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RESUMO: Este trabalho analisa a estratégia de inserir marcas e produtos
dentro de um conteudo de entretenimento, sendo o product placement a
estratégia em questado, ressaltando suas vantagens e o0 modo de uso. Para
isso, foi feito um estudo de caso sobre insercdes da Apple na animacao Wall-e.
Conclui-se que o product placement € uma boa estratégia para construgéao de
marca e disseminacgao de seus valores associados nestas insergoes.
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1 INTRODUGCAO

A publicidade como era conhecida ha algumas décadas é muito diferente do
que vemos hoje, a exposicdo a conteudos publicitarios ja ndo é mais direta e
agressiva. Os avangos tecnoldgicos como celulares com cameras de alta
definigdo, aplicativos de redes sociais e avangos na area do entretenimento,
culminou em um novo publico, que possui um novo estilo de vida e de
consumo. Conforme o consumidor foi ganhando autonomia no ambito das
tomadas de decisdo, e com a possibilidade de gerar seu proprio conteudo, a
geragao conectada passou a ser mais exigente com as marcas e produtos. Os
avancgos tecnolégicos foram responsaveis também de dar uma democratizada
na disseminacao de conteudo publicitario, de forma que, houve um aumento na

concorréncia entre marcas e produtos por disputar espacgos contextos.

A partir deste contexto, € possivel entender a importancia de novas
estratégias como o product placement, responsavel por inserir de maneira sutil
um produto, marca ou servigo no contexto de um conteudo de entretenimento.
Essa estratégia oferece uma oportunidade de reforgar e conectar a marca a um

valor em que o conteudo de entretenimento esta transmitindo, para isso, o
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produto ou a marca é posicionado de maneira estratégica e homogénea na

cena fazendo com que o mesmo faga parte da atracao.

A estratégia menos agressiva e menos intromissiva do product
placement, instaura um ambiente mais amigavel criando assim uma conexao
com publico através do conteudo de entretenimento. Com essa capacidade de
contornar a velha estratégia publicitaria, os anunciantes estdo apostando cada
vez mais nesse tipo de estratégia que pode ser utilizada em incontaveis meios,
como: filmes, séries, desenhos animados, animag¢des computadorizadas,

novelas, videos de canais do YouTube, jogos de diversas plataformas etc.

Compreendendo a utilidade e os beneficios do product placement tendo
em vista um novo publico e novos habitos de consumo, pretende-se investigar
com profundidade um caso de product placement para explicar questdes a
respeito de seu funcionamento, como acontece, como é feito a inser¢ao e as
conexdes entre os valores do conteudo de entretenimento com a marca e o

produto.

No primeiro momento foi feito uma pesquisa bibliografica de livros, artigos e
sites atrelados as areas de marketing, entretenimento, publicidade, marcas e
biografia dos objetos de pesquisa que serviram para dar embasamento,
credibilidade e a compreensdo a respeito do assunto. Em um segundo
momento foi feito o estudo de caso focado em uma anadlise detalhada das
inser¢cdes da Apple na animagao Wall-e. A animagao da Pixar foi assistida com
o olhar voltado as especificidades de cada inserg¢ao, para responder questdes
do tipo: como elas aparecem, se sao apenas visuais, se sao citadas, se sao

auditivas ou se sdo manipuladas pelos personagens.

2 CONTEXTO DAS MARCAS

Conquanto nado se saiba a data exata do surgimento das marcas, por

meio de registros, é especulado que estas existem desde a Antiguidade. Nesse



sentido, nas mercadorias provenientes da india de cerca de 1300 a.C., ha
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registros de simbolos que identificavam os artesaos.

Na Idade Média, as marcas desempenham o papel de criar
consumidores fiéis e identificar os fabricantes de qualidade superior.
Outrossim, desempenhavam a funcéo de policiar as tentativas de falsificacédo
dos produtos existentes na época. Contudo, no periodo supracitado, era
existente um pequeno volume e variedade de produtos, além de um mercado

consumidor limitado.

