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RESUMO

Essa pesquisa tem como objetivo analisar como o0s conceitos de product placement e
merchandising editorial podem ser aplicados ao grupo de humor “Porta dos Fundos”
ao inserir marcas e produtos em seus videos produzidos para internet. Analisando a
forma como a insercao e citacdo de marcas e produtos é feita, observou-se que a
estratégia utilizada se baseou na insercdo de produtos como elementos de cena,
elementos do enredo e sendo citados explicitamente pelos atores em cena. Além da
percepcdo do publico ao produtos e marcas presentes nos videos que nos leva a
perceber o quao efetivo e criativo essas insercdes publicitarias podem ser.

Palavras-chave: product placement. Merchandising Editorial. Presenca de marcas.
Publicidade. Internet. Humor.



ABSTRACT

This research aims to analyze how the product placements concepts and
merchandising can be applied to the humor company “Porta dos Fundos” placing
brands and products in their internet videos. Analyzing the way how brands and
products appear, we observe the strategy used on the video was placing products in
scene, like natural elements of the script, been clearly noticed by the actors. We
analyzing the perception of the audience to the brands e products in the videos, what
makes we see how effective and creative this product placement can be.

Keywords: product placement. Merchandising. Brand presence. Publicity.
Internet. Humor
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1 INTRODUCAO

Uma das mais importantes caracteristicas da publicidade é estar presente nos
meios de comunicacdo, sejam eles de grande ou pequeno alcance. Como por
exemplo, nas emissoras de televisdo aberta que possuem um elevado alcance de
publicos (a Rede Globo de Televiséo, por exemplo, possui um alcance de 99,50% dos
telespectadores potenciais?). H4 também meios mais segmentados, ou seja, que
atingem a um publico especifico ou menor, como por exemplo, as revistas tematicas,
como a Revista Galileu, que fala sobre ciéncia e tem como publico alvo estudantes de
classe média, na faixa dos 16 a 34 anos2. Com isso, 0 papel da agéncia de publicidade
se torna cada vez mais relevante e importante para o anunciante e para os veiculos,
pois deixa passa a ser cada ver mais importante para o desenvolvimento da estratégia
criativa, de comunicacédo e da midia, buscando um maior refinamento e detalhamento
das midias e veiculos a serem utilizados, e passando a ter um papel cada vez mais
analitico e estratégico dos meios utilizados, realizando analises especificas para
atingir os melhores resultados para seus clientes. E essa andlise ocorre atraves do
entendimento das necessidades do anunciante, do objetivo tracado pelo mesmo e
qual é o papel da publicidade em todo esse cenario, adequando os conteudos para
gue sejam relevantes para cada tipo de publico que consome cada tipo de midia.
Porém, apesar de serem meios de comunicacdo e publicos diferentes, as
propagandas seguem um padrédo bastante comum, que € serem inseridas no meio do
conteudo, interrompendo o consumo do mesmo. Esse tipo de publicidade € conhecido
como marketing ou publicidade de interrupcao, que conforme Godin (2000, p. 218), é
definido por interromper os consumidores para comunicar 0 que se deseja. A
publicidade precisa de audiéncia e atencao, e por isso, a forma que tem se encontrado
para chamar a atencdo é quebrar a rotina do publico alvo e inserir, sem autorizagcéo
do consumidor, a comunicacdo de uma ideia ou marca a fim de dar a ele sugestdes
de consumo, servi¢cos, eventos, etc. ou seja, o contetudo é interrompido para que a
publicidade possa inserir seus anuncios. Esse tipo de interrupcéo € bastante evidente
na televisdo aberta, por exemplo, onde o conteddo que esta sendo transmitido € divido
em blocos de 15 a 30 minutos e nos intervalos entre um bloco e outro de contetdo ha
a insercdo de anuncios publicitarios. Esses blocos sao chamados de intervalos
comerciais e possuem cerca de 3 minutos de durac¢éo, podendo variar de acordo com
a grade de programacao da emissora.

1 Segundo portal especializado Propmark, disponivel em:< http://goo.gl/koXfeS>. Acessado em 10 de
agosto de 2015.

2 Conforme dados do midia kit da Editora Globo, disponivel em: < http://goo.gl/1gjYYg>. Acessado em
17 de novembro de 2015.



Arquivos/Afiliadas%20da%20Rede%20Globo%20têm%20alcance%20de%2099%25%20-%20propmark.pdf
Arquivos/Afiliadas%20da%20Rede%20Globo%20têm%20alcance%20de%2099%25%20-%20propmark.pdf
Arquivos/midiakit_galileu.pdf
Arquivos/midiakit_galileu.pdf
http://goo.gl/koXfeS
http://goo.gl/1qjYYq
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E importante destacar que segundo legislacdo prépria (BRASIL. Lei n° 4.117,
27 de agosto de 1962, art. 124) existe um percentual maximo para insergao publicitaria
nos meios de radiodifusdo: “O tempo destinado na programacgéo das estagbes de
radiodifusdo, a publicidade comercial, ndo podera exceder de 25% (vinte e cinco por
cento) do total. ” Ou seja, das 24 horas de programacao diaria, apenas 6 horas podem
ser utilizadas para a inser¢cao de anuncios publicitarios.

A lei anteriormente citada, contudo, ndo considera e nem delimita as insercdes
publicitarias dentro do préprio conteudo, chamada de propaganda nativa, que
conforme Bruno Navarros Fraga e Marcos Paulo da Silva, pode ser definida como:

[...]modelo no qual uma equipe de jornalistas, via de regra néo
integrante da redagéo do veiculo, produz materiais relacionados a temas de
interesse das empresas patrocinadoras, mas que ndo necessariamente as
citam no texto (diferenciando-se por este, dentre outros aspectos, do Informe
Publicitario). Em geral, o formato configura-se por apresentar na matéria os
dizeres "Patrocinado por" acompanhados da logomarca da empresa
patrocinadora. (FRAGA; SILVA, 2015, p. 5).

Também né&o é considerado pela lei o merchandising tie in, que segundo De
Simoni (1997, apud Trindade, 2007, p. 342), é a exibicdo de uma marca, produto ou
servico em um espaco da midia ndo publicitaria, como um programa de TV, ou um
filme, por exemplo, seriam classificadas como propaganda tie-in, por estarem
inseridas dentro de um programa ou de uma midia de uma natureza nao publicitéaria,
mas que estaria sendo utilizada como tal. Além disso, temos o merchandising editorial,
gue conforme esclarece Castro (2006, p. 07), “é um discurso sobreposto a outro (S)
para a producao de diferentes efeitos de sentido. Mistura-se, assim, o0 mundo da
realidade com o mundo da ficcdo, o que confere de antemado um carater hibrido ao
formato: tanto significa como peca publicitaria (embora ndo o seja), como adquire
outro sentido quando inserido na narrativa da televisdo ou cinema” e por fim, também
nao considera as inser¢cdes de product placement, que conforme explica BURROWES
(2008, p. 44) “é assim que se chama na linguagem do marketing a colocacao tatica
de produtos em filmes, programas de TV, jogos de computador e mesmo em
romances e em cancoées|...]". E como esse tipo de publicidade exige um preparo mais
especifico, todos os modelos citados anteriormente acabam sendo relativamente mais
caros gue as outras formas de publicidade, pois o conteddo néo é interrompido para
gue a propaganda seja feita, e por isso, as personagens que estdo apresentando o
contelido precisam estar previamente cientes sobre como devem mostrar o produto.
Ha diversos exemplos, porém os mais evidentes sdo a utilizacdo de produtos em
filmes, novelas e seriados nos quais as marcas aparecem em destaque, sendo
consumidas ou sendo citadas pelos personagens, como por exemplo no filme
Operacao Skyfall (Skyfall, 2012), no qual o personagem James Bond, interpretado
pelo ator Daniel Craig consome a cerveja Heineken ao invés do tradicional drink do
personagem, o Dry Martini. A presenca da cerveja aconteceu apds um investimento
de U$ 45 milhdes de ddlares® da marca.



Arquivos/Here's%20How%20James%20Bond's%20Relationship%20With%20Product%20Placement%20Has%20Changed%20-%20Business%20Insider.pdf
Arquivos/Here's%20How%20James%20Bond's%20Relationship%20With%20Product%20Placement%20Has%20Changed%20-%20Business%20Insider.pdf
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FIGURA1- CENA FILME OPERAGCAO SKYFALL
FONTE: Site “brandchannel” 4

Retomando o ponto anterior, percebemos que a legislacdo brasileira apenas
regulamenta as propagandas realizadas em intervalos comerciais, com isso, fica nitido
que uma das formas das emissoras de televisdo aberta, no Brasil, receberem pela
producdo de seu contetudo, € através do investimento publicitario realizado por
empresas, Ou Seja, 0S anunciantes procuram as emissoras de televisdo, por
intermédio de uma agéncia de publicidade, para anunciar seu produto ou servicos, e
gue pagam para que essas emissoras liberem espacgo/tempo de programacéo para
veicular seus anuncios. Por exemplo, uma marca contrata uma agéncia de
publicidade para negociar e realizar a compra de “espagos” no conteudo das
emissoras para que as marcas possam inserir seus andncios nos espacos comprados
e com isso, as emissoras faturam através da venda destes espacos as marcas. Ja a
forma de faturamento das agéncias, segue o padrdo estabelecido pelo Conselho
Executivo de Normas-Padrao (CENP), que foi criada e é mantida exclusivamente pelo
setor privado para assegurar boas praticas comerciais entre Anunciantes, Agéncias
de Publicidade e Veiculos de Comunicacdo. O CENP através de suas normas, define
valores maximos e minimos de honorarios e comissao das

3 Fonte:< http://goo.gl/QQKUwD> - Acessado em 17 de novembro de 2015.
4 Disponivel em:< http:/goo.gl/lUblwYr> - Acessado em 17 de novembro de 2015



Arquivos/Here's%20How%20James%20Bond's%20Relationship%20With%20Product%20Placement%20Has%20Changed%20-%20Business%20Insider.pdf
http://goo.gl/QQKUwD
http://goo.gl/Ub1wYr
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agéncias para a producdao e veiculacdo de materiais publicitarios, no qual garante um
equilibrio no mercado publicitario e evita a concorréncia desleal®.

Além do modelo de faturamento apresentado anteriormente, ha também,
modelos para gerar renda e faturamento baseados em assinatura, como por exemplo,
as emissoras de televisdo por assinatura, que além do faturamento tradicional com
venda de espacos publicitarios, também possuem um modelo de faturamento
diferente. As emissoras de TV por assinatura sdo chamadas de programadoras e sao
responsaveis por desenvolver sua propria programacdo, de representar canais
estrangeiros ou comprar programas e formata-los em canais para o publico local.
Porém a transmisséo e distribuicdo dos sinais das programadoras é feita por uma
operadora, que normalmente ndo produz contetdo. Essas operadoras também sao
responsaveis pelo atendimento e cobranca dos assinantes e repassar parte dos
valores recebidos as programadoras®. Além de receberem parte do valor das
assinaturas, as programadoras também possuem inser¢cdes publicitarias em suas
grades de programacéao, o que ajuda a compor o faturamento da emissora.

Ha também outro tipo de servico, que € um modelo mais recente no Brasil, que
€ o0 caso da Netflix, uma espécie de locadora de filmes online, que transmite seu
conteldo via streaming, ou seja, € necessaria uma conexao com a internet para que
0 usuario possa ter acesso ao conteudo. O grande diferencial, neste caso, é que é 0
expectador quem escolhe qual programa assistir e quando assistir, sem interrupcao
do conteudo para insercéo publicitaria’. Isso é possivel, pois uma das principais fontes
de receita do site é o pagamento de uma assinatura mensal (algo em torno de R$
19,90 mensais®). Contudo, como a Netflix ndo é uma operadora de internet, o usuario
também precisa pagar pela conexao com a alguma operadora que forneca o sinal de
internet, para ter acesso ao servi¢o. Outro exemplo s&o os jornais e revistas, dos quais
parte de seu faturamento depende do consumidor interessado na compra do contetdo
produzido, através de uma assinatura mensal, mas isso ndo elimina a venda de
espacos publicitarios por parte desses veiculos.

Contudo, com o surgimento da internet, que conforme citado por Guizzo a
internet no Brasil se iniciou em setembro de 1988, de forma bastante restrita a grandes
empresas e universidades, e isso marcou o inicio da transformacdo dos meios de
comunicacao no pais. Além disso, o crescimento do acesso da internet, por parte da
sociedade, segundo pesquisa realizada pelo IBGE em 2011° mostrou que desde o
ano de 2005 até entdo, o acesso a internet foi de 20,9% a 46,5%, algo em torno de 95
milhdes pessoas. Com isso, percebemos que em apenas 6 anos 0 acesso mais do
gue dobrou, o que incentivou que houvesse uma apropriacédo da

5 Fonte: <http://goo.gl/4rhi65>- Acessando em 17 de novembro de 2015

6 Segundo site da operadora Globosat, disponivel em:<http:/goo.gl/V2Z9vO> - Acessado em 17 de
novembro de 2015.

7 Conforme site da propria Netflix, disponivel em:<https://goo.gl/IRUQCcA> - Acessado em 18 de
novembro de 2015.

8 Fonte: <https://goo.gl/wt4tfA> - Acessado em 18 de novembro de 2015

9 Conforme dados disponiveis no site do IBGE: < http:/goo.gl/hSJKLc> - Acessado em 08 de agosto de
2015.



Arquivos/CENP%20-%20Conselho%20Executivo%20das%20Normas-Padrão.pdf
Arquivos/Como%20funciona
Arquivos/Como%20funciona%20a%20Netflix_.pdf
Arquivos/Como%20funciona%20a%20Netflix_.pdf
Arquivos/Netflix%20-%20assista%20a%20séries%20online,%20assista%20a%20filmes%20online.pdf
Arquivos/Netflix%20-%20assista%20a%20séries%20online,%20assista%20a%20filmes%20online.pdf
Arquivos/IBGE%20__%20Instituto%20Brasileiro%20de%20Geografia%20e%20Estatística.pdf
http://goo.gl/4rhi65
http://goo.gl/V2Z9vO
https://goo.gl/1RUQcA
https://goo.gl/wt4tfA
http://goo.gl/hSJKLc
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producdo de contetdo por pessoas e grupos que anteriormente ndo tinham esse
acesso. E com o crescimento da producdo de conteudo e do alcance que esses
grupos independentes passaram a ter, possibilitou que eles também
comercializassem seu espago para empresas com interesse de divulgar seus
produtos para publicos especificos que consumem esses contetdos pela internet.
Como podemos ver no grafico abaixo, em dados levantados pelo projeto inter-

meios, em 2014, a internet foi o terceiro meio com maior investimento publicitario.

Share verba publicitaria por meio

04% 0,3%

BTV Aberta

M lomal

Il internet

Radio

B Midia Exterior

BTV Paza

Il Revista

B Guizs =listas

Il Cinema

FIGURA 2- GRAFICO INVESTIMENTO PUBLICITARIO
FONTE: Gréfico construido pelo autor.1©

O Investimento publicitario na internet vem crescendo conforme artigo escrito
por BASSI

Para 2015, o IAB Brasil estima crescimento de 15% na publicidade digital,
apontando um volume total de investimento de R$ 9,5 bilhdes. Com esses
nameros, a Internet assume o lugar de segunda midia mais importante do
pais, perdendo apenas paraa TV.

