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a conTribuição da PercePção do ProducT PLacemenT na 
aTiTude FrenTe às marcas: um esTudo na série House oF 
cards da neTFLix.

Resumo: O objeto de estudo do presente trabalho busca identificar a efi-
ciência do Product Placement (PP). Realizou-se uma pesquisa qualitativa 
de caráter exploratório junto a audiência da série House Of Cards, que 
percebeu a presença de marcas e não se mostrou incomodada com o uso 
desse tipo de publicidade.
Palavras-chave: Eficiência; Marcas; Product Placement.

La conTribución de La PercePción deL ProducT PLacemenT 
en La acTiTud Hacia Las marcas: un esTudio de La serie de 
La neTFLix, House oF cards.
 
Resumen: El objeto de este estudio buscó determinar la eficacia del Pro-
duct Placement (PP). Por lo tanto, una investigación cualitativa y explora-
toria se aplicó con la audiencia de la serie House Of Cards, que se dio cuen-
ta de la presencia de algunas marcas, y no se muestra para ser molestado 
por el uso de este tipo de publicidad.
Palabras clave: Eficiencia; Marcas; Product Placement.

THe conTribuTion oF THe PercePTion oF ProducT PLace-
menT in THe aTTiTude Towards brands: a sTudY in THe 
neTFLix’s series House oF cards.

Abstract: The object of this study sought to identify the efficiency regar-
ding Product Placement (PP). Therefore, a qualitative and exploratory re-
search was applied with the House Of Cards series’ audience, which no-
ticed the presence of some brands, and did not shown to be bothered 
about the using of this type of advertising.
Keywords: Efficiency; Brands; Product Placement.
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1 introdução

O avanço na democratização das mídias digitais nesta segunda déca-
da do século XXI vem gerando profundas mudanças comportamentais na 
forma como as pessoas se comunicam e na sua relação com as empresas, 
Tal fato faz com que os setores de mídia busquem formas criativas, van-
guardistas e atraentes para veicular suas marcas, produtos e/ou serviços. 
Para Tamanaha (2006), Lee e Faber (2007) e Jenkins (2009) a forma dos 
indivíduos se conectarem, ao mesmo tempo, às diferentes mídias influen-
cia na sua maneira de consumir conteúdo.

Kotler e Keller (2012) afirmam que diariamente mais de 1.500 mensa-
gens publicitárias são transmitidas aos indivíduos e a grande maioria des-
sas é filtrada e não chama a atenção dos mesmos. Devido a isso, o desafio 
dos profissionais de Marketing é saber quais estímulos serão percebidos. 
Quanto mais saturado de publicidade o mercado estiver, mais atento o 
consumidor estará e menos irão deixar-se envolver pelas formas de persu-
asão dos anunciantes (KOTLER; KELLER, 2012; LINDSTROM, 2009).

As evoluções tecnológicas, como a televisão por assinatura, os siste-
mas de pay per view e o conteúdo via streaming (Netflix e Apple TV) vêm 
pressionando as emissoras de televisão com relação à forma de consumir 
seu conteúdo e ao modo de lidar com seus comerciais tradicionais. Um 
estudo realizado pela Neilsen (2005), apontou o crescimento de diferen-
tes tipos de métodos eletrônicos utilizados para evitar os blocos desti-
nados à publicidade, em particular o uso de DVRs (gravadores de vídeo 
digital). Por meio destes gravadores, os telespectadores podem suprimir 
totalmente os intervalos comerciais (skipping) ou podem acelerá-los mui-
to rapidamente (zipping) (LEHU, 2007).

É possível observar que mudanças como a maior conscientização dos 
telespectadores e o tempo escasso destinado à retenção de informações 
alteram consideravelmente o ambiente da comunicação, principalmente 
nas mídias de massa. Dessa forma, surge o interesse em buscar novas es-
tratégias para despertar o interesse dos consumidores, como, por exem-
plo, o Product Placement (PP), tema deste estudo. Pelo fato desta ser uma 
técnica mais vanguardista, quando comparada aos tradicionais blocos co-
merciais, surgem questionamentos acerca da eficiência desse tipo de in-
serção entre os consumidores.

