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RESUMO

O objetivo deste estudo € entender o efeito que o product placement atrelado ao vildo de
uma narrativa pode ter na recepcdo do contetdo para o publico e para as marcas. Para
isso, foi realizada um sondagem nas redes sociais e uma pesquisa quantitativa com 309
brasileiros. Este tema esta diretamente relacionado as discussGes pos-modernas sobre a
midiatizacdo e sobre a marca como dispositivo que gera vinculos de sentido entre as
pessoas e 0s produtos.

PALAVRAS-CHAVE: product placement, midiatizacdo, recepgéo, propaganda, marca.

1. Introducéo

Os profissionais de marketing e comunicacdo séo desafiados a encontrar novas
maneiras de se comunicar com 0s consumidores pois estes sdo cada vez mais expostos a
estimulos tradicionais de propaganda. (BOEING et. al. 2013). Neste contexto de
saturacdo na publicidade, o product placement, ganha maior importancia como uma
alternativa para anunciantes. No Brasil, o termo é comumente citado como
merchandising. Este estudo utilizard o termo product placement para seu proposito, que
é o termo utilizado pela literatura internacional.

O product placement pode ser definido como uma “incorporagao intencional de
uma marca em um veiculo de entretenimento” (RUSSEL & BELCH, 2005). De acordo
com D’Astous e Chartier (2000), product placement € uma colocacdo deliberada e
estratégica de produtos, servicos e/ou marcas em sequéncias cinematograficas com
intencdo promocional. J& a norte-americana FTC (Federal Trade Commission) define o
product placement como uma forma de promogéo cujos anunciantes inserem produtos

da marca em programacdes em troca de remuneragao ou outras retribuicoes.
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O product placement vem ganhando mais aten¢do no campo da comunicagao e
marketing devido contexto de fragmentacdo da midia e na sofisticagdo do consumo
(CHAN, 2012). A producdo de literatura académica da temaética teve inicio h4 pouco
mais de duas décadas e 0 nimero de publica¢bes tém crescido muito nos ultimos anos
(RUSSEL & BELCH, 2005).

O objetivo deste estudo é entender o efeito do product placement no contexto na
recepgdo de comunicagdo, usando como corpus do estudo o caso da marca Coca-Cola,
que inseriu o produto nos capitulos finais da novela Império, da Rede Globo de
Televisdo. Neste texto, sdo trazidos a tona os primeiros resultados de uma pesquisa
sobre o tema, que ainda tera novos desdobramentos de analise.

As cenas em questdo séo protagonizadas por um personagem “vildo”, o que néo
é comum nas praticas publicitarias tradicionais nem nos formatos menos convencionais
como product placement. Esta ruptura com o modus operandi das roteirizagdes e
producbes de insercdo de produtos em narrativas televisivas/cinematograficas gerou
muita repercussdo na midia especializada do meio publicitario e nas redes sociais dos
telespectadores.

Nas midias, os textos das reportagens mostravam surpresa em relacdo as cenas e
discutiam (sem base em dados) qual efeito tal elaboracdo poderia gerar nos
consumidores. Alguns exemplos abaixo, retirados dos sites Ad News™ e Ideia de
Marketing™.

Imagem 1:

O buzz da Coca-Cola na mao do vilao
de Império

— a3

™ Disponivel em <http://www.adnews.com.br/publicidade/o-buzz-da-coca-cola-na-mao-do-
vilao-de-imperio> Acesso em 20 de marco de 2015

™ Disponivel em <http://www.ideiademarketing.com.br/2015/03/16/entendendo-a-teoria-do-
falem-bem-ou-falem-mal/> Acesso em 20 de marco de 2015
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Nas redes sociais, 0s comentarios eram variavam entre pessoas que ironizavam a
cena, debochando da marca por fazer uma apari¢do “forgada”, na opinido delas. Outros
apresentavam um tom de insatisfacdo mais acentuado, chegando a transmitir a sensagdo
de raiva e indignagdo. Por fim, alguns associavam negativamente o fato de a marca estar
associando sua imagem tdo claramente ao vildo e a uma cena de tensdo e violéncia,
como se V€ nos comentarios a seguir, que foram retirados da rede social Twitter (por
meio da ferramenta gratuita https://twitter.com/search) um dia ap6s a exibicdo do ultimo
capitulo.

