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Resumo

A tradicional industria publicitaria audiovisual vem perdendo forcas e precisando inovar
na maneira de comunicar-se com publico que esta cada vez mais apto a “escapar” dos
intervalos comerciais devido a interacdo do consumidor com 0s meios de comunicacao
e as diferentes plataformas midiaticas. Uma das alternativas das marcas e redes de TV
estadunidenses, mediante a estas mudancas, vem sendo maior utilizagdo de Product
Placement em suas estratégias de comunicacdo publicitaria. No presente trabalho
analisou-se a maneira como a marca Apple intermediou sua imagem dentro da 4°
temporada da sitcom The Big Bang Theory . Considera-se que a Apple procurou durante
todos os episodios ligar sua imagem as personagens da sitcom, que estdo incluidas num
dos estilos de vida mais populares do momento: o geek. Presente em uma sitcom que
trabalha ndo apenas com a midia televisiva, mas também em outras plataformas
midiaticas, a Apple conseguiu, por meio disso grande visibilidade e interacdo na
narrativa audiovisual dos episadios.

Palavras-chave: Imagem de Marca, Publicidade e Propaganda, Product Placement,
Apple.

1 Introducéo

Um nasceu nos anos de 1960, outro na década de 1970. Ambos tendo a postura
marcada pelos sentimentos de paz e amor da geracao Beatle. Geeks e Apple tem na sua
formacdo algo em comum. Nos anos 60 surgem os nerds, conhecidos hoje também
como geeks. Eles surgiram gracas ao movimento hippie (GALVAO, 2011).

Ja a Apple nasceu nos anos 1970 e ndo tinha uma equipe de desenvolvimento
convencional para a época. Era formada por jovens engenheiros que absorveram os
ideais do movimento que marcou suas posturas e os fez criarem seus proprios ideais

para mudar o mundo. Tinham fé no poder dos instrumentos e acreditavam que a
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mudan¢a do mundo estaria nos computadores. Esses jovens permaneciam vigilantes e
ligados ao desenvolvimento dos produtos Apple constantemente. Rostos amassados,
cabelos desalinhados e falta de sono eram parte de sua rotina. Faziam de tudo para
resolver algum enigma técnico (SCULLEY, BYRNE, 1988).

Segundo Galvdo (2011), nerds sdo pessoas que nutrem obsessdao por
determinado assunto e pesquisam sobre ele. Além de também se interessarem por
computadores, tecnologia e games (os chamados geeks).

Tanto os geeks, que nasceram do movimento hippie (GALVAO, 2011), quanto
0s jovens engenheiros da Apple que segundo Sculley e Byrne (1988) tiveram suas
posturas marcadas por ele, apresentam as caracteristicas citadas por Galvao: obsessdo
por determinado assunto e interesse por computadores e tecnologia.

Hoje, ser geek é “legal”. Geeks como George Lucas e Steve Jobs mudaram
significativamente o mundo cinematografico e tecnoldgico. Eles tém muito impacto,
transformam a industria hollywoodiana e atraem milhares de outros geeks para eventos
como o Comic-Con em San Diego. O sinal mais atual de que ser geek esta na moda, é a
invasédo deles nas midias de massa como na sitcom The Big Bang Theory, protagonizada
por quatro geeks que contém no seu estilo de vida: jogos, brinquedos, historias em
quadrinhos e tecnologia (HOPPENSTAND, 2009, traducdo nossa), ela é exibida desde
2007 pelos canais CBS (Estados Unidos) e Warner Channel (Brasil).

Quando se trata de geeks obviamente esta embutido o assunto tecnologia. E,
gracas a essa tecnologia, a tradicional inddstria publicitaria vem perdendo suas forgas de
influéncia sobre os consumidores. Segundo Jenkins (2008), a proliferagdo de canais e a
portabilidade de novas tecnologias de informética e telecomunicacdes nos permitem a
entrada em uma era na qual havera midias em todos os lugares.

Cada vez mais a industria esta precisando convergir midias e inovar nos meios
e formatos de chegar ao seu publico de forma efetiva. Ao convergir midias, segundo
Jenkins (2008), novas e velhas midias colidem, midias corporativas e alternativas se
cruzam, e o poder do produtor de midia e do consumidor interagem de formas
imprevisiveis. A cultura da convergéncia impacta 0 modo de se consumir 0S meios e,
ainda segundo Jenkins (2008, p. 42), f&s de um determinado “seriado de televiséo

podem capturar amostras de didlogos no video, resumir episddios, discutir sobre
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roteiros, criar fan fiction® [...], gravar suas proprias trilhas sonoras, fazer seus proprios
filmes — e distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela internet”.