Este estudo tem como objetivo analisar a contribuição da percepção 
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do PP na atitude dos telespectadores frente às marcas. Assim, consti-
tuem-se em objetivos específicos: identificar a lembrança espontânea das 
marcas, a lembrança estimulada pela categoria de produtos e a lembran-
ça estimulada pela marca, e observar se ocorreu mudança de atitude após 
a exposição.

Para tanto, foi realizado um Estudo de Caso composto por duas fases: 
(1) exploratória, que compreendeu a seleção e a análise da oferta de con-
teúdo para identificar ações de PP realizadas numa série de grande pene-
tração veiculada via streaming; (2) descritiva, onde ocorreu a aplicação de 
questionário junto à amostra obtida entre os que assistem à série, objeto 
desse estudo. 

A análise dos dados coletados por meio das entrevistas revelou se a 
amostra estudada percebeu a inserção de marcas na série House of Cards 
e, por conseguinte, como se manifestaram as suas atitudes perante as 
mesmas, seja por meio de lembrança, simpatia, recomendação, intenção 
de compra.

2 product plAcement

Segundo Lehu (2007), Product Placement (PP) ou Brand Placement é a 
inserção não invasiva de marca, produto e/ou serviço em um conteúdo de 
entretenimento. Na televisão esse tipo de publicidade diverge dos blocos 
comerciais tradicionais, pois encontra-se inserida no conteúdo apresen-
tado, alinhando-se com a receptividade do telespectador, e impedindo 
o desvencilhamento da audiência, principal vantagem dessa abordagem 
para os anunciantes.

O PP é uma técnica antiga, inicialmente associada ao cinema. De acor-
do com Newell, Salmon e Chang (2006), a primeira inserção de marca 
aconteceu em 1896, no filme “Washing Day in Switzerland”. Conforme An-
driasova (2006), uma das mais famosas aplicações de PP ocorreu com a 
marca de chocolate Hershey´s no filme “E.T. O Extraterrestre”, de 1982. 
Tal publicidade obteve um sucesso estrondoso, fazendo com que suas 
vendas triplicassem. Após essa inserção, passou a ser perceptível a sua 
utilização em grandes filmes, como a inserção da marca Pepsi em “De Vol-
ta Para o Futuro”, de 1989, e dos óculos Ray-Ban no filme “Homens de 
Preto”, de 1997 (ANDRIASOVA, 2006).
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2.1 cAtegoriAs do product plAcement

O Product Placement pode ser categorizado por: (1) Modo – Visual So-
noro e/ou Audiovisual; (2) Proeminência – Proeminente ou Sutil; (3) Con-
gruência (integração com a narrativa) – Alta, Média ou Baixa; (4) Uso de 
Personagens – Sim ou Não.

Blessa (2006, apud Lawall, 2013) subdivide a categoria Modo em ou-
tras três subcategorias, são elas: (1) Screen Placement – se resume a uma 
aparição visual; (2) Script Placement – inserido na fala do personagem; (3) 
Plot Placement – integrado na narrativa. Para Lehu (2007) o PP é dividido 
em quatro categorias, levando em consideração o seu grau de proeminên-
cia, de congruência e de uso dos personagens:

a) Product Placement Clássico: inserção simples e de fácil colo-
cação. Apesar de não ser tão sofisticada, pode passar desperce-
bida, principalmente se existir um grande número de inserções;

b) Coorporativo: prioriza a marca ao invés do produto. É arris-
cado, pois caso a audiência não conheça a marca, esta pode 
passar despercebida. O ponto positivo desse tipo de PP é a sua 
durabilidade, além disso, uma percepção de marca eficaz pode 
trazer benefícios a todos os produtos e serviços da mesma;

c) Evocativo: inserção discreta, feita sem a explicitação de 
marca. Pode não ser identificada, caso o público não seja fami-
liarizado com a mesma. Devido a isto, é essencial ter um pro-
duto que seja original e com um design suficientemente dis-
tinto para evocar o nome da marca na mente do espectador;

d) Encoberto: forma mais discreta e indetectável de PP. Mui-
tas vezes é bem integrado na cena e a sua presença dis-
creta lhe dá um aspecto natural, o que pode gerar um im-
pacto mais poderoso quando é identificado pela audiência.

