareacx.com (09/07/2021), o sucesso da insercio do produto
na série, gerou campanha com a prépria personagem nas embalagens, como
podemos observar na figura 2:



CARD GAME

Figura 2 - A esquerda, cena da série Stranger Sings, Eleven e o produto Eggo; e a direita, embalagem do
produto Eggo.Fonte: Liveareacx.com (09/07/2021).

Audi, Marvel e o vinculo com o personagem Homem de Ferro.

De acordo com Perez (2011), na identificacio entre publico e personagem, o
espectador se ‘transporta’ para dentro da historia, como se ele préprio fosse o
personagem. E é por meio deles que o publico passa a sentir uma emocao mais
intensa através da grande experiéncia que é o cinema.

Entretanto, o personagem nao precisa necessariamente se parecer fisicamente
com o espectador, mas precisa apresentar uma potencialidade que o leve a
acompanha-lo.

Esse ‘laco’ entre publico e personagem, levou as marcas notarem um caminho
para estabelecer um relacionamento entre seu nome/produto, pois a admiracao
do publico pode levar ao desejo pelo produto usado pelo personagem do filme.

Conforme Aaker apud Perez (2011, p. 38): “Se os consumidores tiverem um
sentimento forte em relacdo a uma personalidade, provavelmente criarao
percepcoes favoraveis acerca de produtos, marcas ou organizacdes com os
quais aquela personalidade esta associada”.

No caso do presente estudo, foi escolhido o vinculo do personagem Homem de
Ferro,com amarca Audi, pois essa conexdo da marca com o universo da Marvel,
teve inicioem 2008 com a criacdo da MCU, através do filme Homem de Ferro,
com direcdo de Kevin Feige (grande fa dos quadrinhos) e trouxe a ‘esséncia
humanizada’ do herdi dos quadrinhos para os cinemas. Como observa Christian
Sylt (05/10/2021), durante o filme, o espectador pode perceber ou reconhecer
locais familiares, o que o torna mais préximo do heréi humano como qualquer
um, e ndo como um ser invencivel de outro planeta. Com isto, conforme o autor,
o publico cria um afeto emocional ao protagonista, Tony Stark.

O personagem do filme em questao, é rico, génio inventor e filantrépico, ligado a
tecnologia, e, no filme precisava de um veiculo elegante, esportivo e tecnoldgico.
Recorreram a Audi, que estreou seu modelo Audi R8 Coupé, que rapidamente
alcancou a fama quando o personagem foi visto na tela utilizando esse carro.

Diversas acdes entre ambas as marcas, no caso, Audi e Marvel, foram tra-
balhadas em funcdo dessa parceria, tais como teasers especiais, campanhas
comerciais com foco em tecnologia, e como exemplo, as marcas lancaramuma
revista em quadrinhos digital, chamada de ‘Avengers: King of Road’, (figura 3),
com interatividade com os fas, que puderam participar na criacdo final de cada
capitulo e customizar o veiculo que Tony Stark utilizava com concursos para a
escolha do melhor resultado. Essa acdo aconteceu apenas nos Estados Unidos
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(Marvel.com, 10/06/2021).

-Figtira 3- _Imagem da c-a&pa (jia Revista em‘quad;'inho; diéital “AVENGERS: King of Road”. Fonte: Marvel.
com(10/06/2021).

As acoes que foram desenvolvidas, e a presenca dos atores em premieres usando
um Audi, reforcaram esse tipo de vinculo entre as marcas, entretanto, o foco
foi o publico americano. As acoes dentro do Brasil foram através de campanhas
geradas a partir da ativacao da marca. Como exemplo, a figura 5, as latas de
Coca-Cola, com estampa dos personagens da Marvel.

Figura 5 - Lata de Coca-cOLA da ativacao referente ao filme Vingadores:Ultimato. Fonte: Mundo das mar-
cas(24/10/2021).

Descricao da pesquisa e seus resultados

Foi realizada uma pesquisa em forma de perguntas fechadas, com o objetivo
de entender melhor arelacdo do publico brasileiro com a acao do Product Pla-
cement da Audi com o personagem da Marvel Homem de Ferro.
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A pesquisa quantitativa, foi realizada no periodo de 30 dias, junho/julho de 2021,
com pessoas entre 18 a 46 anos, por meio do Google Forms e teve um total de
100 pessoas. O publico foi definido pelo fato de terem maior conhecimento com
atrajetdria cinematograficado Homem de Ferro, e assim, possuirem um maior
apelo emocional, pois de acordo com o site Statista(15/06/2021), a maioria
do publico que assistem os filmes da Marvel, estd na média dessa faixa etaria.