Saem os intervalos comerciais que chegam ao consumidor de forma invasiva e
entra o Product Placement, ou merchandising televisivo - tie-in, termo utilizado por
Trindade (2007).

No momento atual, no qual consumidores tem a sua disposicdo infinitas
quantidades de fornecedores tentando satisfazé-los, as empresas acabam tendo que
renovar e surpreender seu publico; para isso, acabam utilizando conjunto de ac6es e 0s
instrumentos de marketing disponiveis (SEITZ, 2007-2008).

O meio de interacdo pode afetar as experiéncias do consumidor, e deve-se estar
atento as tendéncias de estilo de vida, pois inclui modelos, e consumidores precisam de
marcadores e indicadores; seu comportamento depende, além de outros fatores, das
normas sociais dos grupos de referéncia (SCHMITT, 2001).

Ao vislumbrar todo este cendrio, percebe-se a necessidade de estudos quanto a
maneira de se comunicar perante a um novo estilo de vida do consumidor, que esta cada
vez mais adepto as tecnologias que mudam drasticamente as estratégias que marcas e
empresas estavam tao acostumadas a utilizar.

O objetivo do presente trabalho, portanto, é analisar a imagem da marca Apple
por meio dos geeks na sitcom The Big Bang Theory. Foi analisada toda a 4% temporada
(24 episodios) exibida entre setembro de 2010 e maio de 2011. O motivo da escolha
dessa temporada deu-se apds observagdo empirica quando notou-se grande quantidade

de Product Placements da marca Apple feitos durante a temporada.

2 A Sitcom The Big Bang Theory

A sitcom The Big Bang Theory, exibida pela rede CBS, surgiu em 2007 e tem
como criadores dois dos maiores nomes da TV norte-americana: Chuck Lorre e Bill
Prady. A CBS no inicio ndo tinha muita expectativa sobre o programa; seu episodio
piloto foi reprovado e o Unico motivo para ter tido uma segunda chance foi por causa do
produtor Chuck Lorre, que estava por trés da sitcom de sucesso Two and a Half Men,
também da emissora. Em 2009, na terceira temporada, 0 programa deslanchou, e tanto

% Hobby literario que tem o objetivo de escrever histérias baseadas em universos ficcionais — personagens, cenarios e
acontecimentos — criados por terceiros. Escritores de fan fiction ndo sdo apenas consumidores, eles transcendem este
status e expandem seu relacionamento com livros, filmes, desenhos, seriados de TV, etc. por meio de recriagdo e/ou
ampliacao das histérias em seus proprios contos (PADRAO, 2007).
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nos Estados Unidos pela rede CBS, quanto no Brasil pelo canal Warner Channel, The
Big Bang Theory é o carro-chefe da programacdo (MARTHE, 2011).

A sitcom acompanha a vida de jovens cientistas geeks. Galvéo (2011) diz que,
segundo essa nova definicdo, o0 nerd ndo é necessariamente uma pessoa anti-social, nem
tem aquela aparéncia classica do estere6tipo; podem até ter uma aparéncia mais
desleixada e moderna. Para Galvao, eles geralmente se interessam por computadores,
tecnologias, histérias em quadrinhos, ficcdo cientifica e games; e hoje, na sociedade da
informacao, eles sdo populares e alguém a quem todos consultam.

De acordo com o site IMDB (2011), a sitcom The Big Bang Theory acompanha
a vida de dois fisicos geeks que dividem um apartamento (Sheldon e Leonard), Leonard
Hofstadter e Sheldon Cooper séo dois brilhantes cientistas que trabalham juntos na
Universidade Caltech®. S30 melhores amigos e vivem no mesmo apartamento. Sua
amizade é sempre testada em todos os niveis pelo nada convencional comportamento de
Sheldon. Eles também sdo amigos de Howard Wolowitz e Rajesh Koothrappali, que
também trabalham na universidade. Howard é engenheiro mecénico e Raj astrofisico.
Os quatro amigos passam 0 tempo trabalhando em seus projetos individuais, jogando
video games, assistindo filmes de ficcdo cientifica e lendo histérias em quadrinhos.
Como geeks assumidos, todos tem pouca sorte com mulheres “normais”. Quando
Penny, uma linda garota aspirante a atriz se muda para o apartamento vizinho ao de

Leonard e Sheldon, Leonard comeca a ver um outro sentido na vida.