Com a chegada da Idade Moderna, em especial com advento da
Revolugdo Industrial, por mais que as empresas entendessem que a imagem
da marca era importante, se preocupavam apenas em produzir em grande
escala.’ Verifica-se, portanto, o desenvolvimento industrial, a massificagao dos
produtos, o crescimento das cidades, a ascenséo do capitalismo, o surgimento
de instituicbes privadas, o crescimento da populagdo, agora com poder de
compra e mais alfabetizada, o surgimento de novas classes sociais, exportagcéo

e importagao de produtos em grande volume e o aparecimento de novas leis.

Por sua vez, na ldade Contemporanea ocorreu uma crise de valores
modernos, tendo como paradigma, a existéncia de novos fenbmenos sociais,
novas crengas, uma esplendente evolugdo no campo da ciéncia e troca de
valores sociais. Com isso, as corporacbes vém se preocupando com a
saturagcdo de produtos existentes e como consequéncia, dirigem uma maior
atencao para a construgdo da imagem de suas marcas e produtos, buscando
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assim, cada vez mais novas formas criativas de fortalecé-las.

Segundo Philip Kotler, ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing era

centrado no produto (Marketing 1.0), passou a ser centrado no consumidor
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(Marketing 2.0) e agora em seu livro Marketing 3.0, Kotler afirma que as forgas

que estao definindo o novo marketing esta centrado no ser humano.

O profissional de marketing, no cenario atual, depara-se com a crise dos
valores modernos. Sao presentes, desse modo, novos desafios como o
desencadeamento de diferentes movimentos sociais, o desenvolvimento
sustentavel, a obsolescéncia, a ampla quantidade de marcas, o aumento do
poder de expressdo dos consumidores (principalmente nas midias sociais), a
variedade de canais midiaticos, a geracao Y, dentre outros. Diante dessa nova
conjuntura, Kotler propde a existéncia do Marketing 3.0, cuja orientagdo é
voltada a entrega de valor ao consumidor, “Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam

como seres humanos por sua mente, coragao e espirito.” (KOTLER, 2010, p.4).

Complementando a visdo acima sobre entrega de valor, atualmente, a
marca precisa ir além de apenas dos beneficios tangiveis do produto, mais do
que nunca € essencial essa construir uma ligacdo emocional (beneficios

intangiveis) com seus publicos de interesse.

Uma marca existe em um espago psicoldgico, isto €, na mente do
consumidor. A comunicacgao (propaganda/publicidade) € o meio que
permite acesso a mente do consumidor, a criagdo de um inventario
perceptual de imagens, mitos, simbolos e sensagdes que passam a
definir a entidade perceptual que chamamos de marca. (TAVARES,

2003, p.213).

Enquanto isso, do lado dos consumidores, observamos que as marcas
ainda tém um desafio significativo para entregar valor ou aumentar o nivel de
consideragao pelas pessoas. O estudo global Meaningful Brands Study
identificou os consumidores néo se importariam se 77% das marcas deixassem
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de existir amanha.

Além disso, a pesquisa da Opinion Box revelou que parte significativa

dos brasileiros ndo se interessam em ver propagandas. Prova disso sao os

7 HAVAS. Meaningful Brands Study, 2019. Disponivel em
<https://www.meaningful-brands.com/en>. Acessado em: 10 out 2019



seguintes dados: 74% dos entrevistados responderam que pulam anuncios no
Youtube, na televisdo 58% das pessoas desviam o foco da propaganda (saindo
de perto da televisdo ou acabam utilizando o celular) e 49% chegam até mudar
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de canal assim que as campanhas publicitarias aparecem.

2 PUBLICIDADE E ENTRETENIMENTO

Em meio a esse cenario, as marcas buscam promover seus produtos,
posicionamento ou criar associagdes por meio da associagao com conteudo ou
imagem de terceiros. Um elemento que cresceu muito nos ultimos anos foi a
aproximagao da industria no entretenimento nas estratégias de marketing das

empresas.

Nao ha como prever as possibilidades de alianga entre a publicidade
e o entretenimento, mas a seducdo e o envolvimento sdo pecas
chaves na conquista desse novo consumidor (mais independente e
reativo) evitando interromper seu lazer para exibir mensagens
publicitarias. (BEZERRA; COVALESKI, 2013, p. 128).

