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RESUMO

O presente trabalho foca-se na popularizagdo da cultura coreana no Brasil, buscando compreender
como as dimensodes do Product Placement — como a integragao do produto na narrativa, a conexao
emocional com o personagem, o campo visual e grau de proeminéncia — influenciam a imagem
da marca e a intengdo de compra dos consumidores brasileiros. O estudo adota uma abordagem
qualitativa, com amostragem intencional, envolvendo 19 entrevistas em profundidade para

recolher dados primérios do publico feminino.

Os resultados indicam que: (1) a narrativa ¢ um especto valorizado entre as inquiridas,
principalmente pelo seu apelo emocional; (2) a conexdo com o personagem desempenha papel
fundamental no desejo em experimentar o produto; (3) o campo visual relaciona-se diretamente
com a lembranca da marca; (4) o grau de prominéncia desperta o interesse instantineo em
consumir, principalmente quando a exposi¢do ¢ explicita; (5) a imagem da marca ¢ favoravel na
mente das consumidores, tendo poucas associagdes negativas; (6) por fim, existe uma vontade
imensa entre as participantes de experimentar e comprar os produtos que aparecem dentro dos -
dramas, seja pela atracao visual ou pelo desejo de experienciar aspetos culturais do pais. Do ponto
de vista académico, este estudo contribuiu para a literatura da colocagdo do produto, ao fornecer
informagdes relevantes sobre um publico ainda pouco explorado. No ambito empresarial, ofereceu
insights valiosos para que os gestores e profissionais de marketing possam potencializar as suas
estratégias de colocacdo de produtos dentro das producdes audiovisuais, bem como desenvolver

oportunidades de negocio.

Palavras-chave: Industria do entretenimento, k-drama, Product Placement, Consumidor

brasileiro.
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ABSTRACT

This work focuses on the popularization of Korean culture in Brazil, seeking to understand how
the dimensions of Product Placement - such as the integration of the product in the narrative, the
emotional connection with the character, the visual field and the degree of prominence - influence
the brand image and the purchase intention of Brazilian consumers. The study adopts a qualitative
approach, with intentional sampling, involving 19 in-depth interviews to collect primary data from

the female public.

The results indicate that: (1) the narrative is a valued aspect among the respondents, mainly due to
its emotional appeal; (2) the connection with the character plays a fundamental role in the desire
to try the product; (3) the visual field is directly related to brand recall; (4) the degree of
prominence arouses instant interest in consuming, especially when the exposure is explicit; (5) the
image of the brand is favorable in the minds of consumers, with few negative associations; (6)
finally, there is an immense desire among the participants to try and buy the products that appear
in the k-dramas, either because of the visual attraction or the desire to experience cultural aspects
of the country. From an academic perspective, this study contributed to product placement
literature by providing relevant information on an audience that is still little explored. From a
business perspective, it has provided valuable insights for managers and marketing professionals
to enhance their product placement strategies within audiovisual productions, as well as to develop

business opportunities.

Keywords: Entertainment industry, k-drama, Product Placement, Brazilian consumer.
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1. Introducao

1.1 Contextualiza¢do e a importancia do K-drama.

Atualmente, vemos a Coreia do Sul como um pais extremamente desenvolvido e moderno, porém,
nem sempre foi assim (Seth, 2017). Segundo Seth (2017), entre os anos de 1948 a 1996, o pais
enfrentava fome e pobreza extrema. Apos os estragos da Guerra da Coreia (1950-1953), o governo
resolveu adotar estratégias agressivas para a industrializacdo e desenvolvimento do pais, obtendo
resultados positivos nas décadas seguintes (Seth, 2017). Ap6s os anos 90, a Coreia do Sul emergiu
como uma poténcia mundial, impulsionada pelo sucesso do marketing de entretenimento, em

especial pelas séries e filmes (Chen, 2016).

Demont-Heinrich (2022) argumenta uma vitéria histérica do filme sul-coreano Parasita na
categoria de melhor filme no 92° Oscar em fevereiro de 2020, sendo o primeiro filme de lingua
ndo inglesa nos 92 anos de historia da academia a vencer na categoria de melhor filme (Demont-
Heinrich, 2022). The Korea Herald (2020) argumenta que no filme Parasita, houve a aparicao de
Jjapaguri, uma mistura de macarrao instantaneo de feijao preto com macarrao (ramen), a base de
sopa. Durante a exibicdo, a marca de macarrdo instantineo Nongshim se destacou, mas nao fez
nenhum pagamento pela sua apari¢do. Isso indica que o autor obteve permissdo para inserir o

produto na trama (The Korea Herald, 2020).

As categorias de marcas colocadas em filmes coreanos sdo bastante diversas, tal como
eletrodomésticos, cervejas, telemoveis, e até cartdes de crédito (Sung et al., 2008). Por exemplo,
na série Descendants of the Sun, a marca embaixadora Laneige realizou Product Placement em
dois dos seus produtos (Figura 1): o Two Tone Lip Bar e o Laneige Whitening BB Cushion, que
foram usados pela atriz principal Song Hye Kyo (Laneige, 2025). Da mesma forma, na série
“Queen of Tears”, a atriz Kim Ji-won usou roupas e acessorios de marcas de luxo, como Alexander

McQueen, Valentino, Tiffany & Co. e Chaumet (Vogue Singapura, 2024).
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Figura 1 Descendants of the Sun (2016). Fonte: Laneige, 2025.

O Product Placement pode ser definido como um processo de integragdo de produtos ou servigos
de marca em programas de entretenimento (Balasubramanian, 1994). Os seres humanos
estabelecem vinculos afetivos com esses programas, sendo importante, no ambito do Product
Placement compreender a imagem da marca na mente do consumidor, as suas conexdes
emocionais com a narrativa € com os personagens (Li, 2023; Green, 2021), bem como verificar

caracteristicas da propria colocacdo dos produtos, se estdo visiveis ou ndo (Gupta & Lord, 1998).