0 que aprendi com a novela Império ?
Coca Cola pode salvar vidas ! #imperioFinal

Propaganda da Coca Cola na novela império no momento tenso
Merchandising da Coca-Cola no final da novela Império....E isso mesmo
producdo? Obs...eu ndo sigo novela

imperio teve a novela inteira para promover a coca cola emum jantar

sel 1a mas eles decidiram colocar a coca no fina

0 pista vé se pode

Quem ta cuidando do merchandiser da coca cola na novela império?
Olha obrigado,to morrendo de rir !!1!

bb B &b ¥

Esse merchandising da coca-cola na novela ta ruim demaaaaaaiilissssss

)

#impeno #cocacola

A
~
y =

Muito trash essa propaganda da coca cola em pleno final de
novela! Kkkkkkkk ficou feio viu! #imperio #comendador

Até a propaganda da coca-cola ndo faz o menor sentido nessa
novela. #lmperio” colocasse um guarana jesus g convencia mais

lw%ﬂ

E o vildo do fim da novela bebe Coca Cola antes de agir
Merchandising positivo, esse. Ta dificil engolir esse final de Império

)

Dica da novela império: beba uma coca-cola antes de
sequestrar alguém

m

Tal repercussdo deu origem ao interesse pela presente investigagdo. A avaliacdo
sobre a pertinéncia e ineditismo do estudo foi validada alguns dias depois a partir da
revisdo bibliogréfica sobre o tema e analise das teorias que podem envolver este

fendmenao.

1.2 Justificativa e delimitacao do trabalho
Este acontecimento trouxe a tona vérios elementos da midiatizagdo na pos-

modernidade, dentre eles (1) formato recente de agdo publicitaria, (2) mudanca dos
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nexos de significacdo e associacdo secundaria nas narrativas marcarias e (3) repercussao
em redes sociais. Desta forma, este contexto vai ao encontro das tendéncias
contemporaneas mais pertinentes no Campo da Comunicagéo.

Além disso, esta pesquisa se justifica pelo contexto atual da saturacdo e
fragmentacdo dos meios publicitérios e da cada vez maior sofisticacdo no consumo de
midia, de produtos e servi¢os. Outra importante funcdo deste estudo é a gerar de
insights acerca da utilizagdo de personagens antagonistas como ponto central de uma
cena de product placement. A pesquisa é relevante também, pois diversos veiculos
foram pesquisados mas pouco se encontrou sobre o contexto de product placement
associado a vilania.

Além de trazer a tona o aspecto do nivel de vilania como possivel moderador do
efeito do product placement, este estudo preenche uma lacuna ainda pouco trabalhada
por pesquisadores estrangeiros, que sdo as formas de processamento do product
placement. Poucos autores refletem sobre as diferengas no processo de recepcdo e
processamento destas acGes de comunicacdo, focando-se apenas no aspecto pragmatico
da mensuracao de eficacia por meio de medidas de recall (lembranga).

O objetivo deste estudo é contextualizar e mensurar a relagdo de vilania associado
ao product placement, além de analisar e definir de quais maneiras isto pode afetar as
decisdes das empresas nas estratégias de comunicacdo das marcas.

2. Fundamentacdo teorica sobre product placement

Desde seu surgimento, a publicidade tem buscado utilizar muito de expressdes
artisticas como forma de representacdo e inspiracdo para campanhas. Um dos mais
citados como exemplo disso é Toulouse Lautrec, artista pos-impressionista, famoso por
criacdo de posteres de divulgacao de cabarés franceses. (GADIA e RIBEIRO, 2014).

Historicamente os investimentos dos profissionais de comuncia¢do nos meios de
entretenimento ndo sdo incomuns. (BOEING et. al. 2013 apud HACKLEY &
TIWSAKUL, 2006; RUSSEL & BELCH, 2005). GravacGes de 1890 indicam que o0s
Lever Brothers promoveram sua marca de sabdo em um dos primeiros filmes
produzidos (Boeing et. al. 2013).