10pados disponiveis em site especializado Meio & Mensagem, disponivel em: <http://g00.gl/OD7wVJ>-
Acessado em 10 de outubro de 2015



Arquivos/Mercado%20cresce%201,5%25%20em%202014.pdf
http://goo.gl/OD7wVJ
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Esses dados indicam que a publicidade estd acompanhando a tendéncia do
consumo de midia por parte da populacdo, que tem cada vez mais procurado
contetdos produzidos para internet e também feitos de forma independente. Ainda
mais, apos o Governo Federal desenvolver politicas para estimular a producéo

audiovisual no Brasil apds a criacdo da Lei 12.485 de 2011*! que promove o incentivo

Financeiro pela Ancine (Agéncia Nacional de Filmes) para produc¢fes audiovisuais no
Brasil, 0 que permitiu um crescimento de 83% das producdes nacionais em 2015,

comparativamente com o0 ano anterior!?.

Um exemplo de um grupo independente que passou pelos processos
parcialmente citados anteriormente foi o grupo de humor “Porta dos Fundos”, uma
companhia de comédia, criada em marco de 2012, que surgiu através da reunido de
amigos com experiéncia em producéo de contetdo, com o objetivo de produzir videos
e disponibilizar gratuitamente na internet, ocupando um nicho que até entdo pouco
explorado por produtores de conteddo e grandes grupos de comunicacdo. Um dos
resultados mais evidentes do sucesso do grupo foi ter alcancando quase 2 bilhdes de
visualizacbes em seus videos em cerca de dois anos, conforme citado no site do

grupo, o que fez do grupo o quinto maior canal do Youtube®3, concorrendo diretamente

com outros canais do mundo todo, que possuem mais tempo de existéncia e que
receberam investimentos milionarios, como € o caso do canal “Funny or Die”, que foi

fundado em 2007 e recebeu um investimento de U$ 15 milhdes de ddlares*.

Conforme podemos ver na imagem seguir, 0s investimentos em todos 0s
segmentos da publicidade digital (mobile, videos para internet, display e social media,
ferramentas de pesquisa - search e classificados) estdo em crescimento, em 2015
comparados com 0s investimentos realizados no ano de 2014, o que demonstra que
0 meio esta adquirindo cada vez mais relevancia para agéncias e anunciantes, que
entender que a internet possui um grande potencial a ser explorado para ajudar no

crescimento e desenvolvimento de uma marca ou na

L Fonte: <http://goo.gliwLpZp3> - Acessado em 12 de novembro de 2015
12 Conforme artigo no blog “Coisas de Jornalista” <http://goo.gl/dd8YOe> - Acessado em 12 de

novembro de 2015

13 Fonte: < http://goo.gl/mUoTn7> - Acessado em 12 de novembro de 2015

14 Conforme reportagem publicada no site da Forbes, disponivel em: < http://goo.gl/lugWs0> - Acessado

em 12 de novembro de 2015


Arquivos/L12485.pdf
Arquivos/Coisas%20de%20Jornalista%20_%20Explicando%20o%20Jornalismo.pdf
Arquivos/Números%20incríveis%20no%20infográfico%20do%20Porta%20dos%20Fundos!%20_%20E-Dialog%20-%20Agência%20de%20Redes%20Sociais.pdf
Arquivos/In%20The%20Land%20Of%20Telenovelas,%20A%20Youtube%20Channel%20Gives%20A%20Glimpse%20Of%20Scripted%20Entertainment's%20Future%20-%20Forbes.pdf
http://goo.gl/wLpZp3
http://goo.gl/dd8YOe
http://goo.gl/mUoTn7
http://goo.gl/luqWs0
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divulgacao de um produto. E € por isso, que com a conjuntura de todos os pontos
tratados anteriormente € que esta inserido o tema desta pesquisa: onde trataremos
de como é feito o uso da publicidade de nao interrup¢do em videos de humor na

internet.

INVESTIMENTOS
EM MIDIA DIGITAL
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FIGURA 3 - GRAFICO INVESTIMENTO EM MIDIA DIGITAL
FONTE: Site “Computerworld”.1®

O “Porta dos Fundos” € um dos diversos canais de videos no site Youtube e
produz semanalmente diversos filmes e se classifica como um canal do género de
humor e comédia. Seus videos possuem duracdo aproximada de dois a cinco minutos
e contam pequenas histérias humoristicas que representam situacdes do cotidiano
utilizando como principal caracteristica para a construcédo de seu humor o Non Sense.
O elenco do Grupo é composto por 11 atores, Antonio Tabet, Clarice Falcéo, Fabio
Porchat, Gabriel Totoro, Grego6rio Duvivier, Jodo Vicente de Castro, Julia Rabello, Luis
Lobianco, Rafael Infante, Rafael Portugal e Thati Lopes. As aparicdes e atuacdes
variam de acordo com o video e roteiro. E, em alguns videos, 0 grupo conta com

participacdes especiais de atores, musicos, blogueiros e outros artistas, como a atriz

Maité Proencga, o cantor Vinny e Andreas Kisser.

15 Fonte <go0.gl/XvJINM > - Acessado em 02 de maio de 2015.
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Com o crescimento da visibilidade do grupo (que ja possui quase 2 bilhdes de
visualizagbes) o canal passou a chamar atencdo de grandes marcas e anunciantes,
que comecgaram a procurar o canal para anunciar seus produtos e empresas para um
publico segmentado. Desta forma, surge a pergunta que corresponde a
problematica desta pesquisa: como o grupo de humor “Porta dos Fundos” utiliza o
roteiro de suas produc¢des para que a publicidade se insira de forma natural? Sendo
assim, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar como os conceitos de product
placement podem ser relacionados com a producdo de conteddo marcario para a
internet. Além disso, esse trabalho, tem também por objetivos especificos entender
as estratégias utilizadas nas inser¢des de marcas e produtos nos videos produzidos
pelo grupo. Identificar a forma de representacédo desses produtos (como sua forma de
aparicdo no video, citacdo no roteiro ou apenas elemento de cena) que acabam
influenciando diretamente na percep¢ao dos produtos e marcas por parte de quem
assiste aos videos, analisando a relacdo destes elementos com a producdo de
conteudo.

A insercao de produtos e citacdo de marcas em producfes audio visuais ndo
sdo nenhuma novidade no Brasil ou no Mundo. Desde o inicio da publicidade na
televisdo brasileira na década de 1950 j4 havia diversas formas de se fazer
publicidade durante os programas que eram exibidos. Segundo Pyr Marcondes:

“A linguagem publicitaria passa, entdo, a incorporar as liberdades e a
sensacao de progresso que toda a sociedade nacional esta respirando. O tom
ufanista e a tdnica da modernizacdo se fazem presentes em praticamente
todas as mensagens que a propaganda emite nessa época. A publicidade
comeca a ter na sociedade o papel que exerce tdo bem hoje: de espelho no
gual todos nos olhamos e onde temos uma referéncia aceita e comum de quem
somos, o que andamos fazendo de bom, o que é moderno e o que nédo
devemos perder de jeito nenhum, sob o risco de ficarmos por fora dos avancos

da historia. ”

Entretanto, a publicidade na internet ainda estd no seu comecgo, e ainda nao
conseguiu explorar todas as possibilidades que esse meio permite, e por isso, em
muitos casos emula o mesmo modelo utilizado em outros meios, como cinema e
televisdo. Por isso, as agéncias e anunciantes tendem a procurar produtores de

contetdos gque consigam atingir & um grande publico, como € o caso do “Porta dos
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Fundos”, que possui mais de 10 milhdes de inscritos!®, sem contabilizar aqueles que

acompanham o grupo em outras redes sociais e quem assiste aos videos sem se
inscrever no canal do Grupo.

Por isso, é relevante estudarmos e entendermos como um grupo que possui
tamanha visibilidade est4 fazendo para trabalhar elementos publicitarios dentro de
seus conteudos. Temos que levar em conta a importancia social desse estudo, pois
devemos levar em consideracao a grande influéncia cultural que os videos na internet
possuem na vida das pessoas, pois ao estudarmos como os produtores de conteudo
inserem publicidade em seus videos na internet nos faz entender, direta ou
indiretamente, como a sociedade em geral estd consumindo os videos da internet.

J& pelo viés publicitario e mercadoldgico, além da internet ser um meio em
evidente ascenséo e estar movimento bilhdes de reais todos os anos, 0s anunciantes
e agéncias de publicidade estdo utilizando ainda de forma bastante inicial os videos
no Youtube como uma midia publicitaria. Dessa forma, torna-se relevante
entendermos as alternativas utilizadas pelos anunciantes para usufruir e explorar de
forma mais adequada o potencial de inser¢des publicitarias em videos na internet,
levando em conta o orgcamento das campanhas. Para tal, analisaremos as formas
como os produtos e marcas foram inseridas e utilizadas nos videos em que aparecem,
como um importante mecanismo que destaca as marcas de seus concorrentes e se
aproximam mais de seu publico consumidor.

E, também, no meio académico, este trabalho contribui para complementar os
campos do estudo de merchandising e publicidade digital, ao aplicar concepcdes
como a insercdo de marcas e produtos em um conteido de entretenimento,
proporcionando ao leitor outras perspectivas quanto aos conceitos da éarea e
evidenciando na producdo de conteudo para internet um potencial ramo para a
divulgacdo de marcas e produtos para os consumidores.

E, por fim, também a importancia pessoal deste projeto esta no grande
interesse e apreco que o autor possui pela tematica do entretenimento na internet e
pelo humor, sempre buscando novos conteidos e novas formas de se fazer
publicidade, enxergou na internet uma oportunidade de deixar sua formacao ainda
mais completa e interessante.

Para o desenvolvimento desta monografia, a partir do objeto de estudo selecionado

16 Fonte <https://qo0.9l/jR97pT> - Acessado em 18 de novembro de 2015.
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(os videos de humor do Grupo “Porta dos Fundos”) sera realizada uma pesquisa
exploratdria de vertente qualitativa e com a analise de conteldo como uma técnica de
analise de dados coletados. Em um primeiro momento serdo apresentados conceitos
resultantes de uma pesquisa bibliogréfica acerca dos temas Internet e product
placement, que dardo base para a analise de conteudo, esta que por sua vez, sera
feita utilizando meio documentais e empiricos, como levantamento de informacgdes a
respeito de como foi realizada a producdo dos filmes e citacbes dos proprios
integrantes do grupo sobre os seus trabalhos e opinides de pessoas que assistem aos
videos do canal.

No primeiro capitulo introduzimos a Internet, apresentando de forma
abrangente seu surgimento e desenvolvimento, analisando pelo viés de um segmento
gue é feito pelas pessoas que o utilizam. Neste sentido, o principal autor a ser tomado
como base desta pesquisa bibliogréfica € Herlander Elias e sua obra “Néon Digital um
discurso sobre os ciberespacos”, de 2008, em que traz a tona diversos elementos da
cultura digital e da utilizacdo da imagem no mundo digital para reter o carater
publicitario das novidades que surgem diariamente, considerando como a internet
atravessa discursos, mecanismos, instituicbes e se promove COmMO um anuncio
luminoso. Serdo abordados, também, conceitos que formam a internet quanto as suas
multiplas func¢des de interatividade e outros fatores que influenciam diretamente o
consumo da internet pelo internauta.

No segundo capitulo, sdo expostos os conceitos da publicidade inserida dentro
do contetdo (product placement) destacando principalmente definicbes como
branded content, product placement e merchandising editorial, sempre que possivel
exemplificando com casos relacionados ao entretenimento e a internet. Juntamente
com outros autores utilizaremos a obra de Raul Santa Helena e Antonio Jorge Alaby
Pinheiro, “Muito Além do Merchan!”, de 2012, como base para esta parte da pesquisa,
devido ao seu aprofundamento em temas pertinentes para o desenvolvimento do
trabalho e pelo fato do caso em estudo ser a utilizacdo de product placement, branded
content e merchandising editorial.

Por fim, faremos uma analise da forma como a publicidade é inserida nos
videos do “Porta dos Fundos”, por meio, principalmente, da interpretacéo e analise de
um recorte dos videos publicados pelo Grupo, assim como declaragfes feitas pelos
membros do “Porta dos Fundos” e entrevistas com o publico que assiste aos videos

do canal, visando identificar como as inser¢cdes publicitarias sao feitas e percebidas,
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cruzando assim, 0s conceitos tedricos abordados nos capitulos anteriores, concluindo

0s objetivos propostos para esta pesquisa.

2 INTERNET: HISTORICO E DESENVOLVIMENTO

Apesar da internet ser conhecida como o mais novo meio de comunicagao,
sua histodria iniciou ha muito tempo. O inicio de seu desenvolvimento se deu cerca de
109 anos apoés a invencao da imprensa de Johannes Gutenberg. Em 1605 Francis
Bacon desenvolveu o alfabeto binario, que € uma linguagem baseada em dois sinais
gque se complementam para representar qualquer informacdo. Esses sinais sao
chamados de 0 (zero) e 1 (um), sendo que o zero representa que algo esta desligado,
enquanto o um representa que algo esta ligado. Existem diversas metaforas que
ajudam a compreenséo, por exemplo a de Ferreira (2005)*/

O Cddigo binario é um sistema de codificacdo onde todos os valores
sdo representados por 0 e 1. Quando falamos sobre cédigo binario na

informatica, estamos falando sobre armazenamento e meméria.

Pensemos nesse cddigo como uma daquelas mesas de iluminagdo
(chaveadora), cheia de tomadas uma ao lado da outra. As tomadas que estéo
na mesa possuem a posicdo 0 e 1. Quando esté ligada, estd na posigcédo 1 e

guando esté desligada, esta na posicao 0.

O cabdigo binario num computador funciona semelhante a esta mesa, onde
existem diversas casas de posicdo que armazenam 0 e 1. A posi¢do O
significa uma posicao sem valor (desligado) e 1 significa uma posicdo com

valor (ligado). Cada posicdo dessa, ou seja, cada 0 ou 1 é chamado de bit.

E bom ficar claro aqui, que bit e byte ndo é a mesma coisa. Explicando, 1 bit
€ uma posicao e um byte € formado por 8 bits. Ainda no exemplo das mesas,

um byte seria a mesa com 8 tomadas. E cada tomada é um bit. ”

A importancia do desenvolvimento desse codigo € imensuravel ja que sua

criagdo possibilitou a transferéncia de dados de forma simples e compacta, sem a

17 disponivel em < https://goo.gl/zo2cLU> acessado em 08 de maio de 2015)



Arquivos/Compreendendo%20o%20código%20binário%20-%20Artigos%20de%20Informática%20-%20Portal%20Educação.pdf
https://goo.gl/zo2cLU

22

necessidade de transmisséo de diversos sinais. Sua importancia pode ser sentida em
1946 com a criagcdo do Electronic Numerical Integrator and Computer (ENIAC - em
portugués: computador integrador numérico eletrénico), considerado o primeiro
computador digital eletronico, o ENIAC era capaz de receber e transmitir informacgdes
através do codigo binario e se conectado a outros computadores podia formar uma

rede de transmisséo de informacéo.

Com o inicio da Guerra Fria em 1945 e com a corrida tecnologica, as
necessidades do desenvolvimento de novas tecnologias iam além do puro e simples
objetivo da transmisséo de informacdes de forma rapida e segura, visto que “A Internet
se baseia em principios técnicos que advém de uma rede de comunicacdo pensada
para o pos nuclear. ” (ELIAS, 2008). Ou seja, sua intencéo inicial parte de um contexto

militar e de desenvolvimento. Segundo Fabiano (2013)

[...] a corrida armamentista transformava-se em mecanismo
permanente de sofisticacdo tecnolégicas com objetivo de emulacao

econdmica. [...]