Segundo o Portal G1 (2024), as séries e filmes coreanos ganharam grande visualizagdo no Brasil,
especialmente nos pos pandemia. Uma plataforma de streaming s6 de produgdes asiaticas chamada
Viki cresceu 150% no Brasil entre 2020 e 2022 (Portal G1, 2024). Essa “febre” ganhou espaco até
na rede nacional, ao ponto do Fantastico (programa de televisdo brasileiro, apresentado aos
domingos pela TV Globo) criar uma série de videos especiais para explicar o fendmeno dos -
dramas no Brasil e o sucesso dos galds das novelas coreanas (Globoplay, 2024). Considera-se que
a cultura sul-coreana tem ganhado espaco entre os brasileiros, impulsionada pela visibilidade dos
k-dramas, o que torna essencial compreender como as colocacdes de produtos afetam a intengdo

de compra do publico brasileiro.
1.2 Objetivo da investigagcdo

O presente trabalho foca-se nos produtos e objetos inseridos em séries e filmes de origem sul-
coreana, que sdo assistidos pelo publico brasileiro no Brasil. Entre esses produtos, destacam-se
roupas, acessorios, carros € noodles (macarrao instantaneo), que aparecem em diversas cenas, quer
utilizados pelos personagens principais ou como elementos do cendrio. Essa dissertacdo tem como
objetivo especifico compreender como as dimensdes do Product Placement — como a integracao

do produto na narrativa, a conexdao emocional com o personagem, o campo visual e grau de
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proeminéncia — influenciam a imagem da marca e a intencdo de compra dos consumidores

brasileiros. Para isso, sera realizada uma pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas em
b b

profundidade com amostragem por conveniéncia, a fim de recolher dados priméarios sobre a

percec¢do e a influéncia do Product Placement na mente do consumidor brasileiro.
1.3 Relevancia académica e empresarial

Apesar das distancias geograficas, culturais e linguisticas, as séries de origem coreana atraem a
atencao dos consumidores da América do Sul, principalmente em paises como o Brasil, que no
passado recebeu um grande nimero de imigrantes sul coreanos (Han, 2019). Além disso, a
colocacao de produtos tornou-se parte integrante da estratégia de marketing para prender a atencao
do publico e melhorar significativamente o valor do recall (Sharma e Bumb, 2022). Ainda assim,
a literatura existente apresenta limitagcdes geograficas, sobretudo por focar maioritariamente nos
consumidores asiaticos, havendo pouca investigagdo sobre o consumidor brasileiro (Kim et al.,

2018).

Adicionalmente, os K-dramas tém uma relevancia empresarial crescente, considerando o impacto
significativo que exercem no mercado global e em diversas industrias (Li, 2023). Entre os fatores-
chave para o sucesso da colocacao de produtos em séries de TV em plataformas de streaming,
existem condi¢des especificas que tornam esse instrumento de marketing ainda mais eficaz. Tais
condi¢des favorecem um impacto positivo na memoéria e nas atitudes dos consumidores
relativamente as marcas, aumentando assim o valor estratégico dessa pratica para as empresas (Li,
2023). O Product Placement impulsiona a procura por produtos e servigos que se associam
diretamente as narrativas e aos personagens dessas produgdes, além de fomentar novas
oportunidades de negocios e parcerias estratégicas entre marcas e produtores (Gamage et al., 2023;

Li, 2023).
1.4 Estrutura da dissertacdo

A presente dissertagdo encontra-se estruturada em seis capitulos: (1) introdugdo, (2) revisdo de
literatura, (3) modelo conceptual, (4) metodologia, (5) andlise de resultados e, por ultimo, (6)
discussao de resultados e conclusdes, contributos, limitagdes e sugestdes de investigagdo futura.
No primeiro capitulo, ¢ realizada a contextualizagdo do tema, sendo apresentados o objetivo

principal e as questdes de investigacdo. Por fim, destaca-se a relevancia académica e empresarial.

3
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No segundo capitulo ¢ apresentado a revisdo de literatura onde estdo expostos o conceito de
Product Placement ¢ as suas principais abordagens teoricas. No capitulo seguinte, ¢ apresentado o
modelo conceptual. Continuamente, no quarto capitulo, a metodologia, ¢ identificado o tipo de
estudo, a populagdo, a amostra, as técnicas de recolha de dados e o tratamento dos dados
escolhidos. J& no quinto capitulo, encontra-se a amostra, bem como a analise dos dados obtidos
através das entrevistas em profundidade. Por fim, no sexto capitulo, € realizada uma discussao de
resultados e sdao apresentadas as conclusdes da investigacdo, onde ¢ conferida as respostas as
questdes de investigagdo apresentadas inicialmente. Além disso, identificados os contributos
académicos e empresariais, as limitagdes do estudo, assim como um conjunto de sugestdes para

investigagdes futuras.
2. Revisao de Literatura
2.1 Product Placement: conceito e importancia

Segundo Sharma ¢ Bumb (2022), o principal objetivo de qualquer organizagao é desenvolver e
identificar canais adequados através dos quais as mensagens publicitarias atingem o publico-alvo
e deixam uma marca na mente dos consumidores. Conforme os mesmos autores, uma dessas
formas ¢ através da colocagdo de produto, que tem sido amplamente utilizada em comunicagdes

de marketing e encontrou o seu lugar em todos os géneros de entretenimento mediado.

O termo Product Placement foi cunhado na década de 1980 apds o aumento exponencial nas
vendas de Resse's Candy, que foi subtilmente referido no filme "E.T.: O Extraterrestre", de Steven
Spielberg (Sharma e Bumb, 2022). Assim como o impacto do uso de Reese's Pieces em E.T. nos
EUA em 1982, a introdugado da Samsung por meio do Product Placement incentivou os anunciantes
coreanos a encararem essa estratégia como uma alternativa eficaz para a comunicagdo de

marketing (Sung et al., 2008).

O Product Placement pode ser definido como um processo de integragdo de produtos ou servigos
de marca em programas de entretenimento, aparentemente de maneira ndo comercial, para
influenciar o publico-alvo, levando a retornos comerciais (Balasubramanian, 1994). Segundo
Sharma e Bumb (2022), o Product Placement envolve o alinhamento deliberado de mensagens
publicitdrias em programas de entretenimento, como filmes, programas de TV, musicas, didlogos,

jogos de computador, realidade virtual, dramas, etc., de uma maneira que seja colocada de forma

4
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dissimulada ou proeminente, criando um efeito subliminar. Tal colocagdo (incluindo a de outros
meios de comunicagdo, como a televisao) também tem sido vista como um hibrido de promogao e

publicidade (Balasubramanian 1994).

De acordo com d'Astous e Séguin (1999), no caso do patrocinio televisivo, as estratégias podem
ser classificadas em trés tipos principais: Product Placement implicito; Product Placement

explicito integrado; e Product Placement explicito ndo integrado.