A ativacdo mais comum nessa intersecgdo é o Product Placement ou
Brand Placement, que segundo Jean-Marc Lehu, autor referéncia no estudo da
técnica, essa pode ser explicada como uma inser¢gao de produto ou marca a
um filme, série, programa de televisdo, conteudo audiovisual ou até mesmo
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musica ou livro.

Em relagdo a histéria da técnica, Lehu, em seu livro “Branded
Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business” afirma que a técnica foi criada antes do desenvolvimento de
conteudos audios visuais. Para sustentar essa tese, o autor indica dois

exemplos do uso da ferramenta de marketing, um em teatro e outro em quadro.

No primeiro caso, Lehu conta que nos anos de 1890, foi adotado o nome

da marca “Diaphane” como o nome de uma peca (La Diaphane) e o uso do

& OPINION BOX. Campanhas publicitarias: Como o brasileiro lida com as propagandas?,
2017. Disponivel em  <htitps://blog.opinionbox.com/campanhas-publicitarias-pesquisa/>.
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produto (maquiagem) durante o espetaculo pela a atriz Sarah Bernhardt
(LEHU, 2007, p. 18). Ja o segundo exemplo foi o quadro “Um bar aux Folies
-Bergére”, pintado por Edouard Manet, que contém algumas garrafas da

cerveja “Bass Beer’ no canto da mesa.

Figura 01 - La Diaphane
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SARAH BERNHARDT /.
32, Avenue de [ Opéra Paris

Fonte: Google Imagens

Figura 02 - Um Bar Aux Folies - Bergére



Fonte: Google Imagens

Com o passar dos anos, a fim de aumentar a captacao de recursos, os
estudios e produtores cada vez mais foram permitindo a entrada de publicidade
nos conteudos televisivos, visto que as marcas pagam valor significativamente
alto e também oferecerem produtos que ajudam nas construgdes dos

personagens.

Apesar da publicidade e cinema possuirem objetivos finais diferentes, no
qual a primeira busca vender produtos e o segundo transmitir mensagens,
entreter ou educar sobre determinado assunto. Segundo Ana Luisa Arbex, a
produgdo cinematografica pode coexistir com o conteudo publicitario, assim
como a publicidade pode ter um teor educativo ou seduzir por meio do
entretenimento. (ARBEX, 2007, p.8-9)

O entretenimento, permitem as marcas reforgarem o posicionamento e
valores de modo envolvente e leve, facilitando a conquista dos seus

consumidores.



Em seu livro “Cultura da convergéncia”, Henry Jenkins afirma a
importancia da publicidade se unir aos conteudos de entretenimentos para criar
lacos maiores com os consumidores, consequentemente aumentando as
vendas. “Ha um forte interesse em integrar entretenimento e marketing, em
criar fortes ligacbes emocionais e usa-las para aumentar as vendas.”
(JENKINS, 2008, p. 148).

Vale ressaltar, que nem toda vez que uma marca ou produto aparece em
algum conteudo audiovisual, € um product placement. Existem também outras
duas técnicas de ativacgdes publicitarias que sao muito utilizadas: sponsoring

(patrocinio) e brand entertainment.

Entende-se o sponsoring como uma estratégia que envolve o
financiamento de um conteudo de entretenimento para obter posicdo de
destaque em relagdo as outras, ou seja, as marcas pagam aos projetos em
troca de visibilidade. Normalmente, para ocorrer esse tipo de agao as marcas
criam editais para produtores se inscreverem ou fazem uma prospecgao ativa

dos projetos.

No caso do Branded entertainment, € quando uma marca desenvolve
um conteudo planejado em torno da prépria marca ou do produto. O intuito de
produzir algo autoral (brand content) é para mostrar de forma sedutora os
atributos e valores da marca de uma maneira que entretenha o publico de
interesse. A diferengca entre o branded entertainment e o product placement é
que o primeiro, 0 anunciante desenvolve um conteudo baseado na
marca/produto enquanto o segundo a marca insere seu produto em uma
narrativa estrutura por terceiros em que acredita que vale a pena ser

associada.

3 ESTUDO DE CASO - PRODUCT PLACEMENT - APPLE E WALL-E

O presente capitulo possui como objetivo principal analisar o product
placement da Apple no filme “Wall-e”, langado em 2008 e produzido pela Pixar.