Fica claro que existia a necessidade de demonstracdo de poder e hegemonia
através do desenvolvimento de novas tecnologias para usos militares e a internet ndo
estava fora deste contexto, ja que seu desenvolvimento na década de 1960 tinha como
principal objetivo melhorar a transmissao de informacgdes entre os militares. JA em
1970 o termo internet é utilizado a primeira vez e comeca a ser utilizada por algumas
empresas e universidade que viam na internet um caminho para a troca de
conhecimento. Cerca de 20 anos depois a internet comecou a chegar aos lares das
pessoas e a fazer parte de seu dia a dia. Muito se deu pelo desenvolvimento de novas
tecnologias que baratearam o custo de producao do computador, tornando-o cada vez
mais acessivel a mais camadas da populagéo, chegando até o momento atual, onde

a internet esta inserida no contexto profissional e pessoal.

Popularizagéo da internet ultrapassou algumas barreiras e se estima que até
o final de 2015 serédo cerca de 107, 7 milhdes de brasileiros com acesso a internet, 0

equivalente a 50% da populacéo, segundo projecdes da consultoria eMarketer?,

18 Fonte:<http://goo.gl/OIHL8E> acessado em 15 de setembro de 2015.
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Outro fator importante para que acontecesse 0 aumento da popularizacdo da
internet foi & implementacédo de pacotes de incentivo do Governo Federal brasileiro
com o objetivo de realizar a melhoria da infraestrutura e do cabeamento da rede
fornecedora de internet, o que consequentemente barateou os custos de manutengéo,

para que as operadoras realizassem a manutencao de sua rede.

PESSOAS COM ACESSO A INTERNET
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FIGURA 4 - GRAFICO PESSOAS COM ACESSO A INTERNET
FONTE: Gréfico construido pelo autor®

Além disso, outro fato foi o surgimento de novas operadoras fornecedoras de internet,
0 que gerou um aumento da concorréncia no mercado interno. Esse fato foi importante
para incentivar o crescimento nos acessos, pois para se tornarem cada vez mais
competitivas, foi necessario a reducéo dos precos para o consumidor final.

No ponto atual, a internet j& evoluiu muito e esta presente em computadores e
nos dispositivos moveis, tais como tablets e smartphones. Para termos um panorama,
a Google realizou uma pesquisa sobre 0 acesso a internet através de dispositivos
moveis (tablets e smartphones) entre os meses de maio de 2014 e 2015 e percebeu

gue o acesso cresceu de 13,94% para 29,51%, representando um acréscimo de

112%%2°. O que a torna uma midia cada vez mais presente nas vidas

19 Fonte: <http:/goo.ql/hSIKLc> - Acessado em 08 de agosto de 2015.
20 Fonte: <http://go0.gl/Qi0vXb> - Acessado em 08 de agosto de 2015.
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das pessoas, podendo ser apropriada pela publicidade para o desenvolvimento de
anuncios e propagandas direcionadas e personalizadas a esses publicos, porém com
uma vantagem sobre todas as midias, e essa vantagem é a possibilidade de interacéo
com o conteudo que esta sendo disponibilizado, criando uma relacdo de troca

constante entre as marcas e seus publicos.

Podemos considerar que além dos pontos anteriormente citados, que a internet
possibilita 0 uso de multiplas plataformas, ou seja, o uso de imagens estaticas, videos,
audios, jogos entre outras multiplas formas de interacéo, que sdo possiveis gracas a
maleabilidade do meio. Por isso, tendo em vista essas inumeras possibilidades, nos
proximos topicos deste capitulo iremos dividir o assunto em duas vertentes: as
plataformas que a internet possui e seu desenvolvimento.

No primeiro, abordaremos o0s conceitos referentes a cada plataforma
consumida na internet com a divisdo em formatos basicos existentes (sites, hotsites,
portais, redes sociais, plataforma de videos, blogs e buscadores) relacionando com
suas funcdes e utilidades para a publicidade, ndo sendo o objetivo desta pesquisa
tratar sobre pontos mais técnicos como codigos de programacao, formatos de midias,
desenvolvimento de layout, diagramacdo e outros pontos que envolvem

exclusivamente a criacédo e desenvolvimento de um site.

Quanto ao desenvolvimento da internet, sera tratado sobre como a internet se
desenvolveu para o formato que conhecemos hoje e principalmente como formatos

de outras midias foram sendo adotadas e adaptadas para o meio.

2.1 AS PLATAFORMAS DA INTERNET
Dentro das perspectivas das plataformas que a Internet desenvolveu ao longo

de sua origem até o momento da construcéo deste trabalho, precisamos entender que

a internet foi absorvendo muitas caracteristicas de outros meios, conforme cita Pinho:

A historia é antiga e se repete por ocasidao do nascimento de cada nova
midia. O radio, o cinema e a televisao, cada um no seu tempo, surgiram com
contetdos que reproduziram as midias que os precederam. A medida que eles
foram amadurecendo, os conteldos tornaram-se aos poucos mais adequados
ao formato do novo meio. [...] A internet ainda nao é muito diferente. Na sua

parte multimidia, a World Wide Web oferece amplas possibilidades para o
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emprego de audio e imagens, mas sdo fundamentalmente as palavras que
continuam prevalecendo. (PINHO, 2003: 182)

Quase como uma emulacao da televisdo, a internet tem aumentado sua forga
na producao de contetdo em videos da internet. Segundo reportagem realizada em

2013 no site de noticias G1 pertencente ao grupo Globo:

Depois de revolucionar a imprensa, a internet provoca impacto na televiséo,
forcando esta indUstria a se adaptar ao crescimento dos 'tablets’ e dos videos

on-line para manter a audiéncia e os anunciantes.

"A brecha entre o que os consumidores querem e a forma como a industria
(da TV) o proporciona cresceu tanto que a inddstria agora tem que comecar

a tomar medidas”, disse a AFP Jim Nail, analista da Forrester Research.

Os resultados do segundo trimestre dos principais grupos de comunicagao
dos Estados Unidos confirmaram que os canais a cabo continuam sendo suas

principais fontes de renda.

[.]

No entanto, um grupo como o Netflix, que oferece filmes e séries em catalogo
na internet, em streaming sem download, se consolida cada vez mais. A
férmula € muito popular entre as criangas, amantes dos desenhos animados
nos 'tablets’, e pelos fas de séries de TV, que podem assistir aos episodios

em sequéncia.

[..]

Jeff Bewkes, presidente diretor da Time Warner (empresa matriz da HBO e
da CNN), mencionou uma exibicdo na internet "complementar" para

"sustentar o valor dos programas".

A reportagem citada anteriormente traz dados significantes das mudancas que
a internet tem causado nas midias tradicionais, que j4 estdo consolidadas,
demonstrando que estamos passando por um momento de transicdo, no qual o
conteudo digital ainda depende e muito da producao feita para a televisdo. Como é o
caso da rede de transmissdo de conteudo via internet, “Netflix”, ja citada

anteriormente, que em seu catalogo de conteudos grande parte € de producédo das
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emissoras de televisdo e dos estudios de cinema, isso é possivel devido a flexibilidade
do meio, aproveitando que o mundo virtual da internet emula outros formas de
producdo, como por exemplo a producdo de contetudo audiovisual, onde “a imagem-
virtual € um parente muito préximo do cinema, pois encontra-se ha mesma linha de
midia” (ELIAS, 2008, LabCom: p.57).

Outro ponto levantado pela reportagem € que as emissoras também tém
buscado se adaptar a este novo momento e com isso a evolugao da tecnologia da
transmissao também precisa evoluir estando, também, conectada a internet, o que é
0 caso da televisdo digital, que possibilita a transmissdo de mais dados, além da
programacao normal, bem como certas interacdes com o contetdo disponibilizado
pois “sdo muitos os codigos que cada canal de televisdo explora, mas, na esséncia,
nada do que aparece no ecrd é por acaso ou coincidéncia. Tudo € pensado ao
pormenor” (ELIAS, 2008, LabCom: p.133).

Além disso, no Brasil, também ha emissoras que estdo buscando se adaptar
ao novo modelo de transmissdo de conteldo via internet, que é o caso da Rede Globo
de Televisdo e da Rede Record de Televisdo, que disponibilizam contetdo integral de
suas producdes televisivas e de forma online em seu site, através de uma assinatura,
algo muito proximo ao servico da Netflix, porém apenas com seu conteudo proprio.
Contudo, mesmo com todas mudancas que os grandes grupos tém feito em sua
producdo de conteldo, reestruturacdo técnica e interacdo com o publico, a internet
também passou a ocupar uma posicdo cada vez mais relevante no dia-a-dia das
pessoas, passando a funcionar como a “agenda setting” das emissoras de televisao,

sendo explicada conforme a segquir:

"(...)em consequéncia da ac&o dos jornais, da televisdo e dos outros meios de
informacao, o publico sabe ou ignora, presta atencdo ou descura, real¢a ou
negligencia elementos especificos dos cenarios publicos. As pessoas tém
tendéncia para incluir ou excluir dos seus proprios conhecimentos aquilo que
0 mass media incluem ou excluem do seu proprio conteddo. Além disso, o
publico tende aquilo que esse conteddo inclui uma importancia que reflete de
perto a énfase atribuida pelos mass media aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas." Donald Shaw , 1979 (In: WOLG , 1994)

Ou seja, por muito tempo os veiculos de comunicacdo de massa foram 0s

responsaveis por determinar quais conteddos teriam destaque ou seriam



27

completamente ignorados em suas transmissdes, 0 que fazia com que o publico
ficasse a mercé do que era divulgado, e com isso, o conteudo demandado pelo publico
era, em geral, o mesmo conteddo que os veiculos de comunicacdo estavam
comunicando. Porém a internet inverteu essa légica, passando a determinar quais
temas sdo de interesse do publico, no qual os veiculos de comunicagdo tentam
acompanhar e abordar, pois a troca de informacdes, ideias e conteddo na internet
funciona de forma tdo rapida e organica entre os usuarios, que os veiculos de
comunicacao tradicionais dificilmente conseguem acompanhar ou influenciar sobre o
que sera tratado ou ndo. Vemos entdo uma mudancga no cenario de consumo de midia,

gue segundo Castells (1999, p. 43), pode ser encarado da como:

[...] uma revolucdo tecnoldgica da informacdo, onde ha [..]
complexidade da nova economia, sociedade e cultura em formag&o. Além
disso, o cenario de mutacdes rapidas, inerentes as redes, tem provocado
dificuldades na coordenacdo de fungbes em virtude do tamanho e da

complexidade que envolve esta revolucao.

Com isso, grandes sites de transmissédo de conteudo, feitos diretamente pelo
usuario, vem ganhando cada vez mais forca, pois o publico pode procurar pelo
contelido que o interessa, o que é o caso do site Youtube. Site que foi criado por dois
amigos em fevereiro de 2005 em uma garagem em Sao Francisco no estado da
Califérnia, que comegou como uma plataforma de compartilhamento de videos, no

qual os usuérios postavam suas filmagens para quem tivesse interesse em assistir?..

Enxergando o potencial desta ferramenta a Google, um dos maiores grupos de servico
na internet, comprou a plataforma cerca 20 meses depois sua criagédo pelo valor de

US$ 1,65 bilhdo de ddlares??’. Entendendo o potencial comercial do Youtube, a

Google, passou a investir cada vez mais na plataforma, aumentado sua capacidade,
funcionalidade e qualidade. Com isso, os proprios usuarios da plataforma, de forma
organica, foram compreendendo as possibilidades que a ferramenta permitia e
comegaram a produzir cada vez mais conteudo para serem disponibilizados

gratuitamente a qualquer um que tivesse acesso a rede. Com isso,

21 Fonte: <http://goo.gl/I3HzjL> - Acessado em 18 de novembro de 2015.
22 Fonte: <http://goo.gl/I3Hz]L> - Acessado em 18 de novembro de 2015.
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foi criado uma nova forga midiatica, na qual a producéo de conteudo também é feita e
consumida pelo préprio publico, além das empresas e grupos de comunicacdo que
usam a plataforma para divulgar seus conteudos. Tal potencial criativo e midiatico
despertou o interesse da publicidade, que comecgou a enxergar nos videos do Youtube
diversas possibilidades de inser¢cdes de anuncios. Mais do que isso, 0s anunciantes
perceberam como o meio poderia ser usado para ferir seu patrimonio de marca, como

no exemplo citado por Romano (2012) em seu artigo:

Em marco de 2010, a organizacdo ndo governamental (ONG) de
protecdo ao meio ambiente Greenpeace publicou um video no site Youtube
parodiando um anuncio do chocolate Kit Kat da Nestlé. Nele, o consumidor
mastiga, sem perceber, o dedo de um orangotango. Ao final do video, ha uma
mensagem direcionada aos consumidores: “Impega a Nestlé de comprar 6leo
de palma de fornecedores que destroem as florestas tropicais”.

Tratava-se de um manifesto contra a politca de compras da
multinacional suica. A repercusséao e a disseminacao do video foi grande e a
Nestlé solicitou aos administradores do Youtube sua retirada do site.

Acontece, que o video néo foi tirado do ar, pois outros usuarios copiaram o
video e postaram novamente na plataforma. Hoje, ele esta disponivel em_diversos
canais?3. O exemplo anterior mostra o quéo incontrolavel a producdo deste contetido
pode ser, por isso, as marcas tem buscado se apropriar cada vez mais do meio e
propor novas formas de utiliza-lo. No inicio de forma bastante incipiente, ou seja,
apenas através de propagandas em espacos e formatos pré-determinados, chamados
de web banners. Apesar de ser um dos formatos mais antigos da internet, ele ainda
esta bastante presente, inclusive no Youtube. Porém com o passar dos anos, tantos
as agéncias de publicidade quanto os produtores de contetdo perceberam que havia
novas formas de inserir anincios sem a obrigatoriedade de formatos especificos,
deixando de ser uma publicidade de interrupcédo e passando a ser uma publicidade
nativa. Um exemplo disso € o video produzido pelo canal Nomegusta, no qual todo o
conteudo foi voltado para divulgar a acéo realizada pela Coca-Cola, acdo no qual a
empresa de refrigerante colocou mais de 600 nomes de nas embalagens, com o mote

“Bebendo uma Coca-Cola com”?* com a intencéo de

23 Fonte: < https://goo.gl/pVUHYu > - Acessado em 18 de novembro de 2015
24 Fonte: < https://goo.gl/EdLd7W > - Acessado em 20 de novembro de 2015
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estimular as pessoas a compartilharem, sejam seus bons momentos, felicidade e
também o produto. A marca deixou de “vender” seu produto e passou a vender aquilo
gue o produto pode proporcionar: o compartilhamento de bons momentos. O product

placement fica evidente na imagem a seguir, que € um frame retirado do video,

mostrando o produto com o apelido do apresentador do canal.