O Product Placement implicito: O PPL implicito ocorre quando a marca, empresa ou produto esta
presente no programa sem ser formalmente expresso, desempenhando um papel passivo e
contextual. Por exemplo, num programa de perguntas e respostas, os participantes e o apresentador
podem utilizar roupas com o logotipo do patrocinador; numa série, uma cena pode ocorrer dentro
de uma loja C&A. Assim, no PPL implicito, o logotipo, a marca ou o nome da empresa aparecem

sem uma demonstragao clara dos beneficios do produto.

O Product Placement explicito integrado: O PPL explicito integrado ocorre quando a marca ou a
empresa ¢ mencionada formalmente no programa, desempenhando um papel ativo. Por exemplo,
num programa de perguntas e respostas, as perguntas podem abordar diretamente os produtos do
patrocinador; numa série, uma pizza da Pizza Hut pode ser entregue em uma cena em que 0s
personagens estdo famintos. Esse tipo de PPL destaca explicitamente os atributos e beneficios do

produto.

O Product Placement explicito ndo integrado: O PPL explicito ndo integrado ocorre quando a
marca ou a empresa ¢ formalmente expressa, mas sem estar integrada ao contetido do programa.
O nome do patrocinador pode ser exibido no inicio, durante ou no final do programa; por exemplo,
"Este programa foi patrocinado pela Ford Motor Company". Além disso, pode estar presente no

titulo do programa, como Kraft Cinema.

Em contrapartida, Russell (1998), identificou que a colocagdo de produtos pode ser alcancada
usando trés tipos de colocagdes: a visual (aparéncia da marca na tela), a auditiva (mengao verbal
da marca) e a de conexdo com o enredo (integragdo da marca na historia). Outro tipo de
classificagdo ¢ apresentado por Gupta e Lord (1998). Nessa classificagdo, o posicionamento &
dividido em estilos visuais, sonoros e audiovisuais combinados (Gupta e Lord, 1998). No

posicionamento visual, o produto ¢ apresentado numa cena sem usar o audio, deixando a mostra

5
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somente o seu logotipo ou esquema de cores. Ja a colocagdo de dudio envolve referéncia a um
produto especifico num didlogo ou musica. Por ultimo, o estilo audiovisual combina recursos

visuais e de audio na hora de apresentar um produto (Gupta e Lord, 1998).
2.2 Teorias no Contexto do Product Placement

Balasubramanian (1994) explorou a existéncia de trés teorias sobre por que a colocagdo de
produtos ¢ preferida em vez de publicidade tradicional para mensagens persuasivas: A Teoria da

Atribuigdo, A Teoria Classica do Condicionamento e o Paradigma de Modelagem.

Primeiro, a Teoria da Atribuicdo foi proposta para explicar como as pessoas interpretam e reagem
aos comportamentos dos outros ¢ de si mesmas no contexto das relagdes sociais (Kelley, 1973).
No marketing, a capacidade de persuasdo de um anuncio pode ser reduzida se os espetadores
acreditarem que o endossante foi pago para promover o produto (Belasubramanian, 1994). Por
outro lado, supondo que os atores de cinema sdo empregues por cineastas, a credibilidade da fonte
seria um problema menor, ja que os atores que utilizam os produtos em cena ndo sdo, em geral,
diretamente pagos pelas marcas para promové-los dentro do contexto do filme (Balasubramanian,

1994; Gupta et al., 2000).

Por sua vez, o condicionamento classico refere-se a um tipo de aprendizagem em que um
organismo aprende a transferir uma resposta natural perante um estimulo, para outro estimulo
inicialmente neutro, que desencadeia reagdes reflexas ou involuntarias (Clark, 2004). A partir dessa
teoria, no campo do marketing, sugere-se que a resposta desejada do consumidor pode ocorrer
quando um produto (o estimulo condicionado) ¢ constantemente associado a uma celebridade
altamente conceituada (o estimulo incondicionado) (Belasubramanian, 1994). Por exemplo, um
ator que fuma varios cigarros Marlboro num filme pode facilmente influenciar o comportamento

dos espetadores (Balasubramanian, 1994; Gupta et al., 2000).

Por ultimo, o Paradigma de Modelagem postula que os individuos aprendem através das
observagdes sociais, em um processo de aprendizagem vicaria (Gupta et al., 2000). Sendo assim,
quando os atores famosos retratam satisfacao ap6s o consumo de produtos especificos num filme,
o publico encontra comportamentos de "modelo" que levam a consequéncias favoraveis dentro da

perspetiva do profissional de marketing (Balasubramanian, 1994; Gupta et al., 2000).
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2.3 Product Placement vs. Branded Placement

Davtyan e Cunningham (2017) descobriram que havia pelo menos 20 defini¢des de Product
Placement na literatura. Esse numero reflete as diferentes situagdes e modalidades em que as
colocacdes de produtos podem aparecer. Também ¢ observavel que os termos Product Placement

e Brand Placement sdo frequentemente usados de forma intercambidvel.

Segundo Karrh (1998), o termo "Brand Placement" é frequentemente confundido com "Product
Placement" em artigos comerciais ¢ académicos. Corkindale et al. (2023) argumentaram que
quando ha manifestagdo de produto com um identificador de marca, entdo o termo Product
Placement deve ser utilizado. Em contrapartida, o termo Brand Placement deve ser usado quando
a marca (por exemplo, um logotipo ou nome) ¢ mostrada, mas o produto ndo ¢ (Corkindale et al.,
2023). Um exemplo disso ¢ a marca Ray-Ban, em que o Product Placement ocorre quando os
oculos de sol sao exibidos, enquanto o Brand Placement acontece quando apenas o nome ou
logotipo da marca aparece (Karrh, 1998). Vale ressaltar que a congruéncia entre a marca € o
programa ¢ importante, assim como o facto de a marca estar integrada no enredo (Corkindale et

al., 2023).