Com os dados coletados, chegou-se as seguintes percepcoes:

Na analise dos dados coletados da pesquisa foi percebida que a maioria do pu-
blico,comidade entre 18 e 24 anos, possui um costume de assistir a filmes pelo
menos 2 (duas) vezes por semana. Entretanto, a maior parte (30%) do publico
pesquisado possui um personagem favorito do universo cinematografico Marvel,
sendo ele o Homem Aranha. O Homem de Ferro aparece com 23% do publico.

e Ao serem questionados sobre arelacdo de uma marca com o personagem
Homem de Ferro, a grande maioria (76%) do publico associa o personagem
com uma marca do segmento automotivo, e a partir dessa associacao o publico
vinculou o personagem com a marca da Audi, 77 % e Tesla, 1,2%.

e Cercade 10% do publico associa o personagem do Homem de Ferro com a
marca Apple. Isso se deve pelo fato de o publico associar o personagem com
uma marca de smartphone, cerca de 9%, devido a tecnologia que é divulgada
gradativamente, além de ser aquilo que o publico jovem adulto, com idade
entre 20 e 30 anos. vé mais em suas redes. Além disso, amarca da Apple esta
presente em grande parte dos filmes produzidos, no ano de 2001 até 2011
a marca esteve presente em mais de um terco dos filmes, essa soma de apa-
ricoes faz com que a marca acabe possuindo grande tempo de tela e assim,
maior percepcao. (VEJA, 11/11/2021)

e Em questao de escolha de compra automotiva do publico analisado, cerca
de 46% adotam como prioridade a tecnologia do carro ao escolher parauma
compra. Porém, ao mostrar uma cena do filme “Homem de Ferro” onde mostra
dois carros em alta velocidade, sendo eles uma AUDI R8 e um modelo de carro
desconhecido, porém aparenta ser uma Chrysler, cerca de 75% indicaram
que o modelo R8 chamou mais a atencdo na cena mostrada e, o motivo dessa
atencao foi devido ao seu Design, 74%.

e Cercade 33% do publico entrevistado ja usufruiu de algum produto ou marca
em especifico por conta de algum filme assistido, entre eles temos produtos
como ténis (Nike, devido ao filme “Fique Rico ou morra tentando”), roupas
(como Calvin Klein por conta do filme “De volta para o Futuro”), Funko Pop (o
produto funko pop é uma representacao de um personagem ficticio ou real
em formato de boneco colecionavel). Todavia, as compras envolvidas sdo em
um nivel econdémico inferior comparado a um carro Audi.

e Com base nas compras desses produtos, cerca de 30% afirmaram que o
personagem do filme em questao influenciou de certa forma a escolha do
produto/marca para usufruir. Assim sendo, é possivel dizer que, dentro do
publico analisado, cerca de 69% deste é influenciavel e assim se tornando o
alvo de estratégias envolvendo o meio de entretenimento

Conclusao
Com base nos dados coletados, chegou-se a conclusao de que:

Ainsercao da acao de product placement realizada pela marca Audi, se utilizando
do personagem Homem de Ferro, foi notado pelo publico em questao - brasileiro,
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mais especificamente da cidade de Sao Paulo, pois, ao associar o personagem
com alguma marca ou segmento, a maioria do publico pesquisado conseguiu
estabelecer uma conexao entre marcas automotivas, mais precisamente com
a Audi. Ha de se observar que o modelo de carro utilizado no filme nao era
comercializado no Brasil.

Embora o publico pesquisado tenha uma relacao significativa com os herdis da
Marvel, ndo foi observado um apego emocional ao personagem Homem de Ferro,
sendo que: desconhecem as caracteristicas do personagem e ndo conseguem
obter um relacionamento/emocao em relacdo a marca/personagem, ou seja,
conclui-se que apesar do publico obter a percepcao da acdo da marca, com o
fato de ndo possuirem grande apreciacdo ao personagem, consequentemente
nao tém interesse ou desejo pelo produto mostrado em tela.

Em relacdo ao fato de que as acoes relacionadas a marca Audi ndo aconteceram
no Brasil, ndo houve reforco no relacionamento do Homem de Ferro e Audi,
pois a Audi teve como foco o publico norte americano e com isso, concentrou
os investimentos na tatica do product placement e em acdes externas como a
aparicao do ator Robert Downey Jr (que interpretou o personagem), em lan-
camentos do filme e outras acoes. Foi importante fazer a revisao bibliografica,
parauma maior compreensao do conhecimento tedrico sobre os itens conside-
rados dentro do trabalho, ao mesmo tempo em que foi importante considerar
as pesquisas de mercado.
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