3. A Apple e o Product Placement

Como afirma Schmitt (2001, p.60), produtos tecnologicos, alem de “estarem
inovando e aperfeicoando caracteristicas e beneficios, [...] tem adotado uma abordagem
experimental — ndo somente no marketing como também no design”. O publico-alvo de
produtos tecnoldgicos querem ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados,
querem marcas que “lhe possam oferecer experiéncias e depois passem a fazer parte da
sua vida” (SCHMITT, 2001, p.47).

A marca Apple € considerada a camped de Product Placement: em 2011 venceu
o Prémio Brandcameo’ por ter tido o maior niimero de aparicées de Product Placement

nos 33 filmes de 2010 que foram considerados posicdo numero 1 nos cinemas

® California Institute of Technology
" Prémio promovido pelo canal Brandchannel que identifica as marcas ou produtos que tiveram o maior
namero de Product Placements em filmes em determinado ano.
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estadunidenses. Os dados, que ndo consideram os filmes que ndo chegaram a tal
posi¢do, mostram que a marca Apple esteve presente em 30% dos filmes, um ndmero
muito a frente de outras marcas como Nike e Chevrolet que tiveram 24% (SAUER,
2011, traducdo nossa). Um sinal de que estes Product Placements estdo funcionando sdo
0S numeros: em 2008 apenas 9% das casas nos Estados Unidos com computadores
possuiam um Apple, ja& em 2010 esse nUmero passa para um pouco menos que 15%
(SAUER, 2011, traducdo nossa). A seguir, grafico postado por Sauer (2010), no site
Brandchannel demonstrando a quantidade de Product Placements feitos pela marca
Apple em filmes que chegaram a posi¢do numero 1 nos Estados Unidos entre 0s anos de

2001 e 2010.

Apple é a camped de merchandising
Empresa é a que mais investe para que seus produtos aparecam
em cenas de filmes — uma forma de publicidade disfarcada

2001 222 OSTITULOS COM
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Grafico 01 — Product Placement filmes posicéo 1 Figura 01: Grafico-Reportagem da Apple
Fonte: Sauer (2010) Fonte: Super Interessante, ed. 291, maio 2011

Em matéria da revista Super Interessante de 2011, a Apple é demonstrada
também como camped de Product Placement, ou como a revista cita: publicidade
disfargada.

No Prémio Readers Choice de 2010, a marca Apple foi considerada pelos
leitores com 25% dos votos como a marca com 0S mais memoraveis Product
Placements de 2010 (SAUER, 2011).

4. Estudo de caso
Para o estudo de caso, decidiu-se ter como amostra a quarta temporada da

sitcom The Big Bang Theory (2010-2011, 24 episddios). Cada episodio foi visto ao

menos quatro vezes para que pudesse ser analisado devidamente quanto ao tipo de
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merchandising televisivo (Product Placement) proposto por Trindade (2007) e estrutura
de sitcom proposto por Comparato (2009).

Ap0s analises de resultados quanto a: quantidade de product placements, tipos,
momentos e tipos de apari¢Bes, pode-se fazer uma anélise de como a marca Apple tem
sua imagem intermediada pelas personagens geeks da sitcom.

Diante da tecnologia, conforme dados relatados por Wilbur, Goeree e Ridder
(2008), as redes de TV precisam inovar no seu estilo de negdcio, o que, segundo os
autores, gerou um aumento de 40% no numero de Product Placements na TV nos
Estados Unidos entre abril de 2005 e margo de 2008. Para Trindade (2007) h& quatro
tipos de Product Placement (também denominado de Tie-in): a Mencdo ao Produto, o
Estimulo Visual, a Demonstracdo e/ou Explicacdo sobre o uso ou utilidade do produto e
0 Uso Simples do Produto/Servico.

Apdbs andlise do estudo de caso, pode-se perceber o aumento dos Product
Placements citados por Wilbur, Goeree e Ridder (2011). Durante a quarta temporada de
The Big Bang Theory foram encontrados ao todo, 99 Product Placements, apenas da
marca Apple. Nesta analise, percebeu-se que o tipo mais comum foi o de estimulo
visual.

Como cita Russel (2007), quando ha aparicdo visual da marca, h& necessidade
de se criar um cenério realista. Em 53% dos casos houve estimulo visual por meio de
trés produtos que fizeram parte do cenario durante toda a temporada: o computador
iMac na sala do apartamento do personagem principal Sheldon e seu amigo Leonard, o
iPod Nano também no mesmo lugar, e o iPod Classic na sala do apartamento da vizinha
Penny. Além destes tipos de placement também foram detectados em certos momentos

mencdes da marca Apple ou de produtos e servicos relacionados a ela.