No entanto, a utilizagdo posterior desta utilizacdo de produtos e marcas me
meios de entretenimento foi lenta e desorganizada até os anos de 1970. A partir desta
década, o product placement comeca a ganhar mais importancia com o case dos doces
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Reese e seu incremento de vendas de 65% um més apos a inser¢do do produto no longa
cinematogréfico “E.T.: The Extra-Terrestrial”. (CHAN, 2012).

O fendmeno do product placement comeca a ser formalmente retratado e
estudado somente nos anos 1980. Um dos primeiros pesquisadores a definir o termo foi
Balasubramanian. A partir da década de 1990, os estudos de product placement
aumentaram tanto em relacdo aos filmes quanto nos programas de televisdo
(D’ASTOUS e CHARTIER, 2000). Balasubramanian (2006) descreve como uma das
primeiras defini¢cdes do product placement o esfor¢o pago de incluir marcas em filmes e
programas de televisdo para influenciar espectadores que ndo identificavam
explicitamente o patrocinador, incluindo a insercdo do nome da marca, da logomarca,
do produto ou embalagem identificada pela marca (Chan, 2012).

Em 1998, Karrh (2001) descreveu a pratica como a inser¢do de produtos com
marcas ou identificadores de marca em programas em troca de pagamentos financeiros.
Esta defini¢do é depois seguida por outros estudos.

Russel, em 1998, desenvolveu um constructo tridimensional de product
placement. As trés classificagcdes sdo: visual, escrito e inser¢do no enredo. A primeira
classificagdo trata da inser¢do visual do produto sem mengéo junto ao enredo. O
segundo trata somente do estimulo verbal sem apari¢do do produto ou marca de maneira
visual. A Ultima classificacdo trata o produto ndo somente de maneira visual como
também atuante dentro do enredo.

Outra forma de classificacdo de product placement € o D’Astous e Seguin
(1999) em que as estratégias do product placement podem ser (1) implicito - Quando
uma marca e/ou produto esta inserido no programa sem ser formalmente expressado ou
citado, (2) explicito integrado - quando uma marca e/ou produto estd inserido no
programa e sendo formalmente expressado (atributos e beneficios do produto sdo
claramente demonstrados) ou (3) explicito ndo-integrado - quando uma marca e/ou
produto ndo esta inserido no programa mas estd sendo formalmente expressado. A
marca pode ainda ser citada em diversos momentos do programa ou ainda fazer parte do
nome do programa.

Apesar de ter um efeito claro no lembranca e nivel de conhecimento da marca
((D’ASTOUS e CHARTIER, 2000)), ainda ndo resultados divergentes em relacéo a
capacidade do product placement em gerar resultados atitude em relagdo a marca e
intencdo de compra (MATTHES, 2007).
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3. Vilania

O vildo é o antagonista do herdi, que por sua vez possui carater mitico e
representa 0 homem que passa por adversidades, enfrenta obstaculos e renasce em uma
nova condicdo (FARIA, 2012 apud CAMPEBELL, 2007). Para que o heroi possa surgir,
precisa passar por suas provacles e o vildo é aquele que tentard impedir que isto
aconteca ou apresentard as dificuldades. (FARIA, 2012). O vildo e sua imagem sdo
ficcionais. O vildo é aquele que representa o que é errado, injusto, ndo segue preceitos
morais ou éticos e dentro de uma historia de ficcdo, ele representa o mal.

Do ponto de vista de Ullmann (2005), o conceito de mal pode ser descrito como
sendo uma qualidade negativa, uma falha de carater ou de alma. Ele ainda classifica esta
propriedade como fisica, moral e metafisico. O primeiro tem relacdo com a agressao
fisica com o intuito de gerar sofrimento. O segundo tem relacdo com as questfes morais
e éticas em vigor, e o terceiro lida o mal como alma natural e de maneira original e
intrinseca. Como citado anteriormente, o vildo é o antagonista do her6i. O herdi é
aquele que enfrenta adversidades, obstaculos e renasce em uma nova condi¢do. A
condicdo do herdi existir é a passagem pelas provacdes e o vildo é quem tentara impedir
que isto acontecga. (FARIA, 2012 apud CAMPBELL, 2007).