Para dar base ao projeto, o primeiro método de pesquisa sera o bibliografico,



que segundo Antbénio Carlos Gil "A pesquisa bibliografica € desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. (GIL, 2002, p. 44).

Além da base bibliografica € necessario destrinchar um objeto para que
a pesquisa cumpra com seu objetivo, neste sentido, sera utilizado o estudo de
caso. “O estudo de caso € uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada
nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”. (GIL, 2002, p. 54).

3.1 APPLE

A empresa Apple foi fundada no ano de 1976, e atualmente foi
considerada a empresa mais valiosa do mundo, equivalente a U$ 234,241
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bilhdes, pelo sétimo ano consecutivo.

A Apple nédo se trata apenas de um iPhone ou de um iMac com um
super design e com pregos alto, a marca buscar criar também uma associagao
com o bem-estar de seus colaboradores e seu papel tecnolégico e ambiental
no contexto atual. Prova disso sao as iniciativas e investimentos em tecnologia
ambiental e retornavel e os seus conteudos publicitarios como "People come
first. In everything we do." um indicio que além da natureza, a empresa se

dedica em dar oportunidade a pessoas de todo o lugar do mundo.

' UOL. Apple é marca mais valiosa do mundo pelo 7° ano; Disney desbanca Facebook,
2017. Disponivel em
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/17/apple-google-e-amazon-sao-as-marc
as-mais-valiosas-do-planeta-diz-estudo.htm/>. Acessado em: 19 out 2019



Figura 03 - Imagem de um banner do site Apple na aba Supplier Responsibility

Supplier Responsibility

Fonte: Disponivel em https://www.apple.com/supplier-responsibility/

No rodapé do proprio site da empresa, existe uma categoria Valores e
dentro desta subcategoria o item meio ambiente. Na aba meio ambiente, é
possivel ver a dedicagao tecnoldgica na area de preservagado ambiental e o uso
de componentes reciclados por dentro e por fora. "Tao inovadores quanto seus
produtos Apple e o que eles podem fazer sdo os materiais usados e como eles
sao fabricados. Vocé pode ver isso nos novos MacBook Air e Mac mini. Suas
estruturas sdao completamente feitas de aluminio reciclado sem comprometer a
resisténcia ou o acabamento. Por motivos como esses é que os produtos mais

avangados tém o menor impacto ambiental." (APPLE, 2019)

Outra evidéncia do lado humano da empresa é a inclusdo, de varias
ragas, etnias, lugares do mundo, e todo o tipo de pessoa. O lema deles € que
para produzir um produto que represente e atenda a todos, € necessario ter em

sua equipe todos.

Figura 04 - Banner do site Apple na aba Inclusion & Diversity.


https://www.apple.com/supplier-responsibility/
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Different together.

At Apple, we're not all the same. And that's our
greatest strength. We draw on the differences in who
we are, what we've experienced, and how we think.
Because to create products that serve everyone,
we believe in including everyone.

Fonte: Disponivel em https://www.apple.com/diversity/

Outra evidéncia do lado humano da empresa é a inclusdo, de varias
ragas, etnias, lugares do mundo, e todo o tipo de pessoa. O lema deles € que
para produzir um produto que represente e atenda a todos, € necessario ter em

sua equipe todos.

Além do meio ambiente, a Apple tem iniciativas na area da educacéao
para alunos, mestres e instituicdes, que queiram adquirir recursos tecnoldgicos
para facilitar o acesso ao ensino e preparar uma nova geragdo de pessoas
capacitadas. Existe também o fomento em preservacdo da agua em

comunidades que fazem parte da producéo dos produtos da empresa.

Figura 05 - Banner do site Apple na aba Supplier Responsibility.


https://www.apple.com/diversity/
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Fonte: Disponivel em https://www.apple.com/supplier-responsibility/

Figura 06 - Banner do site Apple na aba Environment.

Your device Your old Apple
will be reused. product could
Or recycled. become part of
[ your new one.

Fonte: Disponivel em https://www.apple.com/environment/

Figura 07 - banner do site Apple na aba Supplier Responsibility.
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Our supply chain is global.
So is our responsibility.