Com relação ao uso de personagens, o carisma intrínseco a este pode 
ser transferido para as marcas e produtos que o mesmo utiliza em cena. 
Lehu (2007) aponta a existência de um princípio clássico de identificação 



Rev.Cad. Comun. Santa Maria, v.21, n.1, art 10, p.200 de 215, jan/abr.2017

cadernos de comunicação 
uniVersidade FederaL de sanTa maria

cadernos de comunicação 
uniVersidade FederaL de sanTa maria

e o desejo de se parecer, em diferentes níveis, com uma celebridade. 
Devido a isto, uma parte significativa do público está frequentemente 
desejando consumir as mesmas marcas e produtos utilizados pelo perso-
nagem em questão.

Outro ponto importante relacionado ao uso de PP diz respeito a uma 
maior tolerância por parte do público com este tipo de publicidade, quan-
do comparada aos tradicionais blocos comerciais. Tal realidade faz com 
que os anunciantes invistam cada vez mais neste tipo de abordagem, po-
tencializando seu uso (LEHU, 2007)

Para que o Product Placement cumpra seu papel, este deve ser perce-
bido e gerar alguma atitude na audiência, tópicos que serão detalhados 
a seguir.

3 percepção

Para Robbins (2005), Urdan e Urdan (2010) e Kotler e Keller (2012), 
a percepção pode ser definida como o processo pelo qual os indivíduos 
selecionam, organizam e interpretam as informações recebidas, alteran-
do seu comportamento. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam 
que a percepção se inicia com a exposição do consumidor aos estímulos 
de comunicação e é finalizada com a sua interpretação dos mesmos.

A percepção de um indivíduo difere de acordo a relação entre ele e 
o objeto. Conforme Robbins (2005) e Urdan e Urdan (2010), o conheci-
mento sobre um determinado objeto, a motivação do indivíduo, a sua 
personalidade, suas experiências, seus valores e estilo de vida, são fa-
tores que diferenciam a maneira que algo pode ser percebido, levando 
a percepções distintas e, consequentemente, a comportamentos dife-
renciados. Kotler e Keller (2012) afirmam que as diferentes percepções 
acerca de um mesmo objeto ocorrem devido a três processos: atenção 
seletiva, distorção seletiva e retenção seletiva. Neste artigo, percepção 
relaciona-se com atenção seletiva, onde os indivíduos respondem predo-
minantemente aos estímulos que lhes são significativos, filtrando apenas 
aquelas mensagens que lhes agregam uma maior significância.

Devido a isto, apesar da grande quantidade de mensagens que são 
transmitidas diariamente, os indivíduos tendem a prestar atenção so-
mente a um número bastante reduzido. Lehu (2007) considera um feito 
o tipo de inserção que consegue facilitar a introdução e a preservação 
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de uma marca na mente dos consumidores. Para o autor, a familiaridade 
com a marca e a sua frequência de consumo, são pontos importantes que 
facilitam a memorização.

Saindo da esfera da percepção individual e migrando para o âmbito 
geral, é possível encontrar grupos de pessoas que recebam os mesmos 
estímulos e elaborem percepções e interpretações similares, resultando 
em comportamentos semelhantes. Assim, o conceito de segmentação 
contribui para a efetividade das comunicações.

4 segmentAção de mercAdo

O estudo de segmentação de mercado iniciou-se a partir do empenho 
das organizações em oferecer produtos que atendessem às necessidades 
de um mercado específico, contrapondo-se ao mercado de massa que, 
segundo Kotler e Keller (2012), se apoia em um único mercado, obtendo 
baixos custos de produção e, consequentemente, preços baixos ou mar-
gens altas. Contudo, o que se percebe, cada vez mais é a fragmentação 
do mercado, tornando-o mais homogêneo para atendê-lo de forma mais 
eficiente (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). 

Para Kotler e Armstrong (2007) as principais variáveis de segmenta-
ção de mercados consumidores são: geográficas (unidades geográficas), 
demográficas (sexo, idade, tamanho da família, renda e ocupação), psico-
gráficas (classe social, estilo de vida ou características da personalidade) 
e comportamentais (conhecimento, atitudes, uso e reações). 