Youl il ™ nomegusta

COMPARTILHE!

z nomegusta
3 Inscsito 2454973 521.441

+ & swa & Compatiher eee Ma i 9

FIGURA 5 - VIDEO — COMPARTILHE!
FONTE: Frame do video capturado pelo autor?®

Importante frisar, que o proprio Youtube passou a oferecer novas ferramentas de
publicidade, tais como espacos publicitarios para a insercdo de andncios antes da
exibicdo do video que o usuério esta acessando, ou também no meio do conteudo,
variando de acordo com o tipo de compra de midia realizada. Conforme

disponibilizado pelo préprio_site?®. Como por exemplo, o formato TrueView em

Sequéncia, que sdo os anuncios que aparecem antes do video selecionado pelo
usuario, que possuem no maximo 30”, mas podem ser ignorados pelos usuarios apés
57

% Fonte: < https://goo.gl/VAWA4T]| > - Acessado em 20 de outubro de 2015
26 Fonte: < https://g00.gl/GlhjiG > - Acessado em 22 de novembro de 2015
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Outra vantagem oferecida est& no controle em tempo real do investimento, pois
a ferramenta do site permite que o investimento, periodo de veiculacdo e
segmentacao seja alterada durante o periodo de veiculacédo, quase em tempo real?’,
de forma que o anunciante tem acesso a dados de audiéncia, alcance, nimero de
visualiza¢Bes enquanto a veiculacao esti acontecendo, o que permite a adaptacéo da
estratégia de midia de acordo com a resposta do publico. A ferramenta oferecida pelo
site € bastante simples, e em trés passos permite que agéncias ou anunciantes
independentes programem suas insercdes. O primeiro passo é selecionar o video que
deseja exibir como propaganda, seja um video proprio que ja esta no Youtube ou um
novo video. Apos isso, basta segmentar quem devera ver o video, escolhendo seu
publico-alvo, desde dados demograficos como idade, sexo, residéncia a até
interesses. Por exemplo, se vocé esta interessado em anunciar um vestido de festas
de formatura em Curitiba, vocé pode determinar que apenas mulheres dos 18 aos 30
anos, moradoras de Curitiba e com interesses em assuntos académicos, formaturas
e festas, irdo ver seu video. Apds isso determinado, basta que vocé preencha o
cadastro final determinando como sera feito o pagamento da midia contratada. Com
seu video veiculando no site, vocé pode analisar as métricas de visualizacdes, cliques
e acessos do video e ir ajustando, dependendo de seu objetivo e estratégia, por
exemplo, se o objetivo for direcionar mais pessoas para o Website da empresa, ou
para o canal do Youtube ou para a sua pagina de visualizagdo com o seu anuncio de
video, a taxa de cliques (CTR) é a métrica mais adequada a ser utilizada para analise
e otimizacdo. Ao analisar a taxa de cliqgues (CTR) ao longo do tempo, sera possivel
identificar o desempenho do anuncio de video no direcionamento de clientes do seu
anuncio para o seu Website. Outra métrica possivel, € avaliar o custo por visualizacdo
(CPV) gue € um indicador importante acerca da competitividade do anuncio no
ecossistema dos leildes. Ou seja, é avaliar se o valor investido na midia esta dando
retorno. Se o0 anunciante estiver pagando mais por visualiza¢gées do que pretendia ou
esperava, ou esta a observando um aumento dos CPVs ao longo do tempo, € possivel
acompanhar e ajustar o CPV, para transmitir a mensagem de forma mais eficaz. Outro

motivo para

27 Fonte: < https://goo.gl/WfsAda > - Acessado em 23 de novembro de 2015
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o aumento dos CPVs pode ser a fadiga do criativo, ou seja, quando o anuncio é o
mesmo ha algumas semanas. Em contrapartida, a diminuicdo dos CPVs podera
indicar que a concorréncia no mercado € menor e que 0 anunciante podera ter
oportunidade de obter algumas visualizacdes com um custo mais reduzido. Algo que
é bastante dificil de ser feito nas outras midias, e em alguns casos é praticamente

impossivel, devido as caracteristicas de cada meio.

Esses tipos de vantagens tém tornado a internet um meio muito mais atraente
para as veiculagbes de midia, o que tem refletido diretamente no crescimento do

investimento conforme citado na introducéo deste trabalho.

Um ponto importante a ser citado, é que a internet possibilitou que pequenos
grupos, ndo portadores de veiculos de comunicacdo de massa, passassem a atrair
investidores que comecaram a pulverizar o investimento de midia publicitaria
buscando atingir diversos publicos. Esse tipo de mudanca havia acontecido apenas
ha cerca de 50 anos atras, quando os maiores investidores publicitarios migraram do

radio para a televisao.

SHARE DE INVESTIMENTO NOS
MEI0S NA DECADA DE 1960

Fonte: Histdria da Propaganda no Brasil, Ibraco

‘‘‘‘‘‘‘

e 1962
o 1966

FIGURA 6 - GRAFICO SHARE DE INVESTIMENTOS PUBLICITARIOS
FONTE: Associacédo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) 28

28 Fonte: < http://g00.gl/5u3duz > - Acessado em 23 de novembro de 2015
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Agora estamos em um novo momento, no qual a internet passou a ocupar um

espaco cada vez maior (recebeu cerca de 7,6% de todo o investimento publicitario em

20142°) porém o controle do contelido e investimento pode e esta sendo pulverizado.
Apesar da existéncia de grandes grupos que detém o controle sobre as plataformas e
que recebem a maior parte do investimento publicitario, ainda ndo existe um controle

do contetdo e nem controle dos anuncios realizados pelos produtores de conteudo.

2.1.1 SITES
Dentre todas as plataformas que compde a internet, o site, € uma das formas

mais basicas e comuns. E uma das primeiras interfaces de contato entre o internauta
e a rede. Segundo Archer (2010):

O website é um meio de comunicacao e de trocas das instituicGes com
seus publicos e demais organiza¢des, um espago que anteriormente era visto

como algo estatico, um canal de via Gnica da comunicac¢ao instituigdo—usuario.

Para Elias (2008) essa a existéncias dessa ferramenta foi uma revolucdo na

forma de nos socializarmos:
Era uma questdo de tempo até que o ciberespaco mudasse
radicalmente 0 nosso tipo de vida tal como o automével o mudou, obrigando a
redesenhar as cidades, os caminhos e os lugares. O ciberespaco tornava-se
um novo territorio, este sim desenhado de raiz, pensado para sites e circuitos,

consultas e interagdes, uma alucinagao “tecnologizada”.

Ou seja, o site € uma das formas mais iniciais e basicas da internet, e foi
responsavel por alterar a forma como enxergavamos o ciberespaco. O site € um
espaco virtual que pode representar uma organiza¢cado ou pessoa, em sua maioria é
composto por uma pagina inicial que direciona o internauta para suas secfes com
conteudo de temas diversos. Por ser a fase o tipo mais basico, o site serve de base
para o desenvolvimento de todas as outras plataformas, todas o utilizando como base.

Para visualizar um determinado site (ou pagina, conforme € chamado no

29 Dados disponiveis em site especializado Meio & Mensagem, disponivel em: <http://g00.gl/OD7wVJ>
- Acessado em 10 de outubro de 2015
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Brasil), vocé precisa de um endereco, chamado de URL, que funciona como um
localizador especifico para cada site, € importante notar que ndo sdo apenas as
paginas que possuem um URL exclusivo, mas também todas as imagens, molduras,
portais etc.

Desde muito cedo, o site ja foi percebido como um potencial espaco publicitario

para divulgacdo de uma marca. Por poder tratar de apenas um assunto especifico, 0s
sites se tornaram ferramentas altamente segmentadas, conseguindo desenvolver
propagandas especificas que atendiam as necessidades do publico que acessa o site,
relacionando o produto do anunciante com o conteudo tratado no site. Apesar de todas
essas possibilidades, a primeira publicidade na internet foi bastante simples e sem

segmentacao especifica.

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — WiLL

FIGURA 7 - PRIMEIRO WEBBANNER
FONTE:; Tracto contente marketing (ABAP) 30

A criacao deste material levou quatro dias, e o anuncio foi pequeno e discreto,
nao por opcao estratégica ou criativa, mas sim pela limitacdo do préprio meio, pois ha
época 0s monitores possuiam treze polegadas e mostravam apenas imagens em

preto e branco. O investimento em midia do anunciante na época foi de US$ 30 mil

pelo periodo de trés mesess?.

Em geral, os sites, permitem a insercdo de web banners em sua péagina, em
locais pré-definidos e com formatos pré-definidos, em geral, servindo como uma vitrine
para a marca. Em sites onde ha muitos acessos de internautas, o custo da insercao
destes web banners pode ser bastante elevado, pois se estima que a peca sera vista
muitas vezes e por varias pessoas. Apesar de ser um dos formatos mais antigos de
publicidade na internet, este tipo de publicidade, atualmente, ainda se mantém
bastante presente na internet, e apesar do meio ter se desenvolvido bastante e

permitir outros formatos, programacdes e interacdes. O mais curioso é

30 Fonte: < http://goo.ql/iPteFS > - Acessado em 10 de outubro de 2015
31 Fonte: < http://goo.ql/iPteFS > - Acessado em 10 de outubro de 2015
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que muitos desses materiais ainda funcionam da mesma forma que o primeiro, apenas
pedindo ao internauta que clique na peca para ser direcionado a outro site, onde sera

impactado por mais informacdes.

2.1.2 HOTSITES

E bastante parecido com os sites em termos estruturais e de contetido, porém,
geralmente, tem um carater temporal, ligado bastante a um periodo de campanha, e
e utilizado para a divulgacéo especial de informacdes ou de campanhas promocionais
ou publicitarias. Por ser mais efémero, em muitos casos, € quando o0s
desenvolvedores trabalham com conteudo e ferramentas que possibilitam uma maior

interacdo do internauta com o contetdo. Para Guedes (2014):

O hotsite € um novo formato de site, € uma criacdo, as vezes,

temporéria para um determinado produto ou servico.

Em geral, durante periodos promocionais, para que haja um maior controle dos
acessos e para que o consumidor seja direcionado de forma rapida para obter as
informagdes que deseja, as empresas criam hotsites com endere¢os que utilizam o
nome da campanha, evento ou algo mais especifico. Além disso, possui uma estrutura
mais simples e geralmente é tematico seguindo uma adaptacdo direta das

ferramentas presentes em um site. Por_exemplo, o hotsite da Sadia, para o seu

produto “Hotpocket”3?:

A maior diferenca do hotsite para site, € que o site, geralmente é informativo,
institucional ou mais estruturado, enquanto o hotsite, geralmente, ja € uma ferramenta
de entretenimento ou funciona como propaganda para marca, contando com contetdo
promocional, informacdes especificas para a campanha que esta sendo realizada e
em muitos casos tem como missdo captar mais seguidores para a marca que
desenvolveu o hotsite, sem contar que sua existéncia pode ser por um periodo curto.
Para a existéncia do hotsite ndo é necessario a existéncia de um site previamente.

Contudo, é importante lembrar que a principal diferenca entre um site e

82 A Sadia desenvolveu um hotsite com o objetivo de divulgar seu produto. Disponivel em:
<http://go0.gl/LOY6TZz > - Acessado em 23 de novembro de 2015.
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o hotsite, € que o0 segundo possui um periodo mais curto de existéncia e geralmente

tem um conteldo bastante especifico.

2.1.3 PORTAIS

Os portais em geral séo sites que funcionam como um agregador de contetidos,
desde noticias a jogos. Sao grandes centros que funcionam com o intuito de divulgar
conteudos e informacgdo. Seus conteudos séo atualizados com frequéncia. Podem ser
comparados a uma revista, ou seja, possui conteudo diversificado e é frequentemente
atualizado. Suas informacdes, em geral, sdo atualizadas por uma equipe que busca
sempre manter o portal alimentado com noticias e conteudo de diversos segmentos.

Para Dias (2001) pode ser definido como:
O portal pablico, também  denominado portal Internet, portal web
ou portal de consumidores, prové ao consumidor uma Unica interface a imensa
rede de servidores que comp&em a Internet. Sua fungdo é atrair, para o seu

site, o0 publico em geral que navega na Internet.

Ao contrario dos sites, que estdo limitados a manter as mesmas informacdes
por longos periodos, os Portais em geral, tem maior liberdade e maleabilidade, para
tratar de diversos assuntos e alterarem frequentemente seus conteudos.

Héa grandes portais no Brasil, contudo um dos mais conhecidos € o Portal da
UOL33, que possui além de informacdes, servicos como e-mail e hospedagem de sites,
e até servicos de conversas online, chamado de chats.

Em geral, os portais sdo grandes centros de informacao jornalistica e de
entretenimento, atendendo a mais diversos publicos, e sem a necessidade de
especializacdo em conteddo. E por isso, em muitos casos, desenvolve conteudos
pensados para atender as expectativas de seus anunciantes, como por exemplo, um
artigo que fale sobre o processo de fabricagdo de cerveja e possuir como patrocinador

uma cervejaria.

33 Fonte: < http://goo.gl/RyU72L > - Acessado em 23 de novembro de 2015.
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2.1.4 REDES SOCIAIS

Sao0 canais mais recentes, e funcionam como grandes centros de interacao
entre os usuarios da internet, que, em geral, é onde fazem contato, trocam
informacBGes, compartilham conteddos de interesse, expfdes suas realizacoes,
preenchem perfis pessoais citando suas principais conquistas pessoais e

profissionais. Muramoto (2011) diz que:

O conceito de redes sociais é polissémico, ndo havendo consenso
entre os autores do campo sobre sua definicdo, o que lhe confere
concomitantemente uma grande capacidade heuristica e uma baixa
possibilidade analitica

Temos como principal e maior representante o Facebook, uma rede social norte

americana que conta com mais de 1 bilhdo de usuérios cadastrados®*, que produzem

conteudo para a rede e que funciona de forma organica através de compartilhamentos
e indicacdes entre amigos.

As redes sociais podem ser consideradas os clubes virtuais, onde pessoas
interagem umas com as outras e compartilham seus pensamentos, interesses e
informacdes. Essas redes possuem um banco de dados gigantesco a respeito de seus
usuarios, essas informacdes sdo analisadas por algoritmos que interpretam esses
dados e quantificam, entendendo o que pode ou nao ser utilizados para fins comerciais
e publicitarios, como o oferecimento de produtos de interesse do usuario e o impacto
de publicidade dirigida. Além disso, poder vender essas informacdes para marcas que
tenham interesse de ter seu produto impactando a um publico especifico de forma

efetiva e segmentada.

2.1.5 PLATAFORMAS DE VIDEOS
Montafio (2015) diz:
As plataformas de compartilhamento de video podem ser pensadas
como espacos moldados pelo audiovisual de interface, um ambiente
desenhado para que os diversos fluxos interajam e onde o audiovisual se

atualiza numa reclamacéo constante de intervencao.

34 Em 27 de agosto o Facebook comemorou a conquista de 1 bilhdo de usuarios em sua pagina oficial

na prépria rede. Disponivel em: < https://goo.gl/KClwi3 > - Acessado em 24 de novembro de 2015.
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Essa € uma definicao superficial da ferramenta, contudo nos ajuda a entender
as caracteristicas béasicas deste elemento. Importante termos em mente que ha
diversas plataformas especializadas na publicacéo e divulgacao de videos, como por

exemplo Vimeo, Blip, UOL TV e o préprio Youtube, ja citado anteriormente.

A ferramenta funciona como um arquivo digital, onde os usuarios publicam seus
videos, na rede e deixam disponivel para que as pessoas 0 assistam, comentem ou

compartilhem. Em geral, os videos séo catalogados e divididos em canais.

Essas classificacdes séo feitas diretamente pelo usuario que publica os videos.
Entre as diversas plataformas existentes, o maior € o Youtube, conforme ja citado
anteriormente, uma rede criada em 2005 e que foi comprada pela Google. E ja possui

mais de 1 bilhdo de usuérios®®. Por ser uma ferramenta de divulgacéo de contetidos,

o Youtube desenvolveu diversas formas de inserir publicidade em sua estrutura.
Contando com formas bastante simples, como a utilizacdo de web banners, indo até
a insercdes mais direcionadas, com a insercao de video publicitarios antes do inicio
do video que sera assistido pelo usuério, ou a inser¢cao de um web banner publicitario
no rodapé do video. Aléem de web banners interativos na pagina inicial, que podem
simplesmente mostrar o video da propaganda até se tornar um jogo para que 0 usuario
interaja. Como o conteudo é do usuario, o Youtube repassa parte da verba publicitaria
ao usuario que permitir que seu video tenha a inser¢éo publicitaria, e com isso, quanto
maior o numero de visualizacdes o video do usuario tiver, maior ser4 o valor

repassado.