Apple products are made all over the world. We work with suppliers, from mining
to recycling, to verify that our requirements are being met for the people and
communities in our supply chain. In 2018, a total of 1049 supplier assessments
were conducted in 45 countries.
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We enforce our policies by assessing and closely partnering with
suppliers at every point in our supply chain.

Fonte: Disponivel em https://www.apple.com/supplier-responsibility/

Uma ativacdo que também reforga compromisso da Apple com o meio
ambiente foi a criacdo de um robé chamado Liam, responsavel por desmontar
os aparelhos que retornavam para a Apple através do programa Apple
GiveBack.

Conforme o site da empresa, em abril de 2018 a Apple anuncia um novo
robd que veio para substituir o Liam, este agora se chama Daisy e possui uma
precisdo muito maior na hora de selecionar os componentes dos iphones para
a reciclagem. “Na Apple, estamos trabalhando sempre para encontrar solugbes
inteligentes para problemas como a mudanga climatica, e preservar o0s
recursos preciosos do nosso planeta”, declarou Lisa Jackson, vice-presidente

de iniciativas ambientais, politicas e sociais da Apple.
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3.2 ANALISE PRODUCT PLACEMENT DA APPLE NA ANIMACAO WALL-E

A animagao da Pixar foi dirigida por Andrew Stanton e conta a trama de
um pos apocalipse de lixo no ano 2695, enquanto os seres humanos habitam
em uma grande nave (Axiom) como se fosse um grande resort. A terra esta
coberta de lixo, e impossivel de ser habitada, no contexto da animacgéo, existe
uma grande empresa que rege praticamente todos os setores do mercado,
como o ramo da industria aeroespacial, alimenticia, agricultura, eletrbnicos e
muito mais. A BnL (Buy n Large) € a responsavel por causar o problema de
extremo consumo e montanhas de lixo do tamanho de prédios, mas também de
certa forma, foi responsavel também por solucionar essa catastrofe. Assim
como todas as coisas, a BnL construiu uma grande nave chamada Axiom com
acesso a todas as necessidades possiveis para que os seres humanos
pudessem viver no espago enquanto que na terra, robdés da linha Wall-e
ficaram com a responsabilidade de compactar o lixo e fazer uma faxina

enquanto os seres "humanos tiravam umas férias".

Assim como todos os filmes da Pixar, o filme conta com um fundo de
realidade abordando temas como: relacionamento, humanidade, consumismo,
capitalismo, valores culturais e sentimentais, paixao, inteligéncia artificial, e o
tema mais evidente que € a conscientizagdo ambiental. Com tantos temas
positivos envolvidos na animagdo, € muito util para uma empresa se inserir

nesse contexto para anunciar sua conexao com os temas abordados.

O robd Wall-e é o unico sobrevivente de sua linha, e como se ele tivesse
desenvolvido uma consciéncia, passou a fazer a manutencdo de si mesmo
além de colecionar itens que ele julga ser interessante, como um cubo-magico

e um garfo-colher.

Wall-e possui uma rotina muito parecida com a de seres humanos, ele
trabalha, ele se cansa, se diverte e se apaixona por exemplo. Todas estas
caracteristicas humanas impressas ndo s6 em Wall-e mas em todos os outros
robds que compdem a trama, serviu para que fosse possivel contar a historia

no estilo fantasioso Disney e criando um primeiro link com o produto analisado,
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em que a Apple como empresa, tem um histérico de batizar alguns de seus
produtos e maquinas com nome de gente, como por exemplo o Apple Lisa e os

robds Liam e Daisy que trabalham no setor de reciclagem.

Figura 08 - Alguns dos personagens robds da animagéo.

@fwy +PIXAR

wALL-G

Fonte: Disponivel em Google imagens.

Na trama, cada robd possui um design proprio que ajuda a comunicar
sua personalidade. O robé M.O por exemplo (o segundo da esquerda para
direita), possui uma aparéncia carrancuda e estressada, ele € um dos robds
responsaveis pela limpeza. O robd GO4 (com o giroflex), € o policial da histéria,
seu design sugere um mini general que é escoltado por robds policiais maiores
que ele. Com sua aparéncia amedrontadora, o robd AUTO (de piloto
automatico / € o robdé com aparéncia de timao) € um dos vildes da trama por

controlar o poder decisao do capitio.