Tipos de Product Placement

¥ Estimule Visual
¥ Demonstracdo efou Explicacdo de uso/
utilidade do Produto

Uso Simples do Produto

W Citagdo de marca/produto/servico

Gréfico 02 — Tipos de Product Placement
Fonte: Os autores



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE —2 a 6 de setembro de 2011

Por meio de média feita com observacao no gréafico a seguir, constatou-se que a
média de Product Placements por episddio durante a temporada foi de 4,1.

Como citado por Wilbur, Goeree e Ridder (2011), alguns tipos de cena
acomodam melhor os Product Placements do que outras, caso este que pode ser visto no
12° episodio, que teve o maior nimero de placements (onze no total). Neste episodio,
tanto no conflito basico, quanto no secundario, as personagens estavam envolvidas no
desenvolvimento de um aplicativo para um dos produtos Apple, o iPhone. Seguido do
12° 0 14° vem em segundo lugar com nove placements.
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Grafico 03 — Quantidade de Product Placements por episédio
Fonte: Os autores

Segundo Comparato (2009), numa sitcom pode haver duas ou até trés histdrias
acontecendo num Unico episodio. Existe o conflito basico, em que a estrutura da sitcom
é baseada, e existem os conflitos secundarios, que acontecem paralelos ao principal.

Russel (2007) afirma que em programas com script 0s comerciantes tem algum
poder sobre como seus produtos serdo mostrados quando colocados diretamente no
enredo do episddio. Isto leva ao pressuposto de que a marca Apple utiliza este poder,
pois, como pode-se observar durante a quarta temporada da sitcom, a marca esteve
presente principalmente durante os conflitos basicos dos episddios: 73% dos casos;
conflitos estes que geralmente estdo diretamente ligados ao personagem principal. Em
27 % eles aconteceram nos conflitos secundarios.

De acordo com Comparato (2009) ha uma divisao clara na sitcom: 0s primeiros
seis minutos vao estabelecer a histéria, os proximos doze desenvolver a série de
complicagdes e 0s seis minutos restantes vao resolver a situagéo.

Por meio de analise do estudo de caso, pode-se ver que a marca Apple

apareceu em 46% dos casos logo nos seis primeiros minutos, quando, conforme
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Comparato (2009) a historia é estabelecida e algo novo € introduzido na vida/cotidiano
das personagens.

A seguir, grafico indicando o tempo em que os Product Placements foram
inseridos durante a temporada.

Product Placement por tempo

H0-6min
W6-17min
17- 22 min

Gréfico 04 — Product Placement por tempo
Fonte: Os autores

O grande campedo de Product Placement da marca Apple foi o aparelho celular
iPhone, com 39 placements; a maioria das personagens possuiam um aparelho.

O produto, segundo Carvalho (2011, p.10), além de ser o apice da Apple, ainda
€ um dos maiores sucessos da telefonia mundial, o qual “[...] demarca um novo
paradigma nas relacGes de interacdo com os telefones e na integracdo destes com a
internet e com os computadores”. Quanto a integracdo com a web, ressalta-se a
afirmacgéo de Jenkins (2008) que diz que a internet tem se tornado cada vez mais um
local de participagdo do consumidor e inclui muitas maneiras ndo autorizadas e nao
previstas de relacdo com o contetdo mididtico. Estes pensamentos nos levam a
afirmacdo de Corréa (2009), sobre como a inovagdo e a absor¢cdo de tecnologias
impactam diretamente comunicologos e alavancam a comunicacdo de modo jamais
vista.

Em seguida do iPhone, vem os produtos que fazem parte do cenério: iMac com

19 placements e o iPod Nano com 17.
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Gréfico 05 — Marca, produtos e servigos
Fonte: Os autores

Numa sitcom, em que a historia é basicamente contada em dialogos, com
poucas acles, é importante que cada personagem tenha seu jeito proprio de falar
(COMPARATO, 2009).

Schmitt (2001), afirma que o meio de interacdo pode afetar as experiéncias do
consumidor das areas de tecnologia e que deve-se estar atento as tendéncias de estilo de
vida.