Neste caso, estamos a falar sobre os objetos e produtos inseridos em séries e filmes de origem sul-
coreana, tais como carros, telemdveis e marcas de macarrdo instantaneo. Essas programagoes
tornaram-se um fendémeno mundial e conquistaram os coragdes dos consumidores brasileiros.
Diante esse contexto, o foco deste trabalho ¢ analisar o comportamento dos consumidores

brasileiros ao assistirem k-dramas.
2.4 Dimensoes do Product Placement

A colocagdo de produtos em séries e filmes pode ser analisada em conjunto com diversos fatores,
tais como duracao, localizacao e frequéncia, sendo esses fatores fundamentais para a eficacia do
Product Placement (Song et al., 2022). Embora estudos experimentais possam isolar essas
variaveis, a simulagdo realista dessas interacdes ¢ desafiadora (Song et al., 2022). Nesse trabalho
serdo exploradas as dimensdes mais importantes associadas ao Product Placement, segundo a
literatura, nomeadamente a narrativa, conexao com o personagem, campo visual e grau de
proeminéncia (colocagdes proeminentes vs. sutis), imagem da marca, e efeito que tem na intengdo

de compra.
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2.4.1 Narrativa

A narrativa ndo ¢ apenas uma historia contada dentro de um filme, mas sim o resultado do consumo
dessa historia por parte do consumidor. E nesse momento de rece¢io que a histéria se torna
"visivel" ou "percetivel", ou seja, transforma-se efetivamente numa narrativa (Van Laer et al.,
2018). Russell (2002) propde que a eficacia do Product Placement depende nao apenas da
frequéncia ou visibilidade da marca, mas, sobretudo, da sua integracao com a narrativa. Quando a
marca esta presente em momentos narrativos de maior carga emocional, a sua codificagdo na mente
do espectador tende a ser facilitada, reforcando a recordacao espontanea da marca (Russell, 2002).
Esse fenomeno pode ser intensificado pelo transporte narrativo, definido como uma combinagao
de atencdo, imagens e sentimentos, na qual um individuo fica imerso em um mundo narrativo

(Green, 2021).

Gamage et al. (2023) destacam que as pessoas sao transportadas imaginativamente para dentro de
uma histéria ou narrativa por meio de livros, artigos de revistas, televisdo, radio e filmes.
Adicionalmente, existem varias teorias sobre a motivagdo para consumir uma narrativa, enquanto
alguns autores argumentam que os individuos consomem narrativa em um esfor¢o para obter ou
manter um estado de humor positivo, outros argumentam que os individuos buscam o prazer como
mecanismo de motivagdo para consumi-las (Gillespie e Joireman, 2016). Além disso, estudos
demonstraram que os usos de marcas reais, em comparacao com marcas ficticias na narrativa
podem resultar diretamente em atitudes mais favoraveis em relagdao ao Product Placement como
técnica de publicidade e avaliagdes de marca de produtos colocados (Gillespie e Joireman, 2016;
Gupta e Gould, 1997). Gillespie e Joireman (2016) afirmam que a presenca de Product Placement
pode aumentar o prazer dos consumidores com a narrativa, desde que o produto seja integrado

naturalmente a historia.

O Product Placement, ao ser integrado harmoniosamente na narrativa, funciona como um condutor
de significado que constroi, refor¢a ou transforma a imagem da marca, influenciando
positivamente as inten¢des de compra (Gillespie e Joireman, 2016). Por outro lado, a consciéncia
dos consumidores sobre a intengdo persuasiva de Product Placement desempenha um papel crucial
na formagao das suas atitudes em relacdo a publicidade e na avaliacdo das marcas associadas. Se

0 Product Placement for considerado excessivo demais ou intrusivos demais, pode fazer com que
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haja reacdes negativas a imagem da marca, reduzindo a inteng¢do de compra (Gillespie e Joireman,

2016; Song et al., 2022). Dessa forma, € proposta a seguinte proposi¢ao:
Pla: A inten¢do de compra ¢ moldada pela narrativa.
2.4.2 Conexdo com o personagem

De acordo com Li (2023), os consumidores estabelecem relacdes de amor ¢ reconhecimento com
os personagens dos programas de entretenimento. Esses sentimentos podem ser transferidos para
os objetos/produtos que os personagens usam através de um efeito “empatia”, gerando assim
atitudes positivas e memorias fortes da marca. Segundo Sung et al., (2008), os cineastas muitas
vezes desenvolvem e explicam as personalidades dos personagens para o publico. De acordo com
Sung et al., (2008), muitas marcas podem ser associadas a tragcos de personalidade, refor¢ando
certas qualidades ou atributos dos personagens, por exemplo, o vildo bebe Budweiser, enquanto
James Bond bebe um uisque Ballantine de 30 anos, diferentes caracteristicas e impressoes sobre
esses personagens sao comunicadas e refor¢adas ao publico (Sung et al., 2008). Assim, ao observar
o uso de certos produtos, o publico pode desenvolver impressdes favoraveis (ou desfavoraveis)
sobre as marcas expostas, dependendo das qualidades do personagem que as usa, estabelecendo
conexdes com os personagens, desejos com a marca e intengdo de compra (Sung et al., 2008; Tran

etal., 2019)

Além disso, os consumidores tendem a adquirir e a utilizar os mesmos produtos que os
personagens, com o objetivo de encurtar a distdncia psicologica e ganhar uma sensagdo de
felicidade (L1, 2023). De acordo com Li (2023) para que os personagens sirvam como grupos de
referéncia aspiracionais e exercam influéncia no comportamento do consumidor, € preferivel que
interajam com os produtos aprovados de forma natural (Li 2023). Por fim, essa conexdo emocional
estabelecida entre o espectador € o personagem que utiliza a marca pode gerar identificacao ou
momentos emocionalmente significativos, contribuindo para que os atributos positivos do
personagem sejam associados & marca e, consequentemente, aumentar a atratividade da marca e
potenciar a inten¢cdo de compra do publico-alvo (Balasubramanian et al., 2006; Gillespie e

Joireman, 2016). Dessa forma, ¢ proposta a seguinte proposi¢ao:

P1b: A inten¢do de compra ¢ moldada pela conex@o com o personagem.
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2.4.3 Campo visual

O campo visual do Product Placement refere-se a forma como o produto ¢ inserido e apresentado
visualmente dentro de uma cena de um filme, série, clipe ou outro tipo de contetido audiovisual
(Russell, 2002; Song et al., 2022). Nesse ambito, o foco tem sido a importancia do posicionamento,
a medida em que a colocagdo de produtos possui caracteristicas destinadas a torna-la o centro das
atencoes do publico-alvo (Gupta e Lord 1998). A localizagdo central do ecra ¢ geralmente onde
as principais informagdes estdo situadas, como atividades de personagens e eventos principais.
Portanto, geralmente € o ponto focal para a atengao (Song et al., 2022). Gupta e Lord (1998) listam
uma série de elementos do campo visual, incluindo tamanho e tempo de posicionamento, posi¢ao

da tela e centralidade para uma cena.