O vildo contemporéneo, no entanto, subverte antigos e modernos valores morais
reestruturando de uma nova maneira. Ele ¢ mais complexo, ndo sendo sempre
representado como retrato do Mal e tendo narrativas proprias que contextualizam seus
comportamentos socialmente indesejados. Esta construcdo menos maniqueista teve
inicio no mundo da literatura e logo foi absorvido pelas narrativas mididticas como
filmes, novelas e video-games. Ela faz com que os consumidores destas narrativas,
muitas vezes, torcam para o vildo durante a historia, pois gera identificacdo com o
publico.

Esta identificacdo significa que as pessoas percebem que a personagem é como
elas proprias, eticamente instaveis, imperfeitas e incapazes de fazerem o bem a todo
momento. J& que as pessoas comuns oscilam entre 0 Bem e o Mal em cada momento de
tomada de decisdo moral, de acordo com 0 momento de vida e os afetos instantaneos,
por que os vilGes seriam diferentes? Por isso, boa parte dos personagens admirados
atualmente sdo vildes, por exemplo, Breaking Bad, cujo protagonista é um professor de
quimica que decide ser traficante de drogas).

E interessante observar como algumas marcas ja passaram a aderir a esta

perspectiva menos maniqueista. Anteriormente, o discurso publicitario era muito
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polarizado e ressaltava somente o lado positivo de seus produtos (“meu produto é bom,
outros sdo ruins” ou “usar meu produto faz bem, ndo usar faz mal”). Assim, marcas
também encarnam papéis complexos, cujos aspectos podem ser interpretados como
tracos de vilées. Por exemplo, Abercrombie (marca de roupas) tem um discurso
polarizadora, valorizando somente pessoas muito musculosas e excluindo quem néo tem
tal “perfeicdo” estética. E TNT (marca de energético) utiliza a violéncia e a forca bruta
como motes de suas campanhas e patrocinios. Violéncia e exclusdo podem ser
elementos caracteristicos de vilGes, mas tém potencial de gerar identificacdo na medida

em gue fazem parte de uma narrativa mais complexa.

4. Hipdbteses

Mesmo com o aumento da complexidade do sentido de vilania e das facetas dos
vilBes nas narrativas midiaticas pds-modernas, mantém-se a dialética entre o vildo e o
herdi. Assim, é natural que os vildes sejam avaliados pelo publico por meio de atributos
negativos e socialmente indesejados. Tendo como ponto de partida a teoria da
transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para os objetos de
McCracken (2003), que ja foi amplamente estudada na relacdo entre associa¢Bes
secundarias (personagens, celebridades, entre outros) e marcas, deduz-se a seguinte
hipotese.

H1: O nivel de vilania do personagem participante que interage com o produto
na cena terd um efeito moderador negativo na atitude sobre a percepcdo de adequacao
do proprio product placement e na satisfagdo em relacdo ao capitulo. Ou seja, quanto
mais o personagem é percebido como vildo, menor sera a percepcao de adequacdo do
product placement e a satisfacdo em relacéo ao capitulo.

As préticas recorrentes do mercado publicitario levam a colocacdo de marcas
dentro de cenas que transmitam o “clima” quer associar & sua imagem ou cuja resolugdo
da cena faga emergir atributos centrais no posicionamento destas marcas. Coca-Cola é
uma das marcas mais valiosas e mais bem avaliadas pelos consumidores em todo o
mundo™, sendo reconhecida por ser uma marca alegria, feliz, jovem, relacionada aos
bons momentos da vida das pessoas € a momentos de confraternizacdo das familias

como o Natal. Como o product placement em questdo foi realizado em uma cena de

76 Disponivel em :
http://www.rankingthebrands.com/PDF/Interbrand%20Best%20Global%20Brands%202014.pdf, acesso
em 05 de abril de 2015.
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suspense, tensa e com indicios de violéncia (por exemplo, arma de foto), deduz-se a
seguinte hipotese.

H2: O publico percebera incongruéncia entre os atributos da marca Coca-Cola e
0s atributos percebidos na cena.

