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O product placement em plataformas de streaming: influéncia no comportamento
de compra e na identidade social'
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Resumo

Este resumo expandido examina o impacto do product placement em plataformas de
streaming no comportamento de compra e na constru¢do da identidade social. A
estratégia, caracterizada pela insercdo sutil de marcas e produtos em narrativas
audiovisuais, difere da publicidade tradicional por sua integrag¢do organica ao contetido,
alcancando consumidores em momentos de lazer. A andlise apoia-se na Teoria da
Recepcao de Stuart Hall, que postula o papel ativo do receptor na decodificagdo das
mensagens, influenciando a internalizacdo de significados e o reforco do desejo de
consumo.
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O product placement, que consiste na inser¢ao sutil de marcas e produtos pagos
em producdes audiovisuais para influenciar o espectador (BALASUBRAMANIAN,
1994), consolidou-se como uma poderosa ferramenta publicitdria. Diferente da
publicidade tradicional, ele se integra a narrativa, consolidando marcas no imaginario
do consumidor de forma duradoura, com menor resisténcia e gerando associagdes
inconscientes que influenciam a compra. Essa integracdo ¢ crucial no consumo

contemporaneo, onde individuos buscam experiéncias menos intrusivas

Nesse contexto, a ascensdo das plataformas de streaming potencializou o
product placement. No Brasil, 43% dos brasileiros consomem contetdo por streaming
diariamente (INGIZZA, 2020), criando um ambiente ideal para essa publicidade.
Marcas alcangam os consumidores sem percepg¢ao de interrupgao facilitando a absor¢ao

da mensagem no entretenimento, fortalecendo associagdes com a marca como parte da
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narrativa. Sua eficacia reside na persuasao refinada, que opera por meio de associagdes
inconscientes e reforca o desejo de consumo. Essa abordagem, alias, alinha-se a a
Teoria da Recepcdo de Stuart Hall (1980), que destaca o papel ativo do receptor na

interpretagdo e internalizacao das mensagens midiaticas.

Contudo, a recepc¢ao do discurso publicitario audiovisual, ndo ¢ homogénea, pois
depende da decodifica¢do ativa da audiéncia. Conforme Hall (2013, p. 388) salienta,
"Se nenhum sentido ¢ apreendido, ndo pode haver consumo", o que ilustra a natureza
multifacetada desse sistema, influenciado por contextos individuais. David Morley
(1980), complementarmente, demonstra que as interpretagdes midiaticas variam
significativamente entre grupos sociais, modulados por classe e educacdo. Isso sublinha
que o publico ndo ¢ passivo, mas negocia as mensagens conforme seus contextos. A
titulo de exemplo: um carro de luxo inserido em uma série, por exemplo, pode reafirmar
status para a elite, simbolizar aspira¢do para a classe média ou provocar critica ao
consumo ostentatorio nas classes populares. Assim, essa capacidade de criar e preencher
universos simbolicos ¢ fundamental para entender a representacdo e a construgdo da
identidade social. O conceito de representagdo social, impulsionado pelo consumo via

publicidade audiovisual, adquire particular relevancia nesse cendrio..

Apesar de sua sutileza, o product placement ¢ essencialmente uma forma de
publicidade. Nesse sentido, como afirma Everardo Rocha (1990) em Magia e
Capitalismo, a publicidade opera magicamente: ela exibe simbolismos e representacdes
que contrastam com o racionalismo, construindo um mundo idealizado onde produtos
ganham vida e emogdes. Essa dimensao totalmente simbolica da publicidade preenchera
vacuos da vida social, estabelecendo pontes com outros imaginarios coletivos.
Baudrillard (2004) reforca essa analise ao argumentar que, na sociedade de consumo, a
construgdo do self esta vinculada a aquisicdo de objetos que, gragas a publicidade
audiovisual, ganham valor simbdlico. Esses objetos tornam-se representagcdes de
identidade, revelando que o consumo ultrapassa a fun¢do pratica e opera como meio de

distin¢do social e pessoal.

Ademais, essa capacidade de criar e preencher universos simbolicos ¢é

fundamental para entender a representacao e a constru¢dao da identidade social. Ribaric
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(2022) aprofunda essa perspectiva ao postular que a publicidade organiza os sentidos
que guiam as representagdes sociais e a formagdo de identidades. Isso significa que o
product placement nao apenas mostra produtos, mas os imbui de significados e valores,

criando interpretagdes especificas da realidade.

Pode-se observar, portanto, que o product placement, ao integrar-se a narrativa e
ser veiculado como entretenimento em plataformas de streaming, exerce uma influéncia
menos resistida em comparacdo a outras modalidades publicitarias. Essa estratégia ndo
apenas molda escolhas de compra, mas contribui ativamente para a percep¢ao individual
e 0 posicionamento social através do consumo. A partir de um arcabougo tedrico que
aborda decodificagdo, identidade e simbolismo, compreende-se melhor a complexidade
da comunica¢do publicitaria contemporanea e seu impacto no comportamento do

consumidor.
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