Para Schmitt (2001), nos estilos de vida encontram-se os modelos e, 0s
consumidores precisam de marcadores e indicadores, pois seu comportamento depende
das normas sociais dos grupos de referéncias. Por meio do estudo de caso, notou-se que
as personagens que mais apareceram ligadas a imagem do produto iPhone foram
Sheldon (personagem principal), e Penny. Ambos aparecendo em 20,5 % dos
placements deste produto.

iPhone por Personagens

Gréfico 06 — iPhone por personagens
Fonte: Os autores

Os Product Placements aconteceram durante varios momentos e em diversas

situacbes durante a temporada, como por exemplo, enquanto as personagens
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conversavam, durante o momento de lazer, enquanto almogam ou jantavam, ao
desenvolverem trabalhos e durante suas armacGes e esquemas.

Schmitt (2001), comenta sobre como o publico da area tecnoldgica precisa ser
estimulado e ter acesso as marcas que lhe oferecam experiéncias e facam parte de sua
vida. O autor ainda afirma que o meio de interacdo pode afetar as experiéncias do
consumidor e que deve-se estar atento as tendéncias de estilo de vida.

A seguir, no grafico que indica a quantidade de placements por tipos de
situacdo que sdo presentes no estilo de vida dos geeks da sitcom, percebeu-se que a
maioria dos placements ocorreu durante 0 momento de lazer das personagens — 35%,
que sdo momentos em que o estilo de vida geek é mais explicito: é quando as
personagens Iéem histérias em quadrinhos, jogam jogos geeks e assistem filmes de
ficcdo cientifica, por exemplo. O que leva ao pressuposto de que a Apple procura

agregar sua marca com este estilo de vida tdo popular no momento.

Situagdes de Product Placement

Esquemas
5%

Grafico 07 - Situaces de Product Placement
Fonte: Os autores

Como ja mencionado, os produtos iPhone, iMac e iPod Nano foram os que
tiveram os maiores indices de Product Placement durante a temporada.

Para Leal (2011), o mercado dos smartphones nunca mais foi 0 mesmo desde
que Steve Jobs mostrou o iPhone, produto que tirou da marca Nokia o posto de lider em
confianga. Apenas no ultimo trimestre de 2010, foram vendidos em todo o mundo 14,1
milhdes de iPhones, 91% a mais em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior
(FOLHA, 2011). O iPhone, segundo dados relatados na revista Info (Ed. 303,
maio/2011), encontra-se em terceiro lugar no ranking de plataformas de smartphones

mais populares nos Estados Unidos.

10
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No caso do produto iPhone, ele apareceu em 36% dos casos em momentos de
lazer das personagens; na maioria destes momentos as personagens encontravam-se
reunidas em situages consideradas nerds, como por exemplo assistindo a filmes de
ficcdo cientifica, jogando jogos geeks e enquanto encontram-se reunidos para se
divertirem de algum modo; fato que leva ao pressuposto de que a marca Apple
considera as personagens da sitcom como um grupo de referéncia e pretende ligar sua
imagem aos modelos de estilo de vida dos geeks, exatamente como aborda Schmitt
(2001), ao mencionar que os consumidores precisam de modelos e indicadores, pois seu

comportamento depende das normas sociais dos grupos de referéncia.

Situagdes de Product Placement iPhone

Esquemas
13%

Gréfico 08 — Situagdes de Product Placement iPhone
Fonte: Os autores

O computador desktop iMac teve 19 placements durante a quarta temporada de
The Big Bang Theory. O iMac, que foi o primeiro computador a ter entrada USB ao
invés do drive de disquete, foi lancado pela Apple com um novo conceito de cores,
interface amigavel e facil configuracdo; o computador foi campeéo de vendas, atingindo
6 milhdes de unidades comercializadas (CARVALHO, 2010).

Nos ultimos anos, a marca Apple tem sido vencedora da Pesquisa Info de
Marcas na categoria desktops. Em 2011 também apareceu em primeiro lugar na
pesquisa, com nota 8,4 e 67% de votos no quesito “excelente” (Info, Ed. 303, maio
2011).

Como no caso do iPhone, o computador iMac que faz parte do cenéario do
apartamento dos geeks Sheldon e Leonard, também esteve presente na maioria das

vezes em momentos de lazer das personagens (36,8%).

11
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Situacdes de Product Placement iMac

Gréfico 09 - Situagdes de Product Placement iMac
Fonte: Os autores

O iPod Nano (modelo antigo), teve ao todo 17 placements durante a
temporada. Na categoria de audio e video, a marca Apple apareceu em terceiro lugar na
Pesquisa Info de Marcas 2011, com nota 8,5 e 59% de votos no quesito “Excelente”
(Info, Ed. 303, maio 2011). Assim como 0s dois outros produtos que tiveram o maior
nimero de placements, o iPod Nano (parte do cenario do apartamento dos geeks
Sheldon e Leonard), teve seus placements concentrados principalmente durante os

momentos de lazer das personagens.