Diversos autores se debrucaram sobre a questdo da congruéncia entre o contexto
de apresentagdo de um estimulo publicitario e os efeitos cognitivos, afetivos e
comportamentais gerados no receptor, e consequentemente nos resultados alcangados
pelas campanhas. Ahmad (2001) demonstrou empiricamente que a congruéncia impacta
tanto na preferéncia quanto na satisfacdo em relacdo aos produtos. Assim, caso H2 néo
seja rejeitada, ha bases tedricas para se deduzir a hipotese a seguir.

H3: A incongruéncia entre os atributos da marca e os atributos da cena moderaré
negativamente a atitude em relacdo a Coca-Cola. Ou seja, as pessoas que perceberem a

incongruéncia avaliardo menos positivamente a marca Coca-Cola.

5. Pesquisa empirica

Foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio de técnica online cinco dias
apos o ultimo capitulo da novela. A coleta foi viabilizada com a colaboracdo de uma
empresa especializada em pesquisa de mercado, que utilizou a técnica de coleta por
meio de “bola de neve”. A amostra foi composta por 309 respondentes de todos os
estados brasileiros, de 14 a 50 anos (73% mulheres e 27% homens).

Todos os participantes da pesquisa declararam terem assistido a novela e aos
ultimos capitulos. Aqueles que declararam ndo ter assistido aos Gltimos dois capitulos
foram excluidos do questionario, ndo sendo considerados na amostra total supracitada.

Do total da amostra, 17% se lembravam de ter visto de forma espontanea algum
product placement ao longo de toda a novela. Para perguntar sobre product placement,
que se trata de um termo técnico do meio publicitario, foi realizada a seguinte pergunta:
"Vocé lembra de ter visto algum produto ou marca na novela? Lembre se viu o produto
dentro da cena, ndo nos intervalos comerciais." 44% lembram-se de ter visto a marca
Coca-Cola dentro do episodio da Coca-Cola. Porém, ndo estenderemos a discussao
sobre os aspectos de recall pois, como foi indicado na introducdo, ha extensa
bibliografia sobre o assunto e os proximos passos do desenvolvimento do conhecimento
cientifico sobre product placement estdo no entendimento do processamento cognitivo
deste tipo de acdo de comunicacdo e variaveis moderadoras que ainda ndo foram

estudadas.

1443



Apos a etapa de mensuracdo da lembranca espontanea, foi apresentada aos
respondentes por meio de um video de 1,08 minuto de dura¢do uma edicdo das duas
cenas em que ocorreu o product placement da Coca-Cola. Ou seja, foi escolhida uma
técnica de pesquisa que relembra o participante da cena e tenta o colocar novamente na
situacdo original de espectador. Abaixo, hd uma sequéncia dos principais frames e a

transcrigdo das falas.

Vildo: “Confesso que eu estou até
ansioso. Fiquei até com a boca seca. Olha
la. Eu esperei tanto por este momento.”

Frame 1 Frame 2

Comparsa do vildo: “Vocé deixou a
latinha vazia no meu carro.”

Vildo: “Larga isso. Esse carro é alugado.”

Comparsa do vildo: “O que eu fago com a
suas digitais aqui.”

Frame 3 Frame 4

Comparsa do vildo: “Pedro?! Isso daqui é
uma baita coincidéncia. Aquele
pavaozinho é o extremo da vaidade.”

Frame 5 Frame 6

Mesmo se tratando de uma edi¢do montada especialmente para a pesquisa, que
junta em sequéncia duas cenas que ndo foram apresentadas originalmente
sequencialmente, ndo ha um problema de continuidade ou entendimento da cena. Isso
porque o proprio produto é o elemento que garante a continuidade. Ela é jogada no chao
(frames 3 e 4) e é encontrada no capitulo seguinte por outro personagem (frame 5).