2.1.6 BLOGS
Os blogs foram uma das primeiras plataformas a serem customizadas e

alimentadas pelos usuéarios da internet. Em seu inicio, o blog era visto como um diario
digital, onde o usuario poderia publicar e compartilhar seus interesses com amigos e
outros usuarios. Com o tempo, de forma organica, oS usuarios comecaram a
especializar o conteido que postavam, e passaram a produzir contetudo de diversos

temas, desde humor até moda.

35 Fonte: < https://goo.gl/wtqohT > - Acessado em 25 de novembro de 2015.
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Komesu (2004) explica que:

Blog é uma corruptela de weblog, expressao que pode ser traduzida
como “arquivo na rede”.[...] O software fora concebido como uma alternativa
popular para publicacdo de textos on-line, uma vez que a ferramenta

dispensava o conhecimento especializado em computacao.

Com isso, muitos usuarios criaram grandes blogs especializados que passaram
a ter centenas de milhares de acessos diarios, e com isso, comegaram a vender
espacos de seu blog para anunciantes interessados em impactar seu publico. Em
geral, as utilizacdes para a publicidade em blogs foi a insercdo de web banners,
porém, com o tempo, 0s anunciantes e blogueiros (nome dados aos usuarios que
possuem um blog) comecaram a propor outras utilizacdes outras acdes, como
conteldos patrocinados e até mesmo a realizacdo de cobertura de eventos e

campanhas.

2,1.7 BUSCADORES

Os buscadores foram ferramentas criadas para ajudar o usuario da internet a
localizar contetudos de seu interesse. Pois, no inicio da internet, para que o usuario
tivesse acesso a algum site, ou conteddo, era necessario que ele conhecesse o
endereco, ou seja, 0 usudrio so saberia da existéncia de um determinado site, caso
isso fosse divulgado a ele por alguém ou na midia.

Por isso, vendo este problema, muitas empresas desenvolveram sites
buscadores, especializados em ajudar o usuario a encontrar sites que tratassem do
conteudo que ele tinha interesse. Ou seja, apenas digitando algumas palavras de
interesse, 0 buscador apresentava op¢des de sites que tratavam do tema ou que tinha
artigos relacionados com isso.

A definicdo de AMARAL FILHO (2009) diz que:

Buscadores, ferramentas ou sistemas de busca sdo mecanismos que
atuam recuperando informacfes na rede. Eles armazenam em seus bancos de
dados os contetidos dos sites presentes na rede e disponibilizam-nos para

consultas.

Com o tempo, muitos buscadores surgiram, mas o0 que conseguiu se sobressair

foi a Google, que desenvolveu um buscador bastante eficiente e que rapidamente
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localiza sites, blogs, redes sociais, videos, imagens e etc. que trate dos assuntos
pesquisados. Ou seja, funciona como um catalogo da internet, ajudando o usuario a
encontrar 0 que procura.

Porém, as marcas perceberam que o usuario, ao procurar por um determinado
tema, estd exprimindo de forma voluntaria o seu interesse em algo, ou seja, seria
possivel, neste momento da pesquisa, oferecer algum produto que estivesse alinhado
ao que o usuario estava pesquisando. Para isso, a Google passou a oferecer a
possibilidade de que as marcas pudessem colocar seus sites em primeiro lugar na
pesquisa, quando determinadas pesquisas fossem feitas. Para que isso acontecesse,
as marcas teriam que pagar a Google o direito de ter seu site aparecendo em primeiro
lugar nas pesquisas e de acordo com a procura de empresas pela mesma palavra, o
buscador ofereceria uma forma de leildo, permitindo que quem estivesse disposto a

pagar mais por uma determinada palavra, teria seu site relacionado em primeiro.

2.2 DESENVOLVIMENTO DA INTERNET

Conforme ja citado anteriormente, a internet surgiu em um contexto militar e da
Guerra Fria, com a intencdo de desenvolver um sistema de comunicacao e troca de
informacdes que fosse seguro e propiciasse um avanco tecnolégico. Porém, quando
a internet foi aberta ao publico civil, este foi 0 momento em que a internet acelerou
seu desenvolvimento. As pessoas foram adotando o meio e suas ferramentas e com
o tempo a utilizar elas de formas diferentes das quais foram propostas.

A internet funcionou por muito tempo como uma ferramenta, mas hoje ela
ocupa uma posicao diferente, “se a tecnologia da informagdo é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo da sua capacidade de
distribuir a forga da informacao por todo o dominio da atividade humana.” (CASTELLS,
2003, p.7).

A internet permitiu que as pessoas troguem informagbes, mensagens,
conteudos e se relacionem e de uma forma orgénica criou um novo meio que esta em
constante interagao, e, segundo CASTELLS (2003) “isso resulta numa combinagao
sem precedentes de flexibilidade e desempenho de tarefa, de tomada de decisao

coordenada e execucao descentralizada, de expressao individualizada”.
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Mas a internet, por ser um meio altamente maleavel, absorveu caracteristicas
de diversos outros meios, como da televiséo, do radio, das revistas, dos jornais e até
mesmo do cinema. “A internet evoluiu de um simples canal de texto para distribuir
servicos digitalizados de impressos, voz e video” (DIZARD JR., 2000; p.14)

A capacidade de unir caracteristicas de todos 0s outros meios e a interatividade
do usuério com o contetdo que esta acessando, fez com que a internet comecasse a
desbancar outros meios, considerado hegemaénicos até entdo, nos Estados Unidos,
por exemplo, durante toda a década de 1990, as trés principais emissoras de televisao
tiveram queda crescente de sua audiéncia. “Ha diversas razdes para essa mudancga,
mas a mais importante é que a televisdo e os demais veiculos classicos de
comunicacdo estdo sendo desafiados pela Internet e por outras tecnologias que
oferecem opgdes mais amplas de servigos de informacgao e entretenimento” (DIZARD
JR., 2000; p.19)

Também, é importante levarmos em considera¢cdo como a internet foi absorvida
pelo publico, desde suas concepc¢des iniciais, “além disso, por razdes historicas e
culturais [...] a internet foi deliberadamente projetada como uma tecnologia de
comunicacgao livre” (CASTELLS, 2003, p.10).

E essa liberdade colocou o poder nas maos do usuario, que tem livre escolha
sobre o conteldo que acessa, que divulga e que compartilha com outros usuarios.
Essa liberdade fez com que a internet se desenvolvesse rapidamente. “E uma licao
comprovada da histéria da tecnologia que os usuarios sdo o0s principais produtores da
tecnologia, adaptando-a a seus usos e valores e acabando por transforma-la”
(CASTELLS, 2003, p.28). Essa caracteristica bastante particular da internet tornou ela

0 gue conhecemos hoje, um meio em constante mudanca e adaptacao.



41

3 A MARCA NO CONTEUDO

Antes de iniciarmos nosso estudo a respeito das diferentes formas de
merchandising e o que elas significam, € importante que entendamos conceitos
bésicos a respeito da propaganda. Para Kotler (2006) a “propaganda é qualquer forma
paga de apresentacao nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado. ” (KOTLER, 2006, p. 566). Ou seja, desde que alguém que
se identifique pague para que algo seja divulgado, desde que n&o seja uma pessoa,
ja podemos considerar como propaganda. Vestergaard (2004) vai além em sua
conceituacao a respeito da propaganda, e nos mostra outras estratégias para definir

0 gque €é propaganda.

A propaganda comercial abrange, em primeiro lugar, a  chamada
publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas ndo anunciam
mercadorias ou servi¢cos, mas antes um nome ou imagem. O que se pretende,
nesse caso ndo € um incremento imediato de vendas, mas a cria¢gdo de uma
receptividade duradoura junto ao publico. (VESTERGAARD, 2004, p. 1-2)

No principio as propagandas eram basicamente informativas e pouco
sedutoras, ndo eram necessarias de acdes de marketing para que seus consumidores
a consumissem, somente as poucas informagcdes que eram passadas ja bastavam
para que os produtos fossem vendidos. Mas com o passar do tempo e do surgimento
de novos produtos, muitos similares e com fun¢des parecidas, a propaganda teve que
se adequar e desenvolver novas formas de atingir seu publico-alvo. A partir deste
momento € que surge a propaganda criativa, tentando persuadir o consumidor de

novas formas e novas propostas.

Segundo, Vestergaard (2004), para que houvesse o0 avanco das tecnologias da
época em que surgiram, a publicidade e a propaganda foram a alternativa para

incentivar o consumo desses novos produtos

A propaganda sé conheceu uma verdadeira expansdo, contudo, no
final do século XIX. A tecnologia e as técnicas de producao em massa ja tinham
atingido um nivel de desenvolvimento em que um maior nimero de empresas
produzia mercadorias de qualidade mais ou menos igual a pregcos mais ou

menos iguais. Com isso, veio a superproducéo e a subdemanda tornando-se
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necessario estimular o mercado — de modo que a técnica publicitaria mudou da
proclamacao para a persuaséo. (VESTERGAARD, 2004, p. 5)

Atualmente, com tantas outras formas de midia, como: radios, jornais, revistas,
televisdo, a multiplicidade de canais, e todas elas fornecendo ao publico milhées de
diferentes informacdes, nos mostra que estamos em uma época em que a atencao é
essencial para obter um resultado. Entdo, chegamos a um ponto em que a publicidade
e a propaganda tem confltado com esse problema. Encontramos muitas
propagandas, mas a sua eficacia tem diminuido muito em relacéo a sua eficiéncia no
passado, conforme ja citado anteriormente. Walter Longo (2001), especialista em
marketing desenvolveu o conceito de que “a briga ndo € mais pela audiéncia e sim
pela atencao” (LONGO, 2001, p. 28)

Em um mundo cada vez mais inserido em um processo de multimidia,
a atencdo € a matéria-prima mais escassa ou disputada (...) O sucesso ou 0
fracasso de um produto, servigo, midia ou até de um executivo daqui pra frente
sera diretamente proporcional & sua capacidade de atrair e reter a atengéo de
seus consumidores (LONGO, 2007)

Esta preposicdo ndo deixa de ser verdade, pois com o impacto de tantas
informacBes ao mesmo tempo, o publico ndo consegue se concentrar o suficiente em
nenhuma fungéo. O comprometimento com diversas agdes simultaneas sobrecarrega
a atencao do publico, ndo permitindo que as ac¢des recebam a devida atencao que
necessitam. Isso se tornando um desafio para a publicidade, que é conseguir ser
eficiente e disputar a atencdo do consumidor com todos esses outros meios. E é neste
contexto, que a publicidade e o marketing, precisam buscar novas formas para atrair
atencdo do consumidor. Para KOTLER (2000) o marketing tem que sempre buscar

novas formas de manter o seu publico consumindo.

A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de
demanda, apesar das preferéncias mutaveis dos consumidores e
da crescente concorréncia. A empresa deve manter ou melhorar
sua qualidade e medir a satisfagcao do consumidor regularmente.
(KOTLER, 2000, p. 28)
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Por isso, encontrar novas formas de divulgar os produtos, também faz parte do
cenario das agéncias de publicidade, e por isso, que em muitos casos € necessario
recorrer a outras formas de conversar com o publico alvo, e € entdo, que a
possibilidade de realizar acbes de merchandising torna-se uma opc¢ao para impactar
0 publico que tem sua atencéo dividida. Mas primeiro, precisamos entender o que &
merchandising, e como o interpretamos. Conforme dito por WILSON apud COBRA
(1984):

[...]Jmerchandising compreende, um conjunto de operagdes téaticas
efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servigo

certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢ao correta.

Sendo assim, pela leitura do apresentado, podemos concluir que as diversas
aplicacdes do termo merchandising, na realidade, ndo passam de uma designacao
para um conjunto de técnicas promocionais no ponto de venda de um determinado
produto, podendo ser desde a aplicacdo de adesivos em gondolas até mesmo a
montagem de esculturas utilizando o produto.

Entretanto, no Brasil, esse conceito € interpretado de outra forma, e o0 que
chamamos de merchandising, quando vemos um produto sendo exibido em cena,
junto com os personagens de algum programa, ou Nno caso mais comum no pais, as
telenovelas. O que neste caso, o termo mais adequado para este tipo de acéo é
product placement, algo que veremos de forma mais detalhada na préxima parte deste
capitulo.

Antes de falarmos sobre as primeiras experiéncias de merchandising na TV
brasileira, € importante ressaltar que essa técnica, ja era e ainda é bastante utilizada

pelo cinema estadunidense, como forma de garantir os custos de suas producoes.

Ja no Brasil, a primeira experiéncia de product placement em telenovela foi em
Beto Rockfeller (Braulio Pedroso, 1969, TV TUPI), na qual o protagonista, Beto,
personagem interpretado pelo ator Luis Gustavo, amanhecia com ressaca e em sua
fala, incluia que estava tomando o antiacido efervescente Alka setzer da Bayer.

Apesar do primeiro registro ser da década de 1960, os primeiros registros de
grandes cases de product placement em telenovelas foi em Dancing Day’s (Gilberto

Braga, 1979, TV Globo), com o product placement das calgas jeans Staroup, através
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da personagem Julia (atriz S6nia Braga), que teve um grande resultado sobre os
telespectadores na época, seguido do case da USTop, na telenovela Agua Viva

(Gilberto Braga, 1980, TV Globo), protagonizado pela atriz Betty Faria.

3.1 PRODUCT PLACEMENT

Provavelmente quando vocé assiste De Volta para o Futuro Il (Back to the future
II, 1989) e vé o personagem Marty Mcfly ir até uma lanchonete e pedir uma bebida, e
entdo surgir a Pepsi Perfect, vocé deve achar que é uma situacdo comum, e que
qualquer pessoa faz diariamente. Mas entdo, vocé deve se perguntar: Por que ele
recebeu uma Pepsi e ndo uma Coca-Cola? Ou ainda, por que o filme néo utilizou um
nome ficticio ao invés do real? Por que eles mostraram com tanto detalhe a bebida?
Essas e outras perguntas do género, podem ser respondidas por um Unico conceito,
product placement, que conforme BURROWES (2008, p. 44) “é assim que se chama
na linguagem do marketing a colocacao tatica de produtos em filmes, programas de
TV, jogos de computador e mesmo em romances € em cangdes|...]” ou seja, uma
marca paga para o produtor de um determinado conteudo, seja ele do cinema,
televisdo, radio, internet e etc., para que seu produto seja colocado na historia, de

maneira a pertencer a aquele mundo ficticio.

FONTE: Frame capturado pelo autor.

7

Levando em consideracdo o que foi tratado anteriormente, é importante
entender que essa estratégia esta relacionada a mudanca de habitos do consumo de
midia por parte do publico.

Pereira, Raul (2012) explica a mudanca da seguinte forma:
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Quando o numero de opg¢des de canais ndo para de crescer, e elas
comegam a gravar programas no videocassete para assistir depois. E entdo
passam a dividir o seu tempo entre outras tantas plataformas como o video
game, o computador, o celular, o game portatil e o tablet.

Com a atencao do publico tao dividida, fica cada vez mais dificil de impacta-lo
com anuncios publicitdrios, ainda mais quando tantos meios de comunicagdo
possibilitam que o publico pule comerciais ou até mesmo que ndo haja nenhum. Entéo,
a estratégia de marketing precisa estar alinhada para interagir com o publico de outras
formas, seja “Orquestrando diversos servicos e mercadorias podemos criar,
apresentar e comercializar experiéncias. ” (KOTLER, 2000, p.26).