Entre as formas de segmentação apontadas, a psicográfica tem maior 
proximidade ao público da pesquisa, pois no mercado de entretenimento, 
Saraiva Júnior (2008) explica que o público-alvo escolhe suas atividades 
de lazer e desenvolve seu estilo de lazer em virtude da proximidade com 
outras pessoas e em um contexto específico, ou seja, de acordo com seu 
estilo de vida. 

O consumo de entretenimento também conta com a segmentação 
para atingir o maior número de consumidores e patrocinadores possíveis. 
Por isso, deve-se alertar ao fato da ampliação das ofertas de programas de 
lazer, onde o espectador decide o que ver e quando (COBRA, 2008). Logo, 
Vogelstein (2014) explica que o entretenimento é acessado de maneiras 
completamente novas, como é o caso do conteúdo streaming da Netflix.

Por isso, ao perceber que as empresas se utilizam da segmentação 
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para destinar o conteúdo certo ao consumidor de acordo com seu com-
portamento, o presente estudo procurou compreender como a atitude é 
definida e formada, a fim de observar a influência do Product Placement 
na atitude de um determinado público alvo.

5 Atitude

Mowen e Minor (2001), Pinheiro et al (2006), Thurstone (1976) e Katz 
(1960) definem a atitude como a extensão da afeição ou sentimento des-
pertado positivamente ou negativamente em relação a um estímulo ou 
objeto. Ela também é um arranjo construído ao longo do tempo a partir 
dos processos motivacionais, emocionais, perceptivos e cognitivos refe-
rentes a alguma particularidade de determinado ambiente (HAWKINS; 
MONTHERSBAUGH; BEST, 2007). 

Conforme Pinheiro et al (2006, p. 28), “as atitudes têm o poder de 
orientar e guiar o nosso comportamento”. Após sua consolidação, a mu-
dança das atitudes apresenta-se como um processo complexo, uma vez 
que exige uma abrangente reorganização do sistema de crenças e valores 
dos indivíduos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; PINHEIRO ET AL, 2006).

Hawkins, Monthersbaugh e Best (2007), bem como Mowen e Minor 
(2001) e Katz (1960) elucidam as quatro funções principais das atitudes 
nos indivíduos:

a)  Função de conhecimento – a atitude se baseia na crença prévia do 
consumidor perante os objetos ou atividades, marcas e compras;

b) Função de expressão de valor - nesse quesito as atitudes 
expressam os valores centrais e a autoimagem do indivíduo;

c) Função utilitária - a atitude em face aos objetos e atividades é 
definida pela existência ou inexistência de uma recompensa. A 
resposta será favorável caso ocorra compensação e desfavorá-
vel quando esta inexistir;

d) Função de defesa do ego - as atitudes são utilizadas na defesa 
do ego e da autoimagem diante das ameaças e falhas que pos-
sam ocorrer.
A atitude de um consumidor perante diferentes marcas, conforme 
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Kotler e Armstrong (2007), é estabelecida através de alguns processos 
avaliatórios que levam em conta as características pessoais do consumi-
dor, bem como a situação na qual se encontram, além das influências das 
pessoas que o cercam.

Assim como na percepção, o claro discernimento dos elementos for-
madores das atitudes do consumidor afeta direta ou indiretamente as 
decisões de Marketing, permitindo decisões mais acertadas na utilização 
de meios alternativos de publicidade, como o Product Placement. Dessa 
forma, empresas como a Netflix, que se utilizam do PP, necessitam do 
estudo das atitudes de seus consumidores com o propósito de provocar 
resultados positivos do público-alvo dos seus anunciantes em relação aos 
seus produtos.

6 netflix e House of cArds

A Netflix é uma empresa norte-americana de serviço de entretenimen-
to. Fundada em 29 de agosto de 1997, por Reed Hastings e Marc Randol-
ph, nos Estados Unidos, começou a operar oficialmente no dia 14 de abril 
de 1998 (GINA KEATING, 2013) como uma locadora virtual onde os filmes 
e/ou seriados eram escolhidos e alugados no site da empresa e entregues 
em casa, sem a necessidade de deslocamento e existência de multa.

Em 2007 a Netflix introduziu na empresa o serviço streaming – trans-
missão instantânea de vídeos pela internet – possibilitando que seus assi-
nantes assistissem todo o seu catálogo de filmes e séries na tela do com-
putador (NETFLIX MEDIA CENTER, 2016).