O robd com mais caracteristicas humanas expressas através de seus
olhos que sobem e descem, Wall-e possui um design semelhante a
computadores antigos, os caixotdes que por mais simples e antigos,
conseguem resolver demandas. Finalmente a rob6 EVA, que curiosamente é o
unico robé que n&o possui emendas e que tém visivelmente em seu design,
uma conexao com os produtos da Apple. Esta foi s6 uma breve analise

apresentando alguns dos personagens e seus designs.



15

Caminhando para as evidéncias mais apuradas, do product placement
em Wall-e, nos primeiros minutos do filme em que é apresentado a nds o
contexto e as primeiras caracteristicas do robd Wall-e, ao chegar em casa apos
um dia de trabalho, Wall-e prepara-se para um momento de entretenimento.
Acontece um ritual nesse momento da animacéo, tirar os sapatos, esvaziar a
pasta, pegar uma fita com sua musica favorita e relaxar. Na cena em questéao,
um dos itens que fazem parte do aparato de Wall-e para seu entretenimento é
um iPod modelo Classic, que tem um display onde Wall-e coloca uma lente de

aumento para ter um maior aproveitamento daquele momento.

Figura 09 - Print de cena da animagéao: Aparece um iPod Classic.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

Essa cena € muito interessante porque logo de cara, vemos um product
placement de um iPod fazendo parte de um contexto que € muito complexo.
Como foi dito, essa cena faz parte do lazer no fim de uma jornada de trabalho,
além do que, o conteudo transmitido pelo iPod é o filme "Hello Dolly!" onde
Wall-e aprende passos musicais e se emocionar com as maos se entrelagando.
O contexto se passa no ano de 2695, quer dizer, o iPod ainda funciona,
sinbnimo de qualidade de uma ferramenta que faz parte de momentos

importantes na transmissao de cultura e sentimentos.
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Figura 10 - Print de cena da animagéao: Wall-e recarregando as baterias.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

Figura 11 - Imagem do Apple Park "Space Ship".

Fonte: Disponivel em https://www.businessinsider.com

A segunda situagao de product placement acontece na cena onde Wall-e
recarrega suas baterias, uma referéncia direta a base da Apple Spaceship,
onde o teto é feito de placas solares, um meio ecolégico de produzir energia. A
referéncia fica mais evidente quando Wall-e conclui a recarregar de suas
baterias, eis que o robd emite o famoso chime de inicializacdo de Macs

indicando que ele esta pronto. Essa cena incrivel nos comunica a conexao que
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a Apple tém com o meio ambiente, assim como foi dito no topico da Apple, eles

dedicam muita energia e dinheiro para alcangar patamares ecologicos.

Figura 12 - Print de cena da animagéao: lancheira do Wall-e onde ele guarda suas reliquias.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

A terceira aparicado de um produto, Wall-e sendo um robd cuidadoso e
preparado, prepara sua lancheira para o trabalho. Dentro dessa caixa da BnL,
Wall-e carrega uma chave de boca, e um WD-40. O contexto € magnifico, s6 o
product placement pode criar esse tipo de coisa, um robd que ja possui uma
alta tecnologia e uma inteligéncia artificial praticamente humana, demonstrando
sua precaugdao em possiveis situagcdes adversas dependendo de um
lubrificante e de uma ferramenta para sua propria manutengao. Numa cena
anterior, logo no inicio, Wall-e troca de esteiras demonstrando que faz total

sentido ele carregar um WD-40 e uma chave de boca.
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Figura 13 - Print de cena da animacé&o: Primeira aparicao do robd Eva.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

Voltando as inser¢cdes da Apple, o nome deste robd € Eva ou Eve, ja é
possivel fazer uma associagcao a histéria biblica onde uma mulher chamada
Eva interage com uma macga, e nesse sentido, associar ao icone da Apple, a

maca.