De particular interesse ¢ o "tempo de posicionamento". Estudos anteriores descobriram que o
“tempo de posicionamento” impacta positivamente a memoria da marca, o reconhecimento da
marca e a inten¢do de compra (Brennan et al., 1999). Verificou-se que uma duragao mais longa da
colocacdo de produtos com repeticdo moderada afeta positivamente a memoria da marca,
fortalecendo a imagem da marca e, consequentemente, aumentando o interesse de compra (Song

et al., 2022). Dessa forma, ¢ proposta a seguinte proposicao:
Plc: A intencao de compra ¢ moldada pelo campo visual.
2.4.4. Proeminéncia do Produto: Proeminente vs. Subtil

A proeminéncia da colocacao de produtos refere-se ao grau de exposicao do Product Placement
dentro das séries televisivas (D'Astous e Chartier, 2000). Gupta e Lord (1998) destacam que a
colocagdo de produtos pode ser proeminente ou subtil. Proeminente sdo aqueles em que o produto
¢ altamente visivel em virtude do tamanho, posi¢ao na tela ou de centralidade para a agdo na cena.
Em contrapartida, os posicionamentos subtis sdo aqueles em que a marca nao ¢ mostrada com
destaque, por exemplo, pequeno em tamanho, um adereco de fundo fora do campo principal de
foco visual, perdido numa variedade de varios objetos e baixo tempo de exposicao (Gupta e Lord,
1998). Essa exposigao facilita o reconhecimento imediato da marca pelo espectador, o que pode

fortalecer a sua presenga e influenciar positivamente a intencao de compra (Gupta e Lord, 1998).
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Segundo Sharma e Bumb (2022), se o produto for colocado de forma subtil, ele pode passar
despercebido pelos espetadores, enquanto se for usado de maneira proeminente, pode interferir no
enredo do filme ou do programa de entretenimento. Além disso, Sharma e¢ Bumb (2022),
observaram que o tipo proeminente de colocac¢do recebe muito mais atengdo e pode influenciar o
valor de recall muito mais do que se o produto for colocado de maneira subtil. No entanto,
referéncias subtis sao dificeis de detetar e podem ser consideradas como uma abordagem de venda
mais suave (Sharma e Bumb, 2022). Por fim, Sung et al. (2008), argumentam que os filmes e
séries coreanas apresentam mais planos de fundo do que posicionamentos proeminentes € possuem
uma alta percentagem de elementos visuais (Sung et al., 2008). Essa estratégia pode contribuir
para a constru¢do de uma imagem de marca e influenciar, de forma indireta, o desejo de consumo
dos espetadores, especialmente quando ha a associagdo com outros elementos do Product
Placement, tais como a narrativa e a conexao com os personagens (Sung et al., 2008; Li, 2023).

Dessa forma, ¢ proposta a seguinte proposicao:
P1d: A intencdo de compra ¢ moldada pelo grau de proeminéncia.
2.5 Imagem da Marca

Keller (1993) definiu imagem de marca como "perce¢des sobre uma marca refletidas pelas
associacoes de marcas mantidas na memoria do consumidor" (p. 3). Algumas pessoas podem
sentir amor pelas marcas preferidas, enquanto outras podem sentir 6dio por marcas especificas
(Attiq et al., 2023). Attiq et al. (2023) destacam que os consumidores tendem a tomar decisdes de

compra com base nas emogdes e grau de afiliacdo com determinada marca.

De acordo com Aaker (1996), as associacdes de marca correspondem a elementos conectados a
uma imagem na memoria, cuja intensidade aumenta conforme as experiéncias com a marca € as
exposicoes as comunicagoes de marketing. Keller (1993) classificou as associagdes em trés
categorias principais: atributos, beneficios e atitudes. Cada categoria € responsavel pela construcao
da imagem da marca na memoria do consumidor. Os atributos representam as caracteristicas
descritivas da marca, por exemplo, o que o consumidor pensa da marca e os aspetos envolvidos na

sua compra € consumo. Os atributos sao divididos em duas categorias:
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a. Relacionados ao produto: s3o os ingredientes necessarios para o desempenho do bem ou
servico procurado pelo consumidor.
b. Nao relacionados aos produtos: sdo os aspetos externos de um produto, como preco,

embalagem e imagens de uso.

Ja os beneficios refletem o valor pessoal que os consumidores atribuem aos atributos da marca, ou
seja, o que acreditam que a marca pode os oferecer. Os beneficios podem ser divididos em trés
classificagdes: funcionais (capacidade de utilizacdo do produto e os seus beneficios concretos),
experimentais (relacionadas as sensagdes ¢ emogdes geradas pelo uso da marca) ou simbdlicos
(relacionadas a identidade social e o valor que a marca reflete na mente do consumidor). Por fim,
as atitudes correspondem a avalia¢do geral que os consumidores fazem da marca. Essas atitudes
sdo de extrema relevancia, pois formam a base para o comportamento do consumidor, decidindo

se tera ou ndo um comportamento favoravel perante o produto exibido no Product Placement.

De acordo com Grewal et al. (2021), os elementos visuais, narrativos ¢ simbolicos presentes em
médias audiovisuais tém um papel fundamental na construg¢do da imagem em torno das marcas,
afetando diretamente a forma como a marca ¢ percebida. A colocacao de produtos dentro da
narrativa pode criar um senso de familiaridade, aumentando a probabilidade de envolvimento com
a narrativa, formacao de conexdes emocionais e fortalecendo a imagem da marca (Green, 2021).
Outro especto importante refere-se a conexao com os personagens. Os individuos podem vir a ver
personagens da histéria como amigos, ou podem admira-los (Green, 2021). Através dessas
relacdes, os consumidores podem mudar suas atitudes e crengas, alinhando-se as dos personagens
narrativos (Green, 2021). Assim, as marcas podem ser associadas positivamente ou negativamente
na mente dos consumidores, gerando ou ndo intencdes de compra (Sung et al., 2008; Tran et al.,

2019).