Apesar da empresa de serviços de streaming de vídeos não divulgar 
oficialmente dados acerca de sua audiência, uma pesquisa de banco de 
dados realizada entre os assinantes do serviço nos EUA e divulgada por 
Wallensteing (2015) informou que em março desse ano a terceira tempo-
rada de House Of Cards atraiu 6,5% dos telespectadores nos primeiros 30 
dias de exibição, indicando que cerca de 2.65 milhões de telespectadores 
norte-americanos assistiram pelo menos um episódio da terceira tempo-
rada da série, nos trinta primeiros dias em que esta ficou disponível.

House Of Cards foi a série que inaugurou a produção de conteúdo 
original da Netflix. É um drama político que gira em torno de Frank Un-
derwood (Kevin Spacey), um congressista norte-americano ambicioso e 
manipulador, que juntamente com a sua esposa, Claire (Robin Wright), 
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utiliza todos os meios possíveis para extinguir seus adversários e se tor-
nar o presidente dos Estados Unidos. (IMDB, 2015). A audiência da série é 
predominantemente jovens e jovens adultos do sexo masculino (CANTER, 
2015; PEOPLE PATTERN, 2015).

Em primeira instância, a série foi concebida utilizando um enorme 
banco de dados, que continha os hábitos de consumo dos usuários do 
serviço. Com estes dados, a Netflix obteve conhecimento sobre os princi-
pais interesses de seus assinantes: dramas políticos, o ator Kevin Spacey e 
o diretor David Fincher. Após tal descoberta, a empresa decidiu unir esses 
três fatores em uma mesma história e produzi-la (JUNIOR, 2014).

Outra quebra de paradigmas foi a forma de distribuição dos episódios 
(JUNIOR, 2014; SUSMAN, 2013). Todos os 13 capítulos foram ofertados ao 
mesmo tempo, sendo considerado uma inovação no processo de trans-
missão. Para Junior (2014), essa estratégia foi idealizada devido ao fenô-
meno conhecido como binge watching, que se refere ao ato de assistir 
dois ou mais episódios de uma série de uma vez só, como em uma mara-
tona de episódios.

6.1 product plAcement nA netflix – House of cArds

A grande diferença, com relação à comunicação de marketing, entre a 
empresa Netflix e as grandes redes mundiais de televisão diz respeito ao 
não uso de blocos comerciais. Desta forma, a percepção do consumidor 
é a de acessar conteúdo de entretenimento, sem precisar se submeter à 
exposição de comerciais. Entretanto, ainda que não apresente os tradicio-
nais blocos comerciais, a Netflix utiliza outro método para chamar a aten-
ção dos anunciantes para as suas produções originais: as marcas podem 
providenciar a inserção de seus produtos em séries originais da empresa, 
por meio de Product Placement. (PETERSON, 2015).

Apesar da empresa não se pronunciar oficialmente acerca dos con-
tratos de PP que são realizados, Jim Holleran, diretor de Marketing de 
Entretenimento da A-B InBev, empresa anunciante na série House Of 
Cards, aponta sobre como funciona esse tipo de inserção e como a em-
presa mede seus valores: inicialmente, o PP ocorre por meio de uma lei-
tura preliminar do script, buscando achar uma sinergia entre o show e a 
marca, observando se esta encontra-se alinhada com o gênero ou com o 
idealismo do show. Para ele, o sucesso deste tipo de publicidade está na 
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correta congruência entre o produto, a cena, o personagem e o episódio 
(PETERSON, 2015).

O diretor de Marketing afirma que para obter conhecimento sobre o 
impacto de uma inserção de PP na Netflix é necessário considerar o valor 
de Marketing associado à este serviço, juntamente com o buzz feito pela 
indústria de entretenimento acerca da série utilizada. Para ele, o contrato 
feito foi vantajoso para a marca Stella Artois, tanto com base no volume 
de vendas, quanto à sua rentabilidade. (PETERSON, 2015) Em suma, asso-
ciar a marca à Netflix e, principalmente, à série House Of Cards foi algo 
bastante gratificante para a A-B InBev. Além das marcas desta empresa, 
é possível salientar outras marcas inseridas na série, como, a Apple, que, 
de acordo com a Concave Brand Traking (2015), é a que possui maior visi-
bilidade dentro do programa, sendo inserida em boa parte dos episódios.