Entdo, é papel fundamental da publicidade procurar diferentes formas de
interagir com o publico e mais importante ainda, impacta-lo de forma eficiente. Mas
essa mudanca de habito, apenas é visivel quando cada vez mais individuos adotem
esses novos comportamentos de consumo. Mike Walsh, em sua obra Futuretainment
— Yesterday the World Changed, Now It’s Your Turn (Phaidon Press, 2009) afirma:

Uma mudanca radical € uma ruptura com padrdes estabelecidos de
comportamento. Em um primeiro momento, alguns desavisados podem até
considerar esse movimento como um passo atras. Mas depois percebe-se que
na verdade tratava-se simplesmente de um passo em uma direcdo diferente da

convencional.

O principal ponto, € que apesar da visivel mudanca, muitos ainda insistem em
ignorar esse momento, e optam por manter-se atuando da forma tradicional. Por isso,
para a sequéncia deste capitulo, iremos dividir o estudo sobre merchandising em duas
partes. A primeira, iremos explicar o que € merchandising e como se aplica, ja na
segunda parte, faremos um estudo mais detalhado sobre product placement. E apesar
da publicidade na internet ainda receber um investimento dez vezes menor que na
televisédo, precisamos estar atentos a essas mudangas e como iSso ira acontecer na

internet.
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3.2 PRODUCT PLACEMENT: O PRODUTO EM EVIDENCIA

O termo consumidor € utilizado para definir uma pessoa que adquire um
produto de determinada marca ou empresa, para atender a uma necessidade ou
desejo pessoal. Diversos fatores e variaveis ajudam na opcdo do consumidor por um
determinado produto, sendo elas: o proprio produto, o preco, o local onde esta sendo
oferecido e a promocgé&o, conforme dito por KOTLER (2000):

A tarefa do marketing é analisar por que o mercado ndo gosta do
produto e avaliar se um programa de marketing que envolva redesenho do
produto, precos mais baixos e promocdo positiva pode mudar crencas e
atitudes. (KOTLER, 2000, p.28)

Se bem estimulado por alguma das variaveis citadas anteriormente, o0 consumo
podera ser imediato, mesmo que ndo haja a necessidade da aquisicdo no momento,
mas simplesmente pela satisfacdo em realizar um desejo de compra. O profissional
de marketing deve conhecer o mercado no qual seu produto esté inserido, saber quais
as percepcdes que o mercado e o consumidor tém deste produto, procurar estar por
dentro dos hébitos dos consumidores - 0 que eles gostam de ler, de ouvir, de assistir
e etc., para que assim, possa fazer uma propaganda efetiva, para atrair consumidores
e fazer frente aos concorrentes. Com isso, estratégias diversificadas de divulgacdo do
produto podem ser utilizadas, para atrair mais atencédo dos seus consumidores. Entre
elas, temos a estratégia do product placement, ja citado anteriormente. Porém, agora,

veremos como essa ac¢ao funciona de forma mais detalhada.

3.2.1 O PRODUCT PLACEMENT

O product placement € a incorporacdo e insercao de produtos e marcas em
filmes, novelas, programas de televiséo e etc., em troca de patrocinio concedido pelo
anunciante, ou seja, o anunciante paga determinado valor, para que o0 0s produtores

de conteudo insiram sua marca e produtos como elementos na producéo do conteudo.

Quando bem planejado e executado — e isso quer dizer quando € bom
para a marca, bom para producédo do filme e bom para a audiéncia — o
placement em cinema € uma ferramenta fantastica. (PEREIRA, RAUL, 2012;
p.159)



47

As inser¢Oes de product placement tém tido um grande aumento, pelo fato de
ter diminuido o tempo de exposi¢cdo do publico a propagandas, devido a opcdes de
contetdo sem intervalos comerciais. No cinema, varias situacfes e cenas podem ser
aproveitadas para mostrar o produto em uso ou destaque, chamando a atencdo do
publico-alvo. O cinema, por exemplo, possui diversos “espagos chaves” para utilizar
como espaco publicitario, que dentro do contexto do filme aparece de forma sutil,
porém perceptivel ao espectador. PEREIRA e RAUL (2012) ja apontavam o

crescimento de product placement nas producdes audiovisuais:

Embora ndo seja uma ferramenta nova [...] a evidéncia e importancia
do Placement como ferramenta estratégica de marketing vem crescendo.
(PEREIRA, RAUL, 2012; p.406)

Para a acdo de Placement, em alguns casos a aparicdo do produto d4-se em
segundo plano ou a marca é apenas focalizada sem ser citada. O processo
pode ocorrer, ainda, de forma mais objetiva, fazendo com que o publico o
perceba de maneira marcante, como a citagédo direta ou o uso do produto. O
product placement ndo precisa acontecer apenas dentro do filme. Podendo
estar presente na bilheteria, na fila ou em espacos em comuns do cinema, por
exemplo. O product placement permite que se utilize a criatividade para chamar
a atencao do telespectador.

Quando um filme tem como parceiras grandes marcas, que possuem
franquias e filiais espalhadas pelo mundo, além da aparicdo, a parceria
influencia na parte comercial e com brindes. O filme ganha também com a
propaganda espalhada nos estabelecimentos do patrocinador e atingem um
namero maior de consumidores. Podemos citar como exemplo as acfes que
Mc Donald’s faz com a entrega de brinquedos teméticos de filmes dos quais
firmam parcerias e patrocinio, permitindo que o filme também ganhe presenca

de marca com essa divulgacgéao.

Existem alguns diversos tipos de product placement, segundo NUNES e
GARCEZ (2001). A escolha por um tipo ou outro, depende diretamente da intencao,
negociacdo e da producao do conteudo. Nao ha julgamento de valor quanto a qual
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tipo de placement € mais eficiente, contudo, é evidente que algumas formas ressaltam
de forma mais 6bvia o produto. A seguir, iremos entender de forma superficial as
principais formas de product placement.

O primeiro formato, € um dos mais comuns e faceis de identificar. Esse
modelo € chamado de product placement visual, NUNES e GARCEZ (2001), explicam
que é quando uma marca ou produto aparece em tela, sem ser citada ou utilizada,
sendo apenas como um elemento de cena. Temos um exemplo deste tipo de
placement no filme “Birdman ou (A Inesperada Virtude da Ignoréancia) ” (Birdman: Or
(The Unexpected Virtue of Ignorance),2014), onde o protagonista, interpretado pelo
ator Micheal Keaton corre pelas ruas de Nova lorque e ao fundo vemos a fachada da

loja Forever 21 em destaque ao fundo da cena.

FIGURA 9 - BIRDMAN NA TIMES SQUARE
FONTE: Blog Lully de verdade3®

36 Fonte: < http://goo.gl/FwadpV > - Acessado em 18 de outubro de 2015.
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http://goo.gl/Fwa4pV
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Outra forma de product placement é a auditiva ou verbal, que conforme
definicdo de NUNES e GARCEZ (2001), é quando dois personagens estéo dialogando
e na cena em questéo, citam a marca ou produto, dentro do contexto da cena. Esse
tipo de placement acaba sendo bastante comum. Temos como exemplo a menc¢ao da
marca Red Bull, no filme “Sim Senhor” (Yes Man, 2008) onde o personagem
interpretado pelo ator Jim Carrey repete por diversas vezes a marca Red Bull, mesmo

nao mostrando a embalagem ou o consumo dele na cena.

.!.. !

Youkeyver:had a Red Bull?<l’ye

FIGURA 10 - CORRIDA NO PARQUE
FONTE: Frame capturado pelo autor3’

A terceira forma de product placement é conhecido como discurso direto, para
NUNES e GARCEZ (2001), esse € nome dado quando a referéncia feita em cena é
de forma elogiosa, ou seja, quando além de citar o produto, ele é elogiado por alguma
qualidade técnica que possua. Um exemplo de situacdo em que podemos encontrar
isso, € no seriado humoristico estadunidense “Familia Moderna” (Modern Family,
2009) onde o personagem, interpretado pelo ator Ty Burrell recebe de presente um
Ipad de presente de aniversario, porém, logo no inicio do episodio ele diz a seguinte
frase: “It's like Steve Jobs and God got together to say, We love you, Phil. It's a movie
theater, a library and a music store all rolled into one awesome pad.”, em tradugéo
livre, ele disse: “E como se Steve Jobs e Deus se unissem e dissessem, nds te
amamos Phil. E um cinema, uma biblioteca e uma loja de masicas em um Unico e

incrivel dispositivo”.

37 Fonte: < https://g00.8l/GJnRAh > - Acessado em 19 de outubro de 2015
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FIGURA 11 - PHIL NO SOFA
FONTE: Imagem em matéria online do jornal The Telegraph38

Outro tipo de product placement é chamado de discurso indireto e ao contrario
do tipo anterior, neste o produto é citado de forma simples, porém sem citar nenhuma
caracteristica elogiosa a respeito do produto, como no filme Se Beber néo case (The
Hangover, 2009), quando o personagem interpretado pelo ator Ed Helms diz estar
com e sede e entdo diz que ir4 pegar uma Coca-Cola.

O dultimo formato, dos principais levantados, é o product placement
contextualizado, quando o produto ou marca se integra ao enredo, sem causar ruptura
na linearidade da histéria. O exemplo mais marcante que temos essa situacdo € no
filme Naufrago (Castway, 2009), onde o personagem principal, interpretado pelo ator
Tom Hanks € um funcionario da Fedex (companhia de entrega de correspondéncias
e encomendas) sofre um acidente aéreo e acaba ficando preso em uma ilha deserta.
Neste filme, além da marca Fedex, uma outra marca também se integra a historia, que

€ a marca de artigos esportivos Wilson, a qual é citada

38 Fonte: < http://go0.gl/0gq0XZ > - Acessado em 22 de outubro de 2015
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durante todo o filme, pois para evitar enlouguecer, 0 personagem passa a conversar

com uma bola da marca durante todo o filme.

FIGURA 12 — WILSON
FONTE: Site Bless this Stuff 3¢

Segundo Dias (apud Babin e Carder. 2007, p.7):

Babin e Carder (1996) estudaram a capacidade dos espectadores
reconhecerem a presenca de marcas no interior de filmes. Os resultados indicaram que
0s espectadores sdo capazes de reconhecer corretamente as marcas e distingui-las
das que ndo surgem nos filmes, embora néo identificassem efeitos ao nivel da atitude
face as marcas.

Assim como a propaganda tradicional, o product placement tem o poder de
associar um produto a um estilo de vida, fazendo-o de forma sutil e eficaz. E em muitas
situacdes as inserc¢des de product placement ndo séo indicados. Nao é recomendado
a utilizacao do placement para langcamentos de produtos ou de marcas que ainda néo
tenham grande notoriedade, pois por serem menos eficaz nesse periodo, a marca
pode passar despercebida pelo publico, ja que o consumidor ndo conhece ou nunca
tenha ouvido falar do produto ou da marca. No entanto, a utilizacdo do placement é

bastante recomendada quando o produto ou a marca ja

39 Fonte: < http://goo.gl/ZruJNu > - Acessado em 22 de outubro de 2015
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sao conhecidos, fazendo assim um marketing positivo. Assim, apos apresentados as
definicbes da Internet e seu desenvolvimento e dos conceitos que fazer o product
placement, no terceiro capitulo desta pesquisa analisaremos a forma que essas
teorias se relacionam e séo aplicadas no caso das insercdes publicitarias e de product

placement nos videos do Grupo de humor “Porta dos Fundos”, no Youtube.
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4 METODOLOGIA

Antes de darmos sequéncia a esta pesquisa de vertente qualitativa, precisamos
entender quais s&o os conceitos que compde a metodologia adotada. De acordo com
Malhotra (2006, p. 155), a pesquisa qualitativa € uma “metodologia de pesquisa nao-
estruturada e exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensao do contexto do problema”, e também, utilizaremos o
método de andlise de conteudo, para analisar os videos produzidos pelo grupo “Porta

dos Fundos”. Esse tipo de analise foi conceituada por Burnett (1991), como um:

“‘método de pesquisa observacional, que ¢é wusado para avaliar
sistematicamente o conteddo simbdlico de todas as formas de comunicagéo
registradas. Essa comunicacdo pode ser analisada em varios niveis
(imagens, palavras, papéis etc.), criando assim uma ampla gama de
oportunidades de pesquisa” (BURNETT, 1991, p. 243).

Ou seja, uma analise de conteudo dos videos produzidos pelo grupo “Porta dos
Fundos” é necessaria para atingirmos o objetivo geral desta pesquisa que € analisar
como os conceitos de product placement podem ser relacionados com a producao
dos videos de humor do grupo. Dessa maneira, os resultados obtidos a partir das
analises serdo cruzados com as nogdes e conceitos tedricos ja citados nos capitulos
anteriores, visando uma melhor apropriacdo dos conceitos referentes ao product
placement e a producdo de contedudo para a internet. Entretanto, é importante
ressaltar que esta analise “nao reside na descrigdo dos conteldos, mas sim no que
estes nos poderdo ensinar ap0s serem tratados relativamente a outras coisas”
(BARDIN, 2000, p. 38).

Levando em consideracao que a pesquisa realizada ndo apresenta um conjunto
direto e simples de resultados, a modalidade de aplicacdo que servird de base para
esta pesquisa é de cunho exploratério, que tem “o objetivo de proporcionar visao geral,
de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (Gil, 2008, p. 27). De forma mais
especifica, buscaremos identificar a forma como as inser¢des de product placement
sdo feitas nos videos do “Porta dos Fundos”, destacando as associac¢des tedricas
referentes a esta, tanto nos elementos da forma de insergéo do produtos no enredo.

Buscando uma adequacdo método, a técnica utilizada foi a entrevista em
profundidade, seguindo roteiros pré-estabelecidos como instrumento de coleta de

dados (Apéndices A). A entrevista funciona como uma forma de interacéo social, em
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que, “enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista € bastante adequada para
obtencao de informacdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam sentem
ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas

explicacdes ou razdes a respeito das coisas precedentes” (Gil, 2008, p. 109)

A principio, para o desenvolvimento da andlise deste caso, foi objetivada
entrevistas com o publico que assiste e acompanham os videos do grupo em gque com
suas impressoes e percepgdes dos videos do “Porta dos Fundos” nos permite buscar
entender como essas inser¢cdes de product placement sdo vistas e interpretadas pelo
publico.

Foram escolhidos dez entrevistados todos com idade entre 18 a 25 anos e que
assistem e acompanham os videos do canal, por isso, foram selecionados para a
entrevista. As entrevistam aconteceram durante o més de julho presencialmente e via
facebook, e seguiu o roteiro pré-estabelecido (Apéndice A), buscando entender como
cada um dos entrevistados interpretam os videos e como enxergam as insercdes de
product placement feitas pelo grupo.

Concluida a coleta de dados, e como forma de embasamento a anélise do
conteldo levantado nas entrevistas, foi feita uma pesquisa documental, partindo do
preceito de que:

“sao considerados documentos ndo apenas 0s escritos utilizados para
esclarecer determinada coisa, mas qualquer objeto que possa contribuir para
a investigacado de determinado fato ou fenémeno. ” (GIL 2008, p. 147).

Dessa forma, utilizaremos como fonte os videos, publicados pelo grupo em seu
canal na plataforma de videos Youtube até a data da conclusdo desta pesquisa.

Os dados adquiridos seréo analisados qualitativamente a partir do cruzamento
com os resultados das entrevistas e com os documentos resultantes da pesquisa
documental, buscando na pesquisa bibliografica, jA apresentada nos capitulos
anteriores sobre product placement e internet, com a devida interpretacdo dos videos
presentes no canal do grupo, identificar as inser¢gdes de product placement e como
essas inser¢des foram feitas, concluindo, assim, 0s objetivos propostos por esta

pesquisa.
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5 ANALISE DE PRODUCT PLACEMENT NO PORTA DOS FUNDOS

Neste ultimo capitulo da pesquisa, iniciaremos com a descricdo do objeto
abordado, os videos do “Porta dos Fundos”, expondo seus contextos de producéo,
como sua relacdo com a plataforma de videos Youtube e o envolvimento dos atores
e socios do grupo com a producéo dos videos, com alguns detalhes quanto ao roteiro
dos videos analisados. Em seguida, buscaremos entender os elementos que
contribuiram para a insercao de product placement nos videos e por fim analisar como
0 publico absorveu as insercdes feitas.