Além disso, o tempo de posicionamento pode impactar positivamente a memoria € o
reconhecimento da marca (Brennan et al., 1999). Uma maior durag¢do da colocagao de produtos
pode afetar positivamente a memoria da marca (Song et al., 2022). Relativamente ao grau de
proeminéncia, tanto as colocacdes proeminentes quanto as subtis podem influenciar as percecdes
da marca. Por exemplo, uma maior exposi¢ao da marca pode ser vista como algo bom ou intrusivo

(Gupta e Lord, 1998; Sung et al., 2008). Essas percecdes sdo essenciais, pois a imagem da marca
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impacta significativamente o julgamento do consumidor, sendo que associacdes favoraveis a
marca aumentam a qualidade percebida, o valor atribuido ao produto e, consequentemente, criam

a intengao de compra (Dodds at al., 1991). Dessa forma, ¢ proposta a seguinte preposi¢ao:

P2: A imagem da marca ¢ moldada pelas dimensdes do Product Placement.
2.6 Intencdo de compra

A intengdo de compra refere-se a intengdo dos consumidores de esforcarem-se ou planearem
conscientemente comprar produtos de marca (Spears e Singh, 2004). A colocacao de produtos em
filmes, bem como em programas de televisdo, chamam a aten¢do dos espectadores e ajudam a criar
uma aceitacdo para a marca (Kumar, 2017). As respostas dos espectadores frente a tais colocagdes
de produtos afetam a imagem da marca e influenciam as inten¢des de compra dos consumidores

(Kumar, 2017)

Baker e Crawford (1995), encontraram evidéncias de que as apari¢des de marcas em um longa-
metragem podem afetar a intencdo de compra a curto prazo. A atitude em relacdo a marca e ao
produto recebida pelos consumidores, resultante da colocag¢ao de produtos, pode ser favoravel ou

desfavoravel, gostar ou ndo gostar, preferida ou ndo (Kongmanon e Petison, 2022).

De acordo com Li (2023), as atitudes de compra tendem a ser menores para produtos de alto
envolvimento, pois esses objetos exigem maior reflexdo e envolvimento, dessa forma, podem gerar
uma davida maior enquanto a sua insercdo dentro dos filmes e séries. Apesar disso, em
transmissoes de produtos em séries de TV, os produtos de alto envolvimento geram uma memoria
de marca mais forte, mas resultam em atitudes de compra mais baixas do que os produtos de baixo
envolvimento (Li, 2023). Por sua vez, os produtos de baixo envolvimento como lanches e
refrigerantes, tendem a ter uma maior atitude de compra, visto que sdo mais facilmente aceitos e
positivamente associados ao contexto de entretenimento (Li, 2023). Assim, a imagem da marca
associada a esses produtos tende a ser mais positiva, gerando maior inten¢do de compra (Gupta &
Lord, 1998). Por fim, observa-se que a imagem da marca pode ser construida a partir da colocagao
de produtos, impactando diretamente a intencdo de compra dos consumidores (Keller, 1993).

Dessa forma, ¢ proposta a seguinte preposicao:

P3. A imagem da marca ¢ moldada pela intengdo de compra.
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3. MODELO CONCEPTUAL

3.1 Modelo de Investigagdo

O modelo conceptual desenvolvido (Figura 2), consiste numa adapta¢ao dos modelos estudados
pelos autores abordados previamente na revisao de literatura. Os autores mais relevantes para essa
dissertacao sao: Gupta e Gould (1997), Sung et al., (2008), Gupta e Lord (1998), Sharma ¢ Bumb
(2022), Keller (1993) e Li (2023).

DIMENSOES DO PRODUCT PLACEMENT

CONEXAO COM CAMPO GRAU DE
O PERSONAGEM VISUAL PROEMINENCIA

NARRATIVA

P1 P2

Intencdo de Compra Imagem da Marca

Figura 2: Mapa Conceptual. Fonte: Elaboragao propria

4. Metodologia
4.1 Tipo de Estudo

A partir dos objetivos da dissertacdo definidos no primeiro capitulo, e dada a natureza da
investigacao, esta baseia-se numa filosofia interpretacionista, seguindo uma abordagem aberta,
flexivel e semiestruturada de investigagdo, tendo um guido de perguntas pré-estabelecido, mas
deixando o entrevistado livre para expressar suas opinides, perce¢des e sentimentos (Saunders et
al., 2023). Num estudo qualitativo-exploratorio, as entrevistas semiestruturadas sao muito
importantes, pois possibilitam ao entrevistador explorar perguntas que sejam relevantes, mesmo

que ndo estejam previamente definidas no guido (Saunders et al., 2023),
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Segundo Saunders et al. (2023) as pesquisas podem ter abordagens dedutivas, indutivas e
abdutivas. A abordagem dedutiva parte de teorias pré-existentes para testar hipdteses, enquanto a
abordagem indutiva busca analisar os dados recolhidos e identificar padrdes. Por ultimo, a
abordagem abdutiva ¢ uma combinacdo tanto da abordagem dedutiva quando da abordagem
indutiva, permitindo maior flexibilidade ao investigador. A abordagem que melhor se enquadra
nesse estudo € a abordagem abdutiva, pois foi feito um levantamento de alternativas plausiveis
para a explicar o fenémeno do Product Placement nos K-dramas, seguido de uma pesquisa

exploratdria a fim de explorar as premissas, testar ou refinar a sua plausibilidade.

De acordo com Saunders et al. (2023), o horizonte de tempo de uma investigacao cientifica pode
ser longitudinal ou transversal. Enquanto os estudos longitudinais observam as mudancas ao longo
do tempo, os estudos transversais observam as variaveis num unico ponto no tempo. Para a
elaboracdo desse trabalho, o horizonte é o cross-sectional (transversal), com o objetivo de analisar
o fendmeno do k-drama sob um periodo especifico, devido a data-limite de entrega do projeto

(Saunders et al., 2023).
4.2 Amostra

De acordo com Saunders et al. (2023), as técnicas de amostragem em investigagao cientifica
dividem-se em dois tipos: as amostragens probabilisticas, onde a amostra ¢ escolhida
aleatoriamente, e as amostragens ndo probabilisticas, onde o investigador seleciona a sua amostra
com base no seu proprio julgamento. Neste estudo, sera utilizada a amostragem nao probabilistica,
combinando os métodos por conveniéncia e por critérios especificos, selecionando individuos

brasileiros que sejam apreciadores da cultura coreana.