Aqui temos o primeiro contato com o robdé Eva, que nada mais é uma
sonda criada e programada pela BnL para fazer uma varredura da terra em
busca de vida. Ao encontrar e capturar alguma evidéncia de vida, a sonda Eva
€ automaticamente programada para entrar em standby até que seja
encaminhada para o nucleo da nave Axiom, dando inicio ao programa "de volta
para casa". Todos os robds que envolvem a histéria de Wall-e tem uma funcéo
meio banal vamos dizer assim, os dois robés que possuem uma fungdo mais
importante sdo Wall-e e Eva, os demais sdo robds massagistas, robds
guarda-sol, robés maquiadores e pintores. Como ja foi feito uma breve
comparagao do design da Eva em relacdo aos outros personagens, é
necessario aprofundar um pouco mais, como por exemplo o fato de que Eva é
0 Unico robé sem emendas, com partes flutuantes, que pode alcar voo, possui

uma velocidade extraordinaria e curvas que nos remete aos produtos da Apple,

€ muito claro o contraste entre Eva, Wall-e e os demais.
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Com tantas evidéncias na cara, surge uma pergunta, como pode uma
animacgao alcancgar essa precisao e sensibilidade na hora de inserir o product
placement? Bom, o préprio designer chefe da Apple participou da produgao do
filme, Jonathan lve contribuiu com ideias de todo o tipo para que isso fosse

possivel.

Figura 14 - Print de cena da animacao: Eva e Wall-e.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

Nesta cena em que Wall-e tras um monte de suas reliquias para mostrar
pra Eva, e que Eva da uma demonstracdo surpreendente na interacdo com
cada objeto, fica evidente a comparagao do design tecnolégico entre os dois.
Enquanto Wall-e t4 mais pra um PC caixotdo bege semelhante a um Apple II,
Eva ta mais para uma mistura do iMac G3 os novos iMacs. O nome Eva

poderia ser até uma referéncia a historia cristd do Génesis, Eva + Maca
(Apple).
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Figura 15 - Print de cena da animacgéao: Primeiro contato entre Eva e Wall-e.

Fonte: Disponivel em Wall-e.

Essa cena é bem interessante, antes de acontecer isso que esta
mostrado no print, Wall-e estava vigiando Eva escondido por tras de uma
pedra, mas como ele é meio atrapalhado, fez um ruido, eis que Eva equipada
por um sistema de defesa de plasma, d4 um tiro desintegrando o meio da
pedra. Nesse momento a gente consegue ver a expressao e o sentimento de
medo de Wall-e (um computador velho), em relagcdo a Eva (um computador

mais atualizado).

Um detalhe importante desta animagao é que, 0os personagens principais
nao possuem um dialogo composto por palavras e frases, o filme vai seguindo
nessa linha, relagdes e trocas incrivelmente complexas expressas através de
sons, e linguagem corporal dos personagens. E claro que isso no foi um
problema visto que, no livro O Corpo Fala (2015), os autores Pierre Weil e
Roland Tompakow, afirma que a linguagem corporal surgiu antes da linguagem

falada, e nossos corpos falam mais do que palavras.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

No contexto em que o consumidor esta mais exigente e engajado por
causas sociais, € possivel dizer que cada vez mais as empresas se preocupam

na geragao e investimento de um conteudo menos agressivo e atrelado a
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posicbes positivas e principalmente conectada aos valores e gostos do
consumidor. Nesse sentido, uma marca que se preocupou em construir sua
imagem atrelada a questdes de causa humanitaria e ambiental por exemplo,

determinara a decisdo de compra.

Para alcancar o status de estar bem na boca do povo, o investimento em
conteudo de entretenimento € uma boa estratégia, visto que o cliente ndo vai
ser alvo apenas de uma propaganda, mas ele ganhara algo em troca, o

conteudo onde o produto e marca estardo camuflados.

E necessario se preocupar em entender o publico e suas mudancas de
habitos de consumo, seus sentimentos e particularidades, e isso significa para
a empresa, mudar junto com o cliente para pode acompanha-lo. O
product-placement como estratégia para alcangar esse objetivo é boa
ferramenta visto que a marca e o produto estardo atrelados a momentos

marcantes da vida do consumidor.

Conclui-se que o product-placement como estratégia de comunicagéo
através do entretenimento, conectando a marca e o produto de maneira menos
agressiva, e associando o anunciante a causas e temas importantes, é muito

eficaz a partir dessa tendéncia engajada dos consumidores.
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