Primeiramente, precisamos entender um pouco do historico de
desenvolvimento da plataforma de videos, para podermos entender por que a
estrutura da producao de videos aconteceu da forma como esta.

Em 15 de fevereiro de 2005, Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim,
funcionarios da PayPal (empresa responsavel por administrar transacdes financeiras
de compra e venda de produtos de diversos), ativaram o dominio do site Youtube, que
20 meses depois seria vendido a Google para se tornar o maior site de videos do
mundo. Antes de trabalhar na PayPal, Hurley estudou design na Universidade Indiana
da Pennsylvania, enquanto os outros dois fundados, Chen e Karim, estudaram ciéncia
da computacgéo juntos na University of lllinois.

Os criadores do site ofereceram uma prévia do site ao publico em maio de 2005,
seis meses antes do langcamento oficial. Jawed, um dos fundadores do site, disse que
a ideia inicial do site foi dele!. Apds enfrentar dificuldades em achar na Internet videos
relacionados ao tsunami de 2004 nos paises asiaticos e ao “acidente de figurino” de
Janet Jackson no Super Bowl em 2004. Poucos meses depois, apds conversa com oS
amigos, que viriam a tornar-se seus sécios o0 Youtube realmente se consolidou como
a rede social de videos.

Em 9 de outubro de 2006, a venda do site foi anunciada e informado que a
companhia seria comprada pelo Google por 1,65 bilhdo de délares em acdes. O
negocio entre Google e Youtube aconteceu depois que o Youtube apresentou trés
acordos com empresas de comunicagdo em uma tentativa de evitar processos sobre
infrac&o de direitos autorais, ja que muitos dos videos postados no site tinham direitos
reservados aos seus produtores. O Youtube continuou operando independentemente,
com seus trés co-fundadores e outros 67 empregados. A aquisicdo do Youtube foi

concluida em 14 de novembro, e na época, foi, a segunda maior aquisicdo do Google.
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Hoje, o site reune mais de 1 bilhdo de usuarios e 300 horas de video sdo carregados

por minuto“.

Esse crescimento no numero de videos so foi possivel gracas aos usuarios da
rede, que passaram a carregar cada vez mais videos e a produzir mais conteudo para
alimentar a rede. Entre eles, produtores de conteudo especializado e com experiéncia
em producdo audiovisual. Entre eles, o grupo de humor “Porta dos Fundos”, que
conforme veremos a seguir se desenvolveu na rede e € considerado um dos maiores

canais do Youtube.

Uma parceria com o site de humor Kibe Loco e a produtora Fondo Filmes, foi 0
gue levou a criacdo do grupo de humor “Porta dos Fundos”. O grupo, que iniciou em
marco de 2012, com o0 seu primeiro programa sendo langado em agosto desse mesmo
ano. Seus 4 videos iniciais eram mais longos do que os atuais, e chegavam aos quinze
minutos de duracédo, e contavam com uma abertura. Segundo lan SBF, sécio fundador
do grupo, em entrevista cedida ao site Jovem Nerd, a intencao dos primeiros videos
era apresentar o grupo ao publico e mostrar qual o tipo de conteddo que estavam
interessados em produzir.

Apbés 8 meses de existéncia, 0 grupo ja havia atingido 60 milhdes de
visualiza¢cbes mensais no site de compartiihamentos de videos Youtube, conforme

gréfico a sequir:

40 Fonte: < http://goo.gl/LeL2jv > - Acessado em 08 de novembro de 2015
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FIGURA 13 - NUMERO DE VISUALIZACOES POR MES

FONTE: Disponivel site Think Google *!
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informacdes contidas no Youtube*?,

A estratégia de divulgacdo do canal seguiu através da utilizacdo da rede de

contatos dos membros do grupo, para divulgar o seu primeiro episédio. O canal Porta

dos Fundos aproveitou para apresentar o trabalho que estavam produzindo em outros

sites de humor, como Jacaré Banguela, Kibe Loco e Chongas, que incorporaram o

video inicial para promover a série e o canal, além do facebook. Dessa forma, na

primeira semana, mais pessoas descobriram e assistiram a

esse conteudo fora do

Youtube do que na péagina de exibicdo dos videos, fazendo com que o Porta dos

Fundos chegasse até sua audiéncia sem ter que esperar a audiéncia descobrir o novo

canal. O Grafico a seguir mostra a onde a audiéncia foi
concentrou:

do primeiro video se

41 Fonte: < https://g00.gl/550nuM > - Acessado em 12 de novembro de 2015

42 Fonte: < http://goo.gl/mUoTn7> - Acessado em 12 de novembro de 2015
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FIGURA 14 - COMPARTILHAMENTO DO PRIMEIRO VIDEO
FONTE: Disponivel site Think Google 43

Outro fator importante para o crescimento do grupo na rede, foi sua
consisténcia e periodicidade nas publicac6es de novos videos. Desde o inicio o canal
Se preocupou em manter um cronograma exato, determinando dia e horario da
publicacdo de novos conteudos, algo pouco usual, considerando que os produtores
de conteudo para a internet sempre optaram por ter cronogramas mais livres e
maleaveis, algo bastante ligado a caracteristica do meio. Contudo, o Porta dos Fundos
além de se comprometer com a publicacédo de novos videos, cumpriu e até 0 momento
nao falhou em nenhum dia. Algo também, bastante interessante, considerando que
muitos produtores de contetdo acabam falhando com a publicacéo de conteidos em

algum momento.

A regularidade na publicacédo é um elemento fundamental para que as pessoas
saibam quando voltar ao canal para assistir a novos videos, e isso funcionou muito
bem nessa estratégia desenvolvida. Foi por isso, que, a partir de abril de 2014, o Porta
dos Fundos aumentou a frequéncia de videos semanais nas segundas e quintas, e
apos um tempo passando a publicar novos episédios também aos sdbados, como é

possivel observar no grafico a seguir:

43 Fonte: < https://go0.gl/5S50nuM > - Acessado em 12 de novembro de 2015
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Nimero de videos publicados a cada sermana - evolugdo ao longo do tempo
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FIGURA 15 - VIDEOS PUBLICADOS POR SEMANA
FONTE: Disponivel site Think Google 4

Quando houve a mudanca no cronograma do canal, houve o aviso aos
internautas e seguidores do grupo, através da mudanca na identidade do canal, para
informar ao seu publico a mudancga, e passar a movimentar o canal também aos
sdbados. Dessa forma, o canal passou a contar com conteudo trés dos sete dias da
semana. A arte abaixo, € a mesma que foi utilizada no canal para divulgar o novo

cronograma.

SEGYNDAS,QUINTAS E

SABADOS

as 11hoo

FIGURA 16 - BANNER YOUTUBE
FONTE: Imagem capturada pelo autor

Com o passar do tempo, 0 canal passou a se tornar cada vez mais conhecido,

com isso, o canal Porta dos Fundos passou a diversificar suas atividades para

44 Fonte: < https://go0.gl/550nuM > - Acessado em 12 de novembro de 2015
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aproveitar o momento pelo qual estava passando e se tornar ainda maior. As primeiras
oportunidades que surgiram foram trabalhar com anunciantes, que nao estavam
interessados em utilizar o potencial da audiéncia do canal para divulgar seus produtos
e marcas. Alguns anunciantes que solicitaram conteudos exclusivos e especificos

para divulgar seus produtos e marca, foram Spoleto*®, Dorflex*®, Visa*’ e Fiat*®. E é

neste ponto que se inicia a nossa analise. Nos proximos itens deste capitulo iremos
analisar os conteudos produzidos pelo grupo de humor e como a insercéo de product

placement foi realizada pelo grupo e em qual contexto apareceram.

5.1 PRODUCT PLACEMENT

Como ja foi abordado no referencial tedrico baseando em PEREIRA, RAUL
(2012), product placement é uma importante ferramenta para a estratégia de
marketing, que funciona como uma solucdo para conseguir a atencdo do publico
consumidor, que esta cada vez mais concorrida e dividida com outros meios.

Ao observar insercdes de product placement e entender sua importancia para
as estratégias de marketing e para a publicidade, devemos levar em conta que o
publico tem o direito de saber quando esta sendo impactado por um anuncio
publicitario, mesmo que ele esteja sendo inserido no contexto do contetdo. Contudo,
nao faz sentido que a publicidade seja alertada no momento de sua insercgéao, tal fato
pode estar, por exemplo, marcado nos créditos da producédo, ou no caso da internet,

na descricdo do conteudo.

5.1.1 INSERCOES NOS CONTEUDOS

O "Porta dos Fundos" assinou um contrato com a emissora de TV a cabo FOX
Brasil, e Gregério Duvivier, um dos sécios-fundadores tranquilizou os fés afirmando

gue o canal ndo iria mudar seu espirito. Contudo, sua entrada na televisédo reforca

45 Fonte: < https://goo.gl/ugOJCK > - Acessado em 23 de novembro de 2015
46 Fonte: < https://goo.gl/7ZRD8U > - Acessado em 23 de novembro de 2015
47 Fonte: < https://goo.gl/oev2v] > - Acessado em 23 de novembro de 2015
48 Fonte: < https://goo.gl/gCJh3c > - Acessado em 23 de novembro de 2015
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ainda mais a insercdo de product placement em seus materiais e mostra aos seus
anunciantes que o alcance de suas marcas podem romper as fronteiras da internet,
gue foi 0 meio ao qual houve o pedido de insercéo. Por isso, selecionamos 6 videos
do grupo, que possuem insergdes de product placement, para que possamos analisar

e entender a forma como as marcas foram apresentadas e em qual contexto.

5.1.1.1 Tiros da Vinganca — Cenas Excluidas*®

O primeiro video que iremos analisar, foi publicado em julho de 2013 pelo grupo e
possui o titulo: Tiros da Vinganca — Cenas Excluidas. Neste video, que busca emular
cenas excluidas da gravacdo de um filme policial, vendo dois personagens,
interpretados por Fabio Porchat e Rafael Infante, que séo dois atores na gravacao de
um filme. Os personagens conversam entre si, até 0 momento em gque o0 personagem
interpretado por Fabio Porchat retira do bolso uma colher e um pote de iogurte Danette
da marca Danone e comec¢a a consumi-lo em cena. Seu colega o questiona sobre
isso, e 0 policial insiste em continuar o comendo o produto e a falar das qualidades do
produto. Vemos entéo, durante todo o video, o personagem tentando incluir o produto

em cena, de maneiras absurdas e fora de contexto, até

15+00:00:16:28 .B1

000 1296+89

FIGURA 17 - TIROS DA VINGANCA
FONTE: Frame capturado pelo autor

49 Fonte: < https://goo.gl/qpGAmMB > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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que ao final, ele consegue que o outro personagem cite a marca, mesmo a
contragosto. Ao questionarmos 0s entrevistados sobre o video em questdo, eles
responderam que enxergaram o produto e que apesar de parecer 6bvio a intencao
comercial do video, gostaram do video fazer uma critica a inser¢cfes de produtos em
situacOes fora de contexto. Podemos observar, que pela construgéo do roteiro, toda a
situacao foi pensada como uma meta linguagem, onde os personagens do filme estao
cientes da marca e de que estdo fazendo publicidade para o publico que os esta
assistindo. Este € um dos poucos videos do grupo, onde a marca € que determina a
acao da historia. Esse tipo de insercao, ultrapassa as fronteiras de product placement
e torna o contetdo uma acao de branded content, que €, segundo PEREIRA, RAUL
(2012), “uma ferramenta de marketing que consiste na producdo ou distribuicdo de
conteudo de entretenimento [...] que as pessoas assimilem a mensagem, o0s atributos
e os conceitos de forma leve e envolvente” (PEREIRA, RAUL,2012; p.301).

5.1.1.2 Garcom Vegetariano®°®

O préximo video que iremos analisar, é o filme Garcom Vegetariano, e que foi
publicado grupo em 30 de setembro de 2013. Nele, vemos o casal em um restaurante,
escolhendo o prato que irdo comer, enquanto s&o atendidos por um gargom
vegetariano, que fica criticando os pratos que o casal escolhe e que tenham carne. Ja
neste video, a insercéo de product placement acontece de duas formas, a primeira, é
através do produto fisicamente, ao qual ele serve ao casal que estd na mesa. E outra
forma que a marca encontrou se fazer presente foi através de um luminoso que fica
no canto superior esquerdo da tela com a marca ltaipava, que neste caso era o
anunciante do video. A marca, neste caso aparece como elemento de cena, porém,

ao contrério do video anterior, ndo € citado em nenhum momento pelos personagens.

50 Fonte: < https://goo.gl/vFcKbt > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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FIGURA 18 - GARCOM VEGETARIANO
FONTE: Frame capturado pelo autor

Quando os entrevistados foram questionados sobre os produtos que viram no
video, a maioria ndo teve memoaria de nenhum produto, mas lembravam que o casal
estava consumindo cerveja no bar, pois se lembravam do som da garrafa sendo
aberta. Este, € mais um exemplo da insercéo de product placement no conteudo, pois
apesar de parecer destacado em tela, o produto ndo é citado pelos personagens, e
dentro do contexto construindo em cena, o produto acaba passando despercebido por
quem assiste, ja que sua presenca em cena, nao fica tdo evidente. Como ja
citado anteriormente no referencial tedrico, esse tipo de product placement € chamado
de indireto, pois sua presenca € marcada visualmente, porém sem a citacdo ou

interacdo de nenhum personagem com a marca.

5.1.1.3 Conversa !

O terceiro video, que iremos analisar, foi publicado em 30 de abril de 2015 com
o titulo “Conversa”. Nele vemos duas personagens que interpretam mae e filha em
uma conversa na sala de estar. A mae, chega preocupada com a filha, e pergunta se

ela sabe de onde vém o0s bebes, enquanto a filha explica o contexto

51 Fonte: < https://goo.gl/1EEpXz > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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biolégico, a méae critica e explica que para que isso aconteca, ela precisa usar melhor
suas redes sociais através do smartphone. Entretanto, o smartphone que elas tém em
maos, aparece durante todo o filme, evidenciando a marca ASUS. Apesar da mae nao
citar a marca, ela elogia a qualidade da camera. Ao final, no rabicho do filme, o produto
fico em primeiro plano e mée em segundo, enquanto ela o utiliza para avaliar os perfis

de outras pessoas nas redes sociais.

‘X INSCREVA-SE |

coordendCOBINEIBroducao
KARIN HEIBEE
producdd

FIGURA 19 - CONVERSA
FONTE: Frame capturado pelo autor

Nas entrevistas realizadas, os expectadores perceberam a presenca da marca no
video, sem muita dificuldade, citaram que a presenca do celular, foi quase téo evidente
quanto a que foi vista no video “Tiros da vinganga — Cenas excluidas”, apesar da
marca nao ter sido citada quanto no video anterior. Como podemos perceber a
interacdo do produto com o texto enredo fica evidente, contudo, ndo € especifica para
essa marca, ou seja, poderiamos ter trocado o aparelho por qualquer outro, ou
utilizado alguma marca ficticia que nao haveria efeito na histéria contada. Chamamos
esse tipo de product placement de contextualizado, onde a presenca da marca nao

causa ruptura na historia.
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5.1.1.4 Gostosa®?