7 metodologiA

O artigo tem como objetivo analisar a contribuição da percepção do 
PP na atitude dos telespectadores frente às marcas inseridas no seriado 
norte-americano House Of Cards, exibido pela empresa de entretenimen-
to em streaming Netflix.

Como meio investigativo se fez uso de levantamento bibliográfico e 
artigos, complementado por um estudo de caso que, de acordo com Yin 
(2015), investiga um fenômeno contemporâneo, com foco em um caso 
específico, retendo uma visão holística e do mundo real, como no estudo 
do comportamento de pequenos grupos.

Aplicou-se questionário semiestruturado com o propósito de analisar 
a percepção e a atitude de uma amostra de telespectadores, baseada no 
perfil do público-alvo da série. De acordo com Canter (2015), a maioria da 
audiência de House Of Cards são pessoas que de alguma forma se enqua-
dram no ramo executivo, mais especificamente, jovens e profissionais do 
sexo masculino.

A amostra foi escolhida segundo o critério de acessibilidade (por con-
veniência), de julgamento e de tipicidade. Em conformidade com Vergara 
(2014) esta é constituída pela seleção de elementos que o pesquisador 
considere representativos do público-alvo, e aquela pela facilidade de 
acesso aos mesmos. Com relação ao critério de julgamento considerou-se 
um mínimo de 7 episódios assistidos pela amostra.
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O questionário foi construído a partir da observação crítica da série 
em questão, identificando as marcas inseridas sob o formato de PP e a 
tipificação segundo o tipo de inserção.

O questionário foi estruturado em duas partes, a primeira sobre o per-
fil dos respondentes e a segunda para identificar a lembrança de marca. 
Com o intuito de avaliar a percepção no contexto da série, utilizaram-se 3 
momentos: (1) lembrança espontânea, (2) lembrança estimulada por ca-
tegoria, e (3) lembrança estimulada pela marca. Para esta última, reali-
zou-se um levantamento contabilizando 142 marcas distintas inseridas na 
série House Of Cards, citadas pelas seguintes fontes: Brands&Films (2013, 
2014), Acuna (2015), IMCDB (2016) e Sharkey (2015). Destas 15 foram co-
locadas no questionário. A seleção das marcas ocorreu pela distribuição 
em diferentes categorias e pela forte presença e significância delas no 
contexto brasileiro. 

Os questionários foram aplicados por meio de plataforma on-line Goo-
gleDocs junto telespectadores que curtem a página ou fazem parte de 
grupos da série na rede social Facebook. Ao todo foram realizados 5.832 
contatos, destes, foram obtidas 139 respostas, configurando 2% de retor-
no. Após a análise dos questionários, foram validados 124 questionários, 
constituindo a amostra de análise.

Os questionários validados foram exportados para o Excel para uma 
primeira organização nos dados. Após a conclusão desta fase, foi utiliza-
do o programa SPSS com o objetivo de realizar o cruzamento entre os 
fatores socioeconômicos e as perguntas referentes ao referencial teórico. 
Por fim, foi efetuada a análise dos dados, apontando como esta amostra 
percebeu as inserções de marca apresentadas na série e qual a sua atitude 
perante este tipo de publicidade.

8 AnÁlise de resultAdos

O perfil da amostra analisada aproxima-se do mencionado por Canter 
(2015) e People Pattern (2015), ou seja, predominantemente do sexo mas-
culino (71%), jovens e jovens adultos (70%). Deve-se considerar também 
que 89% têm ensino superior incompleto ou maior grau de instrução e são 
predominantemente das classes A e B (77%). Assim, mesmo se tratando 
de uma amostra não probabilística e por julgamento, cujos resultados não 
podem ser projetados para a população, atende às necessidades de cará-
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ter exploratório para este estudo.
Em um primeiro momento procurou-se identificar a percepção das 

marcas no contexto da série objeto deste estudo, nos níveis espontâneo, 
estimulado pela categoria e estimulado pela marca, gráfico 1, a seguir:

GRÁFICO 1. Marcas mais lembradas pelos entrevistados
Fonte: Elaborado pelos autores

Como se observa no gráfico 1, a marca mais lembrada de forma espon-
tânea foi a Apple (40%), corroborando o exposto na pesquisa da Concave 
Brand Traking (2015), onde aponta que tal marca possui mais visibilidade 
do que qualquer outra inserida na série.