Uma reflexdo importante sobre os resultados remete ao inicio das discussdes que
emergiram nas redes sociais durante o capitulo e logo apds o término da novela. Como
foi apresentado, o teor dos comentarios era negativo e até agressivo em rela¢do a marca
e a TV Globo. Quando complementamos o olhar qualitativo sobre os comentarios com
0s resultados da pesquisa quantitativa, conseguimos uma compreensao mais abrangente
sobre o tema. Nos resultados, 18% das pessoas lembravam de ter visto algum
comentérios nas redes sociais sobre a apari¢cdo da Coca-Cola na cena, sendo que 6%
delas lembram de ter visto muitos comentérios e 12% lembram de ter visto poucos

comentarios.
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Do ponto de vista dos efeitos de percepgdo gerados, ndo é possivel afirmar que
este consumo do tema por meio das redes sociais seja significante a ponto de influenciar
negativamente a imagem da Coca-Cola. Ao analisar o efeito de causalidade entre a
lembranca dos comentérios nas medidas de atitude em relacdo & marca (é uma marca
confiavel, tenho uma boa impressdo sobre a marca, gosto dessa marca), o resultado nao

é significante (B = -0,119, p = 0,042), como mostra a tabela abaixo.

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 603 294 2,053 ,042
VIU_COMENTARIO -, 159 116 -,119 -1,368 174

Variavel dependente: fator de atitude em relagdo a marca

Isso leva a um primeiro aprendizado importante sobre o processo de
midiatizacdo atual e ao comportamento dos consumidores. Nés ultimos anos, ha artigos
sendo escritos tanto em publicagdes académicas quanto em discuss6es mercadologicas
tendo como corpus apenas a analise de contetdo dos comentarios do publico nas redes
sociais. Obviamente, trata-se a disseminacdo de conteldos digitais e o fato de os
consumidores passarem a ser produtores de conteldos em vez de somente receptores
(BANDULET, 2005) é uma transformacao muito relevante acontecida nos ultimos anos.
Porém, isso ndo indica que a analise dos comentarios nas redes sociais sejam suficientes
para se tirar conclusdes sobre fendmenos sociais, muito menos para elaboracées teodricas
mais complexas.

Isso nos leva ao raciocinio de que, em geral, as pessoas que comentam sobre
algum assunto relacionado as campanhas publicitarias nas redes sociais sdo altamente
envolvidas com o assunto em questdo. Ser altamente envolvidas as coloca nos extremos
da curva normal estatistica em relacdo a avaliacdo do tema: ou gostam muito ou odeiam,
ou aprovam totalmente ou desaprovam totalmente. Afinal, as pessoas menos envolvidas
nem sequer dedicariam seu tempo e energia para postarem sobre este assunto ou
associarem sua imagem perante seus amigos no ambiente virtual sem maiores razdes.

Assim, pode-se afirmar que diferentes niveis de envolvimento com as novelas
leva a diferentes formas de apropriagéo e avaliagdo do contetido publicitario inserido na
trama por meio de product placement. O resultado empirico que reforca esta

argumentacao € que os respondentes com maior envolvimento em relacdo as novelas em
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geral foram as que melhor avaliaram a pertinéncia do product placement da Coca-Cola,
foram menos criticas (p = 0,002). As pessoas menos envolvidas ndo apresentaram tal
padrdo de respostas. Esta analise foi feita com base na escala envolvimento validada em
1985 por Zaichkowsky e aplicada ao contexto das novelas neste trabalho.

Correlations

PP_APROPRIA | ATITUDE_NO
DO_1 VELA_2

PP_APROPRIADO_1 Pearson Correlation 1 179

Sig. (2-tailed) ,002

N 309 309

ATITUDE_NOVELA_2 Pearson Correlation 179 1
Sig. (2-tailed) ,002

N 309 309

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Por meio deste simples exemplo de complementaridade entre uma sondagem de
comentarios em redes sociais que comentaram sobre o capitulo e uma pesquisa
guantitativa com os espectadores em geral mostra como deve-se ponderar a dimenséo
que se da a repercussao (“viralizacdo”) nas redes sociais. Ficou claro que poucas
ouviram comentérios sobre o assunto em suas redes sociais e, além disso, 0s
comentarios extremamente negativos tiveram pouco impacto na percep¢do do publico
sobre a imagem da empresa e da emissora.