Posto isto, a amostra caracteriza-se por individuos do sexo feminino, uma vez que os participantes
do sexo masculino manifestaram desconforto em realizar entrevistas em profundidade,
especialmente por causa do tema. Assim, optou-se por centrar a pesquisa exclusivamente no
publico feminino, garantindo maior profundidade e riqueza nas respostas. A amostra ¢ composta
por inquiridos de idade superior a 18 anos, que assistem k-dramas e consomem produtos asiaticos,
como macarrao instantaneo e telemovel da Samsung. De acordo com Saunders et al. (2023), no

que diz respeito ao tamanho da amostra de um estudo qualitativo, um intervalo entre 15 e 30
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participantes ¢ considerado adequado para grupos homogéneos. A dissertacao recolheu dados de

19 participantes.
4.3 Recolha de Dados

Quanto a forma e ao processo de recolha de dados primarios, optou-se por entrevistas em
profundidade realizadas de forma online, considerando que o publico-alvo ¢ composto
exclusivamente por brasileiros. O guido de perguntas foi elaborado com base na revisdo de
literatura e nos objetivos gerais e especificos da investigagao. Primeiramente, selecionaram-se os
conceitos a serem estudados, seguidos da elaboragdo das questdes e da ordenacdo cognitiva das
mesmas. Por fim, selecionaram-se as questdes principais, que foram reformuladas de acordo com

seu grau de importancia.

O guido ¢ composto no total por 31 perguntas, sendo que as informacdes recolhidas englobam as
cinco grandes variaveis a serem estudadas: imagem da marca, narrativa, conexdao com o
personagem, campo visual, proximidade (proeminente vs. subtil), e intencdo de compra. Foram
também incluidas, algumas perguntas especificas a fim de recolher dados pessoais caracterizadoras
da amostra. O pré-teste foi realizado com 5 individuos, o que resultou em alteragdes visando
maximizar a compreensao e otimizar o tempo da entrevista, obtendo no final o guido da entrevista
que se encontra no Anexo 1. Os individuos foram abordados através do Instagram e do WhatsApp,
tendo sido agendada uma reunido com data e hora previamente estabelecidas. As entrevistas foram
realizadas em portugués aos inquiridos e decorreram durante dias 5 de abril e 7 de maio de 2025,

tendo cada entrevista uma duracao minima de 25 minutos e maxima de 1 hora e 20 minutos.
4.4 Tratamento de dados

Durante a recolha de dados, todas as entrevistas foram transcritas na integra a computador e
cuidadosamente armazenadas em ficheiros designados. As entrevistas em profundidade foram
gravadas com a devida autorizagdo de cada inquirido e as regras de confidencialidade e anonimato
foram respeitadas. Além disso, os inquiridos autorizaram o uso dos seus dados pessoais
exclusivamente para esta dissertacdo de mestrado. Hsieh e Shannon (2005) argumentam que a
recolha de dados ¢ fundamental para proporcionar conhecimento e compreensao sobre o fenomeno
em estudo. Nesta dissertacdo, optou-se pela andlise de conteudo, pois esse método de pesquisa

permite a interpretacdo subjetiva dos dados textuais, por meio de um processo sistematico de
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codificacdo e identificacdo de padrdes tematicos (Saunders et al., 2023). Portanto, a partir das
transcrigdes realizadas e inseridas no software MAXQDA, foi possivel organizar as informagdes

e codificé-las, facilitando o processo de interpretagao.
4.5 Critérios de qualidade

A fim de cumprir com os padrdes de qualidade e garantir a valida¢do do estudo, dada a sua natureza
qualitativa, aplicam-se como critérios de qualidade: a credibilidade, a dependibilidade,
confirmabilidade e a transferibilidade (Saunders et al., 2023; Lim, 2024). Segundo Lim (2024), a
credibilidade garante que o fenomeno estudado ¢ uma representacdo real do que esta a passar. Por
isso, durante a elaboragdo desta tese, optou-se por uma rigorosa recolha de dados, através das
entrevistas em profundidade. Assim, selecionaram-se participantes conhecedoras da tematica em

causa, a fim de assegurar uma amostra realistica.

Em contrapartida, a dependibilidade refere-se a consisténcia dos resultados da pesquisa, ou seja,
de que forma pode a andlise ser repetida e conduzir a resultados semelhantes em condig¢des
semelhantes (Saunders et al., 2023; Lim, 2024). Para assegurar a dependabilidade desta pesquisa,
todos os procedimentos metodoldgicos foram descritos de forma detalhada, incluindo uma
elaboragdo prévia de um guido de perguntas, bem como detalhes sobre a andlise dos dados e
informacdes dos inquiridos. Esse procedimento garante que, caso o estudo seja repetido em

condicdes similares, resultados comparaveis sejam obtidos.

Ja a confirmabilidade enfatiza a importincia de garantir que os resultados da pesquisa sejam
moldados pelos entrevistados e pelas condigdes em que os dados foram recolhidos e analisados, e
ndo pelos pontos de vista subjetivos infundados do investigador (Saunders et al., 2023; Lim, 2024).
Assim, respeitaram-se as consideragdes subjetivas de cada inquirido, além de acompanhar de
forma continua e rigorosa a recolha de dados, a fim de evitar vieses e de realizar as devidas

corregdes para manter a originalidade das informacdes.

Por ultimo, a transferibilidade implica fornecer detalhes descritivos suficientes para que o leitor
possa avaliar como os resultados podem ser aplicados a outras situagdes ou grupos (Saunders et
al., 2023; Lim, 2024). Durante a elaboracao desse trabalho, foram fornecidos detalhes descritivos

da parte exploratoria, explicando os resultados e discussdes geradas.
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5. Analise dos Resultados
5.1 Caracterizacdo da amostra

Foram, no total, realizadas 19 entrevistas. Todas as participantes eram do sexo feminino com idade
entre 25 e 69 anos de idade, oferecendo uma representacdo demografica abrangente (Anexo 2).
Observa-se que 63,16%, (12 de 19) possuem ensino superior (completo ou pos-graduado),
indicando um alto nivel de escolarizagdo entre as participantes. Apenas 5 mulheres (26,32%) tém
ensino médio como nivel maximo de escolaridade, e 2 mulheres (10,5%) possuem formacao

técnica.

Quanto a situag¢do profissional, 3 mulheres (15,8%) declararam nao ter emprego. As demais
exercem profissoes diversas, com destaque para areas da educagao, direito, comunicagao, saude e
beleza. Em relacao a faixa etaria, a maioria tem entre 30 e 46 anos, com uma média aproximada
de 38,8 anos. Apenas uma participante (5,3%) tem mais de 60 anos, enquanto a mais jovem tem
25 anos. Essa distribui¢do revela uma amostra predominantemente adulta, com experiéncia tanto

académica quanto profissional.