A segunda marca mais lembrada de forma espontânea foi a Sony 
Playstation (13%). Na fase de observação da pesquisa, ao comparar Apple 
e Sony PlayStation, percebeu-se que esta não aparece com grande frequ-
ência na série, entretanto configura-se como hábitos de lazer do perso-
nagem principal, causando dissonância, pois não é comum associar um 
homem adulto e poderoso com jogos de vídeo game. 

Ao estimular a lembrança por categoria, Apple (19%) e Playstation 
(10%) voltam a ser as mais lembradas, seguidas pelas marcas GM (13%) e 
Mercedes (9%), que fazem parte da categoria de automóveis, utilizadas 
para a composição dos personagens.

Das 15 marcas apresentadas no questionário com o intuito de estimu-
lar a lembrança pela marca, as mais lembradas foram: Nike (67%), PlayS-
tation (60%), Mercedes (47%), Starbucks (43%), Dell (37%) e Apple (23%).  
Ou seja, a maior percepção das marcas pode estar condicionada à forma 
como elas estão inseridas no conteúdo ofertado, já que as mais lembradas 
no total são marcas que foram percebidas, por mais de 46% dos respon-
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dentes, interagindo com os personagens e inseridas de forma coerente 
no contexto. 

Esse resultado vai ao encontro da afirmativa de Lehu (2007), que 
aponta ser um feito considerável a inserção de PP que consegue facilitar 
a introdução e a preservação de uma marca na mente dos telespectado-
res, fazendo contraponto à grande quantidade de marcas a qual o consu-
midor é exposto diariamente, por diversos meios.

Ao questionar os respondentes sobre possíveis comportamentos de-
correntes da inserção de produtos/marcas no contexto da série, a grande 
maioria concordou que esse tipo de ação provoca atitudes positivas em 
relação às marcas anunciadas, como pode ser observado no gráfico 2. 

GRÁFICO 2. Mudanças de atitude geradas a partir do PP
Fonte: Elaborado pelos autores

No comportamento declarado não há nenhuma variável de análise 
que se destaque na concordância entre as afirmações, levando a crer que, 
de uma forma geral, a comunicação via PP provoca atitudes positivas.

Vale ressaltar que apenas 6% da amostra acredita que esse tipo de 
inserção “não incentiva em nada a relação do público com a marca”, o 
que pode indicar que esse tipo de comunicação está melhor alinhada com 
a receptividade do telespectador, não parecendo invasiva. (LEHU, 2007)

Ao questionar se a amostra já comprou/experimentou algum produto 
e/ou marca que tenha visto em alguma série, 78% concordaram.  O que 
pode refletir duas situações para esse tipo de publicidade: (1) estimula 
a compra; (2) reforça positivamente a relação entre a marca e o teles-
pectador, ao se identificar com os personagens da série. Esse resultado 
concorda com Lehu (2007), quando afirma que, levando em consideração 
os numerosos casos de sucesso de inserções de PP, é fácil convencer um 
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anunciante acerca do potencial de influência que este tipo de publicidade 
possui no comportamento de consumo de um segmento de mercado.

Afim de identificar qual a atitude provocada pelas diferentes técnicas 
de Product Placement, utilizou-se uma escala de concordância, dispostas na 
tabela 1, abaixo.

TABELA 1. Grau de concordância com as assertivas
Fonte: Elaborada pelos autores

Com relação à influência dos personagens na inserção de PP, 77% da 
amostra concorda que quando um personagem é querido, as marcas utili-
zadas por este personagem também são apreciados. Ainda neste quesito, 
é possível pontuar que a grande maioria dos respondentes acredita que as 
marcas chamam mais atenção quando aparecem interagindo com algum 
personagem (80%) ou quando são apresentadas no contexto da série (73%). 
As inserções da SonyPlaystation em House Of Cards possuem alto grau de 
congruência com a narrativa (plot placement), utilizam o PP do tipo visual 
(screen placement), e fazem uso de personagens, apontando seus hábitos 
de lazer. De acordo com o princípio da identificação, parte do segmento de 
telespectadores procura produtos vistos em filmes para se parecer ao má-
ximo com aquele personagem admirado, criando a ilusão de seguir os seus 
passos. (LEHU, 2007).