Situagdes de Product Placement iPod Nano

Trabalho
6%

Corrida

9
Reuniao B%

6%

Gréfico 10 — Situagdes de Product Placement iPod Nano
Fonte: Os autores

5 Consideracdes finais

O presente trabalho procurou estudar e compreender a maneira como a marca
Apple intermedia sua imagem por meio dos geeks da sitcom The Big Bang Theory.
Tendo em vista que, na sociedade informatizada de hoje, geeks se tornaram 0s novos
“populares” e alguém a quem todos consultam. Hoje, marcas como a Apple precisam
lidar com um puablico que convive constantemente com tecnologias que afetam
drasticamente a maneira de relacionamento entre marca e consumidor. Estes
consumidores precisam de modelos e indicadores de estilo de vida.
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O objetivo do trabalho foi de analisar como a imagem da Apple foi
intermediada pelas personagens da sitcom durante a quarta temporada. Percebeu-se que
a marca, por meio do Product Placement, interagiu e ligou sua imagem com as
personagens em todos os episodios.

Com um total de 99 placements da Apple encontrados durante os 24 episadios,
percebeu-se que a maioria das situagfes em que ocorreu o placement da marca foi
quando as personagens encontravam-se em momentos de lazer. Situagdes que passavam
a sensacdo de produtos de alta tecnologia e confianca, j& que grandes génios a
utilizavam.

Durante o estudo feito, percebeu-se o tamanho da influéncia da cultura da
convergéncia na sitcom. Os telespectadores ndo apenas assistem ao programa, mas
também tem a possibilidade de interagir com tal por meio das redes sociais da propria
sitcom, que os disponibilizam informagdes, fotos e videos sobre os episodios e elenco.
Com essa disponibilidade de informagdes, os fas do programa podem fazer comentarios,
sugestdes e divulgar para outros amigos o conteudo. Percebeu-se também claramente a
influéncia do publico na narrativa do seriado quando, em entrevista publicada no site de
videos Youtube, o ator Jim Parsons revelou que, em gravagdes com publico ao vivo,
mudancas sdo feitas no roteiro na mesma hora, caso esse publico demonstre ndo ter se
agradado de alguma cena. Esta situacdo deixa claro o poder que os consumidores tem
sobre as midias.

Pode-se considerar que a Apple procurou durante toda a temporada, ligar sua
imagem de marca as personagens da sitcom, que estdo incluidas no estilo de vida mais
popular do momento: o geek. Presente em sua grande maioria durante cenas de lazer, e
nos conflitos basicos, os placements da marca conseguiram grande visibilidade e
interacdo no enredo em todos os episodios analisados. A sitcom The Big Bang Theory,
que trabalha ndo apenas com a midia televisiva, mas também em outras plataformas
midiaticas como sites e redes sociais, possibilitam por meio do Product Placement uma
nova forma das marcas interagirem por meio das personagens para atingir seu publico-
alvo. Os placements feitos durante os episédios ndo se restringem apenas a TV. Acabam
sendo divulgados em outras plataformas midiaticas e chegando a um nimero ainda
maior de pessoas.

A técnica do Product Placement € uma das melhores alternativas para se
conseguir atingir o publico de sitcoms perante um momento de alta tecnologia e

influéncia dos espectadores. Diante de uma tecnologia que permite que as pessoas
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“escapem da mira” de intervalos comerciais, o Product Placement consegue fazer algo
ainda melhor talvez que o tradicional modelo de propaganda televisiva: ele consegue
agregar e intermediar a imagem de marcas e produtos por meio das personagens. Tudo
isso de uma forma muito mais sutil e ndo agressiva; fazendo com que o telespectador
ndo crie uma rejei¢do inicial quanto a marca, mas sim, que ele crie maior simpatia
vendo-a ligada ao personagem de sua sitcom favorita.

A tecnologia veio como uma maneira de melhorar as relagdes entre marcas e
publico-alvo, permitindo aproximacao e troca de informacgdes de maneira nunca vista
antes. Para proximos trabalhos seria interessante aprofundar-se em estudos sobre as
redes sociais utilizadas pela sitcom The Big Bang Theory, utilizando conhecimentos

sobre a cultura da convergéncia.
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