O préximo video a ser avaliado, chama-se “Gostosa” e foi publicado em 14 de
outubro de 2013. Neste video, vemos um casal conversando no sofa da sala,
engquanto a mulher estranha a forma que o marido se referiu a ela. Com isso, ha uma
longa discussao entre os dois, enquanto ele justifica o apelido e ela o interroga. No
video, vemos o personagem do marido (interpretado por Fabio Porchat) chegar na
sala com uma garrafa da cerveja Itaipava em méos e permanecer com ela durante

todo o video, contudo, sem fazer nenhuma mencéo ao produto ou suas qualidades.

FIGURA 20 - GOSTOSA
FONTE: Frame capturado pelo autor

Apesar do produto aparecer durante toda a cena, vemos que sua presenca esta
descontextualizada, ndo auxilia e nem prejudica o enredo. Sua eliminacdo da cena
nao afetaria em nada. Os entrevistados citaram, que a presenca do produto, apesar
de visivel, os confundiu, pois acreditavam que em algum momento a garrafa seria

utilizada em cena. Apesar disso, € importante lembrarmos que “na maior parte

52 Fonte: < https://goo.gl/5VBHqgj > - Acessado em 01 de novembro de 2015



Arquivos/Videos/GOSTOSA.mp4
https://goo.gl/5VBHqj

66

dos casos, o input, ou seja, 0 que pode ser inserido no filme, € o proprio produto em
si.” (PEREIRA, RAUL,2012; p.301). Ou seja, ao contrario do video “Gargom
Vegetariano”, para este filme ndo era possivel ambientar a sala de estar com um

luminoso da marca, por isso, a solugéo encontrada foi a utilizacdo do produto em cena.

5.1.1.5 Alien3

O quinto video que iremos analisar, foi publicado em 27 de agosto de 2015,
chama-se “Alien”. Neles vemos um personagem que esta dirigindo seu carro por uma
estrada deserta, quando em seu caminho ele encontra um extraterrestre que pede
para ele parar e leva-lo até o seu lider. O personagem, interpretado por Antonio Tabet,
conversa com o alienigena, buscando entender o que ele faz aqui na Terra. Apos
alguns minutos de conversa, vemos que o0 extraterrestre possui um nivel bem inferior

de tecnologia do que a que temos. Enquanto isso, 0 humano segura seu celular da

marca Asus na mao e fica em frente ao seu carro da marca Ford,

FIGURA 21 - ALIEN
FONTE: Frame capturado pelo autor

53 Fonte: < https://goo.gl/XkNrrK > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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deixando com que a marca do carro apareca durante todo o video. Além disso, ao
falar do celular e do carro, o personagem elogia suas caracteristicas, porém sem citar
a marca.

Como podemos ver, este € um dos poucos videos em que h& dois product
placement, do carro e do celular. E possivel observar que o personagem humano, fica
em uma posi¢cao que permite que a marca do carro seja visualizada, bem como,
segura o celular de forma que a marca que fica na parte traseira seja visivel. Nas
entrevistas realizadas, foi levantado pelos expectadores que ndo se sentiram
incomodados pelas marcas, pois, segundo eles, ndo interferiu na histéria. Apesar dos
elementos de cena, estarem contextualizados com a historia, fica evidente o tom
elogioso sobre o produto no texto do ator. Contudo, o fato de néo ser citada a marca
em nenhum momento, o carro e o celular, poderiam ser substituidos por qualquer
outro, j& que nenhuma caracteristica citada € exclusiva das marcas que aparecem.

Por fim, que iremos analisar serdo os dois videos feitos pelo “Porta dos Fundos”
para a Coca-Cola, quando a marca fez uma ac¢ao, colocando nomes de pessoas nas
embalagens do produto. A primeira acdo, aconteceu em 2013, onde os nomes foram
colocados apenas nos refrigerantes de Coca-Cola Zero, com a intencéo de incentivar
o consumo do produto. O sucesso da acao foi tdo grande, que no final de 2014 a
marca voltou a repetir a acdo, porém, desta vez, em seu produto tradicional, a Coca-
Cola. Para as duas agodes, o Grupo “Porta dos Fundos” fez videos satirizando a acao
e 0S nomes nos produtos, quase como uma brincadeira da marca, explicando o porqué

da existéncia de alguns nomes ou nao.

5.1.1.6 Na Lata®
O primeiro video, chamado “Na Lata” e publicado em 17 de janeiro de 2013,

vemos uma personagem procurando pelo seu nome em uma lata na gondola de um
supermercado, quando é atendida por um dos funcionarios. A acao toda se desenrola,
enguanto o atendente tenta explicar que a Coca-Cola nédo colocou nomes excéntricos

nas embalagens.


Arquivos/Videos/NA%20LATA.mp4
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FIGURA 22 - NA LATA
FONTE: Frame capturado pelo autor

Durante todo o video, vemos o produto em cena, que além de aparecer, ser
manipulado, também ¢é citado diversas vezes pelos personagens. O publico
entrevistado, citou que esse € o mais evidente de todos, apesar de se preocuparem
gue a marca possa ser interpretada de forma negativa, por pessoas com nomes
excéntricos. Este tipo de product placement, se encaixa mais uma vez no tipo
contextualizado, onde o produto é fundamental para a histéria e ndo poderia ser
substituido por outro produto, pois “assim como as marcas ajudam a definir
personalidades na vida real, isso também acontece nos filmes, roteiristas usam os
produtos para ajudar a definir tracos psicologicos e comportamentais. ” (PEREIRA,

RAUL, 2012; p.426).

5.1.1.7 Na Lata 2%°
Na sequéncia, o filme intitulado “Na Lata 2”, publicado em 5 de fevereiro de

2015, cerca de dois anos ap6s o primeiro video, vemos a sequéncia da historia, onde
desta vez, um homem procura pelo seu nome na lata, e o vendedor do primeiro video,
aparece para ajudar. Porém desta vez, a ideia do video foi mostrar o quanto a Coca-
Cola melhorou desde a acéo anterior, e que buscou mais

54 Fonte: < https://goo.gl/9tavzk > - Acessado em 01 de novembro de 2015
55 Fonte: < https://go0.gl/2ISBw9 > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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informacdes para colocar o maior nimero de nomes possiveis. Contudo, no video, o
personagem mostra que o produto possui mais informacdes pessoais sobre a pessoa,

do que apenas 0 nome.

FIGURA 23 - NA LATA 2
FONTE: Frame capturado pelo autor

J& neste segundo video, o mesmo conceito com a relacdo product
placement pode ser aplicado, pois trata-se de um placement contextualizado, que faz
parte da histéria, além disso é fundamental para o roteiro a presenca e a citacao da
marca. Contudo, a maior divergéncia da percepcdo com relacdo ao primeiro, foi do
publico entrevistado, que sentiu a presenca da marca de forma maior em cena, com
0s outros produtos da gondola desfocados, marcando assim maior presenca da marca

em cena.

Como podemos observar, a marca tem realizado a¢ces de placement nos
videos do Porta dos Fundos de forma bastante natural, buscando integrar sua marca
com seu produto, pois “os proprios gestores das marcas que investem em product
placement ndo querem estregar a festa. Eles sabem que uma acdo de placement
malfeita € o pior negdcio que existe” (PEREIRA, RAUL, 2012; p.432).
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Além do placement é importante que a marca se faca visivel de forma
clara, para que isso fique em evidéncia para o publico, que em muitos casos nao
percebem a presenca das marcas nos conteudos. Por isso, uma forma encontrada
para evidenciar as marcas patrocinadoras, o grupo optou por destacar em seu site
quais sdo as marcas que 0 apoia, evidenciando assim, quais deles sdo ou nao

intencionais.

] % porTA DOS FUNDOS

v

Catyl, s <&Z2»

QUER SER UM PATROCINADOR? ENTRE EM CONTATO

FIGURA 24 - PATROCINADORES
FONTE: Frame capturado pelo autors®

Podemos notar que os product placement, além de darem uma ajuda nos
custos de producao dos videos, também tém o poder de associar um produto a um
estilo de vida, fazendo-o de forma sutil e eficaz, ajudando na construcéo psicografica
de um personagem, que tem pouco tempo de cena, seja pelo simples fato de fixar a
marca no mercado ou servindo também para promové-la.

Este fato, traz um novo propdsito para a insercao de marcas, produtos e
servicos, Longo (2007) faz critica em entrevista ao site Mundo do Marketing, sobre

inser¢cdes comerciais que interrompem a programacao.

“[..] no Brasil ainda somos especialistas em interrup¢éo. Ainda ndo sabemos

fazer esta chamada comunicagédo por contetdo de forma que faga parte de um

56 Fonte: < http://qoo.gl/0GnKoW > - Acessado em 01 de novembro de 2015
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enredo. Ainda hoje fazemos merchandising que interrompe 0s programas para
passar a hossa mensagem quando na verdade isso deveria estar integrado.
Hollywood é um exemplo disso ha anos porque coloca diversas marcas dentro
do contetdo que desce naturalmente. ” (LONGO, 2007)

Dessa forma, € evidente que a forma de se fazer publicidade ainda esta bastante
alinhada a publicidade de interrup¢do, contudo, os esforcos feitos pelas marcas, para
marcarem sua presenca na internet, tem revertido este cenario.

A presenca das marcas em filmes estimula os telespectadores/consumidores a
utilizarem os produtos/marcas que aparecem nos filmes, por se acostumarem com 0S mesmos
e pela credibilidade dos artistas quanto & marca e por estarem atuando com 0s produtos de
forma real.

Em muitos casos, os proprios atores comentam nos videos as qualidades do
produto, podendo assim, entender se a utilizacdo dos product placement, séo integrados ao
que esta sendo mostrado, ou se acontece de forma descontextualizada, o que pode agredir
ao telespectador.

E importante ressaltar que para isso acontecer, e ndo agredir ao publico-alvo, é
necessario que as acdes de product placement sejam pensadas e construidas durante a
construcdo do roteiro e de forma integrada, pensando como que cada produto ou marca tem
que se enquadrar na historia que estd sendo contada, e acima de tudo combinar com o
contexto da cena em que ele esta aparecendo. Se isso ndo ocorrer, o resultado pode ser
desfavoravel a marca e a produgdo, que ao invés de transmitir uma imagem positiva do
anunciante, o mau uso do produto podera sera visto pelo publico de forma negativa, ndo
tornando o objeto um desejo. Conforme afirma Peruzzolo (2008), a publicidade e qualquer
outro tipo de comunicagéo ndo podem ter os consumidores e seu publico-alvo como inimigos,
e sim, como parceiros para atingir alguns objetivos, que nesse caso é criar uma boa relagéo
entre consumidor e anunciante e se possivel despertar o desejo de consumir aquela marca e

nao outra.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ha& um novo propdsito para a insercdo de marcas, produtos e servicos nas
producdes audiovisuais, ainda mais considerando 0 momento em que 0s meios de
comunicacao estdo passando devido a ascensédo e desenvolvimento da internet, esse
propdsito é a conquista de espaco e atencao do consumidor, que esta cada vez mais
dividida. Em entrevista ao site Mundo do Marketing, driblando a tendéncia de perda

de interesse e atencdo pelos comerciais tradicionais, Longo (2007) defende:

“A comunicagdo que envolve o relacionamento, a simbiose e a integragéo
entre a publicidade o conteddo é um caminho irreversivel e com muito potencial de
crescimento [...] Ninguém precisa parar para ver uma marca porque ela faz parte do
nosso dia-a-dia.” (LONGO, 2007)

Por isso, para que a acao de placement aconteca de forma adequada, é
fundamental que o profissional de marketing e publicidade entenda o que esta

fazendo,

“A sua missao consiste em estudar roteiros de séries e de filmes para tentar inserir
estrategicamente nos mesmos todo tipo de produtos comerciais. S&o assinados
contratos dos quais todos sdo beneficiados: os anunciantes fazem propaganda
camuflada e os produtos recebem uma boa quantia de dinheiro que contribui para
o financiamento da obra. ” (FERRES, 1998, p. 247)

Ou seja, é importante que para a utilizacao de product placement os produtos devem
ser posicionados para que sejam vistos claramente, mas que nao devem ter um
destaque em excesso, para que nao provoque rejeicdo do publico. Sua insercao deve
aparecer sutil, e integrada com o contexto da narrativa para que o produto ou marca
ndo pareca forcado e supérfluo naquele momento da histéria. “E preciso evitar que
pareca um tele patrocinio. Ou seja, é preciso fazer com que o estimulo seja
praticamente subliminar. ” (FERRES, 1998, p. 247) Para Ferrés (1998), esse tipo de
estratégia € muito eficaz, pois consegue impactar o telespectador de maneira suave,
sem que ele note e rejeite a propaganda, além disso, permite que a publicidade entre
no emocional do publico e despertando o desejo da compra por impulso. Tal ato &
gerado porque a acao de placement transfere para os produtos o valor que o
personagem representa, transmitindo qualidade intangiveis ao produto. Essa

transmissao de valores, além de trazer credibilidade para o produto, desperta o desejo
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nos consumidores, e também dos sentimentos que 0s personagens estao vivendo na
histéria que esta inserida. Esse tipo de publicidade (que transmite valores de um
personagem para um produto) conforme comenta Ramonet (2002), esta presente em
grande parte das emissoras do mundo todo, e séo introduzidos durante os intervalos
de exibicdo de um programa ou filme, isso porque naquele momento o publico esta
concentrado no contetdo ao qual esta assistindo. Para o autor, esse tipo de insercéo
provoca irritacdo em uma parte do publico, pois em alguns casos o tira do contexto
fantasioso do que esta assistindo, mas ele afirma que para os publicitarios essa
técnica permanece durante um maior tempo na memoaria do publico, devido a atengéo
cativa transmitida pelos telespectadores.

O que devemos levar em consideracdo € que cada anunciante, marca ou
produto precisa estar adequado tanto para o programa quanto para o publico-alvo.

E importante entender, que ndo h& uma férmula correta de como inserir o
product placement, é preciso, antes de tudo, que a narrativa e 0 anunciante estejam
integrados, para que se possa transmitir uma imagem positiva e real para os
telespectadores, e que eles ndo se sintam incomodados ou agredidos com a aparicédo
dessas marcas anunciando seus produtos. Ao utilizar essa técnica de forma
adequada, todos se beneficiam, tanto o produtor do conteddo, o anunciante, e 0
telespectador. Pois assim, o produtor mantém sua fonte de receita, fornece uma maior
realidade para seus produtos ficcionais com a integracdo de produtos reais. O
anunciante consegue se aproximar melhor de seu publico consumidor e fazer com
que eles tenham uma maior relacdo com o produto e com a marca. E para o publico,
0s anuncios ndo interrompem seu programa, pois 0 anuncio € construido de maneira
mais harmonica e integrada com as narrativas, o que deixa mais préximo da realidade
do consumidor. Isso permite que o consumidor viva uma experiéncia com a marca ao

invés de apenas a vé-la.
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APENDICE 1 — Roteiro da Entrevista

Vocé conhece o grupo de humor Porta dos Fundos?
Vocé acompanha o canal? Se sim, qual a frequéncia?

Qual a sua percepcao sobre os videos feitos pelo grupo?

P 0w h P

Vocé ja percebeu as propagandas presentes nos videos do grupo? Se sim,
qual?

Vocé se incomoda pela presenca de propagandas nos videos?

Do video Tiros da Vinganca, qual sua percepcao sobre o video?

Do video Gar¢com vegetariano, qual a sua percepcao?

Do video Conversa, qual sua percepcao?

© © N o O

Do video Gostosa, qual sua percepcao?
10. Do video Alien, qual sua percepcao?

11. Do video Na Lata, qual sua percepgao?
12. Do video Na Lata 2, qual sua percepcéo?
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