A segunda hipotese (H2) ndo foi rejeitada. O publico realmente percebeu
incongruéncia entre os atributos da cena e os atributos da marca. A tabela abaixo mostra
as médias da avaliacdo da cena e da marca em relagcdo aos mesmos atributos, trés com
valéncia positiva e trés com valéncia negativa, sempre em escala de concordancia Likert
de 7 pontos. As pessoas avaliaram separadamente tanto a cena quanto a marca em
relacdo aos atributos, ndo respondente diretamente se a cena combina com a marca. O
resultados mostram que houve diferenca significante (p < 0,001) nos testes de diferencga
de média (ANOVA) entre todos o0s atributos.

ATRIBUTO CENA (média) MARCA (média)
VIOLENTA 4,1369 2,0952
TENSA 5,0238 2,3571
ANGUSTIANTE 4,2679 2,2619
ALEGRE 2,5357 5,7083
DESCOLADA 3,6488 5,4940
DIVERTIDA 3,1548 5,4940
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Apesar da nitida diferenca entre atributos da cena e da marca, esta incongruéncia
ndo gerou efeitos negativos de moderagdo na atitude geral em relacdo a marca, como foi
proposto na terceira hipdtese (H3). Os resultados da regressao entre os atributos da cena

e atitude em relacdo a marca mostram que a incongruéncia percebida ndo foi

significante.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 467 175 2,667 ,008
CENA_VIOLENTA ,020 034 043 ,608 544
CENA_TENSA ,006 ,035 012 ,162 872
CENA_ANGUSTIANTE -,047 036 -,098 -1,297 ,195
MARCA_VIOLENTA -,064 ,049 -,114 -1,308 ,192
MARCA_TENSA -,003 059 -,006 -,053 957
MARCA_ANGUSTIANTE -,085 ,059 -,151 -1,438 151

Variavel dependente: fator de atitude em relagdo a marca

Este resultados colocam pode se dever ao fato de o estudo ser realizado com
uma marca muito forte na mente dos consumidores. Por ser uma marca muito presente
no dia a dia dos brasileiros, pode ndo ter gerado estranhamento, mesmo se tratando de

uma cena que ndo se costuma associar a marca.

6. Considerac0es finais e estudos futuros

A pesquisa realizada e parcialmente publicada neste artigo trouxe importantes
colaboragOes para discussdo da midiatizagdo por meio do product placement, em
especial em relagdo ao contexto de uso de vildo como protagonista da acdo de
comunicagdo. Analisamos que as discussdes nas redes sociais sdo, em geral, conduzida
por pessoas altamente envolvidas com o assunto e por meio de frases realmente
agressivas ou irénicas. Porém, complementando a analise com a pesquisa quantitativa,
percebe-se que sdo poucos aqueles que comentam e que ter visto a discussao nas redes
socais ndo teve impacto nos resultados do product placement.

Também foi identificado que houve incongruéncia entre a cena do product
placement, porém ela ndo houve efeito sobre a atitude positiva do publico em relagéo a
marca. E importante ressaltar que este é um estudo transversal e realizado num contexto
em que este tipo de associacdo entre marcas e vildes ainda ¢ incomum. No longo prazo,
a alta frequéncia de repeticOes de agOes similares pode afetar a imagem da marca e

mudar a forma como os consumidores reagem a tal tipo de estimulo.
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Estudos futuros devem tentar buscar novas formas de aprofundar o
conhecimento sobre o processamento cognitivo de product placement, dialogando com
estudos de Efeito Priming, Framing de mensagens e Resisténcia a Persuasdo. Devem
buscar diversificar os objetos de pesquisa, ja que esta pesquisa se focou em marcas
muito fortes e lideres (Coca-Cola e Rede Globo). Também podem tentar controlar a
variavel da caracteristica do protagonista do product placement por meio de
experimento, analisando a mesma cena protagonizada por um vildo ou por um heréi.

Por fim, estudos futuros devem explorar mais novos aspectos da midiatizagéo da
sociedade por meio de narrativas pds-modernas que remetem a um papel mais
complexo (menos maniqueista) do vildo. O universo dos videogames e branded content

relacionado a vilania é um caminho futuro de pesquisas muito relevante neste contexto.
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