No cerne acerca do conhecimento e da simpatia de marca, a amostra 
concorda que aquelas mais conhecidas (77%) e mais queridas (54%) pelo pú-
blico despertam maior atenção. Corroborando com tal análise, as duas mar-
cas mais lembradas pela amostra são bastante conhecidas no mercado na-
cional e possuem muitos fãs. Lehu (2007) afirma que a familiaridade com a 
marca, assim como a frequência de consumo, são pontos importantes para 
a sua memorização.

Analisando a menor média da tabela (2,5) é possível afirmar que boa 
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parte da amostra não se incomoda de ver marcas inseridas em um de-
terminado programa, mostrando-se aberta para este tipo de inserção. A 
grande maioria dos estudos realizados sobre o assunto confirmam uma 
tolerância geral entre o público e a colocação de produtos sob formato 
de PP, e, em casos de integração bem sucedida, até mesmo uma aprecia-
ção desta abordagem. (LEHU, 2007).

Em suma, diante dos dados coletados, é perceptível a importância do 
uso do Product Placement como técnica eficiente para veiculação de mar-
cas. Esse fenômeno é percebido sobretudo quando 73% dos respondentes 
concorda que tal ação aumenta a lembrança da marca, ilustrando-a como 
instrumento de efeito marcante na mente destes, além de estimular a ex-
perimentação (61%) e, até mesmo, incentivar a compra da marca (38%). 

Das formas de inserção, pode-se inferir, pelo resultado desse estudo, 
que o PP mais efetivo é o do tipo clássico, visual (screen placement) e cuja 
marca/produto aparece em concordância com o contexto apresentado, 
integrados na narrativa (plot placement) e interagindo com os persona-
gens da cena.

9 considerAçÕes finAis

Em um comparativo entre as duas marcas mais lembradas, Apple e 
Sony PlayStation, é perceptível que aquela faz uso de inserções proemi-
nentes, dentro de um contexto adequado, em concordância com o perfil 
dos personagens, e inserindo seus produtos de forma persistente na sé-
rie, causando uma retenção por repetição na memória dos telespectado-
res. Já as inserções da Sony PlayStation surgem como uma dissonância 
entre os hábitos de lazer do personagem principal e a sua personalidade, 
surpreendendo os telespectadores, pois normalmente, esta marca é as-
sociada à jovens e crianças. Este ruído remete ao fato de que a utilização 
de PP, em situações inusitadas, pode gerar uma maior lembrança, quando 
comparada as inserções de marcas em um contexto já esperado pelos 
telespectadores.

Outro ponto a ser observado acerca da lembrança de marca é o refe-
rente aos produtos inseridos na categoria de alimentos. Estes foram os 
menos lembrados pela amostra, e, na série, estão normalmente inseridos 
como Product Placement corporativo, com foco na marca ao invés do pro-
duto, e de proeminência sutil, levando a supor que este tipo de combina-
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ção possa fazer com que o PP passe despercebido.
A partir dos resultados deste estudo exploratório é possível formular 

as seguintes hipóteses: H1: Utilizar o PP em condições não habituais, ou 
seja, destoando daquilo que o telespectador espera, chama mais atenção 
do que quando este se encontra inserido de forma corriqueira; H2: A com-
binação entre o uso proeminente de uma marca, inserida de forma con-
gruente com o contexto apresentado, e a utilização de personagens gera 
retenção desta na memória dos telespectadores; H3: A combinação entre 
o PP do tipo corporativo com uma proeminência sutil pode levar a uma in-
serção não eficiente; H4: O PP, diferente de outras formas de publicidade, 
não apresenta resistência entre a maioria dos telespectadores.

O resultado desta pesquisa permite inferir, a partir da amostra anali-
sada, a capacidade de geração de atitudes positivas, seja fortalecendo a 
imagem da marca na lembrança, seja despertando a vontade de experi-
mentação desta, contribuindo, assim, para o estreitamento das relações 
entre o segmento alvo e a marca, e reduzindo seu nível de rejeição, fenô-
meno mais presente em campanhas publicitárias tradicionais.
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