Seis perguntas foram feitas no inicio da entrevista para validar os requisitos de perfil dos
inquiridos, a fim de perceber se o k-drama influenciava a intencdo de compra dos entrevistados.

Essas foram as palavras-chaves encontradas (Figura 3):

ENTRETENIMENTO
IDENTIFICACAO PROPRIA
HISTORIA E REPUTACAO

Curiosidade cultural ROMANCE E AMOR
REALISMO E AUTENTICIDADE

Figura 3. Palavras-chaves das perce¢oes que moldam as intengoes de compra
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5.2 Anadlise das entrevistas

No total, foram realizadas 19 entrevistas individuais com base em um guido de perguntas que se
encontra no Anexo 1. O objetivo foi avaliar o modelo conceptual derivado da revisdo da literatura.
Apos as transcri¢des, os dados foram analisados através do software MAXQDA. No total, foi
elaborado uma codificagdo com 7 categorias. A codificagdo foi validade por dois investigadores,
sendo o coeficiente de concordancia de 95.65% (Anexo 3). O Anexo 4 fornece a matriz de

codificacdo, detalhando os c6digos criados e sua aplicacdo nas entrevistas.

5.2.1 Narrativa

Uma varidvel chave referente as “percec¢des associadas com a narrativa” foi o apelo emocional
(Figura 4), caracteristica importante para 68,42% das participantes. Isso é explicado pela
participante 13: “A cena que ele levanta a lanterna para encontrar com ela, aquela cena... E uma
cena inesquecivel”. Além disso, a atracdo estética foi um assunto importante para 15,79% das
inquiridas, como explicado pela participante 19: “Entdo, eu gosto de tudo deles, da série em geral,
do comportamento deles, da expressdo deles, do modo como se vestem, se maquiam, da
apresentagdo da cidade, dos parques, do Rio, das praias.” As pessoas mostram-se interessadas,
principalmente, em contetdos que retratem as dificuldades da vida, bem como as cenas de amor e
superagao. Como mencionado pela participante 19, “Eu gosto de séries médicas, porque eles lutam
pela vida. Tem uma cena onde eles estdo lutando para salvar a vida de uma crianga, e procuram

por um doador de orgdos, essa cena me deixou muito emocionada”.

Percecoes associadas com a narrativa

Atragdo pela estética NG
Naturalidade NN
Funcionalidade N
Homem idealizado N

Apelo emocional I

;

Figura 4. Subcategorias das “percegoes associadas com a narrativa’
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5.2.1.1 Narrativa e intengdo de compra

Com base nas respostas recolhidas, os verbatins referentes a “narrativa e a inten¢do de compra”
foram classificados em: narrativa harmoniosa (Figura 5) e narrativa ndo harmoniosa (Figura 6).
Em relagdo a narrativa harmoniosa, as participantes valorizaram a visualidade do produto. Como
notado pela participante 1: “Na segunda foto, ela esta segurando um batom, e eu ndo consigo ver
o produto, ou seja, ndo sei se aquele produto que ela esta usando é realmente o que esta nos labios
dela”. A visibilidade do produto esta associada com a confiancga, e as consumidoras querem ter a
certeza de que o produto comprado € o mesmo que foi usado no k-drama. Em seguida, 36,84% das
entrevistadas, declararam que a narrativa ¢ harmoniosa quando o produto faz sentido para a
historia. Como explicado pela participante 6: “Ele é um advogado dentro da narrativa, entdo
quando ele esta a trabalhar, tomar um café combina com a cena”. Assim, as entrevistadas
mostram interesse em produtos que sdo cuidadosamente integrados a narrativa, por exemplo, como
citado pela participante 4, “Eu acho que se a rapariga estd a preparar-se para sair, combinaria

’

passar um batom”.

Narrativa Harmoniosa

Faz sentido a histéria
Credibilidade

E mais sutil

Visibilidade do produto
Desejo de compra
Desperta a curiosidade
Desconfianca do produto

o
)]

10 15 20

Figura 5. Subcategorias da “Narrativa e inteng¢do de compra”

Em relagdo a narrativa ndo harmoniosa, 21,05% das participantes, mostraram-se desconfortaveis
com a exposi¢do for¢ada dos produtos, como mencionado pela participante 17: “Tem umas coisas
que sdo forgadas e poderiam ser mais suaves”. Essa perce¢do negativa das propagandas, origina-
se através da ma insercdo do produto na historia, como citado pela participante 14, “eles incluem
os produtos de uma forma ruim, ndo faz sentido para a historia, fica nitido que é uma
propaganda”. Em suma, serd através de uma colocacdo de produto numa narrativa harmoniosa

que pode levar a maior inten¢do de compra maioritariamente porque as participantes preferem que
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os produtos sejam inseridos de forma natural, que faga parte da historia e que estejam visiveis. As
percecdes de uma narrativa harmoniosa, foram percebidas positivamente, enquanto as exposicoes
ndo harmoniosas foram associadas ao desconforto e rejeicao. Os dados obtidos confirmam o
propdsito central da investigacdo, ou seja, a inser¢cdo do produto na narrativa esta

significativamente associada com a intengdo de compra.

Narrativa ndo harmoniosa

Exposi¢ao forgada _

Figura 6. Subcategorias da “Narrativa e Inteng¢do de compra”

5.2.1.2 Narrativa e Imagem da Marca

Por fim, 31,58% das entrevistadas associaram a forma que o produto foi apresentado com a
imagem da marca, como explicado pela participante 5. “Os carros sdo carissimos e modernos, é
uma forma deles dizerem que aquela marca é somente para as pessoas bem-sucedidas e
poderosas”. Também surgiu preocupacdes ¢€ticas, como destacado pela participante 13: “Os
coreanos consomem muitos produtos industrializados e fico um pouco preocupada. Penso no
impacto que isso pode ter no publico, por exemplo, as pessoas podem preferir o consumo de
produtos industrializados em vez das opg¢oes saudaveis”. Em suma, a narrativa mostrou-se
diretamente associada a imagem da marca, ja que ela refor¢a os valores e as percegdes que os
consumidores tém em relacdo a marca. Por fim, ressalta-se a importancia das empresas em

introduzirem os seus produtos de forma cuidadosa e inteligente.
5.2.2 Conexdo com o Personagem

Dentro da categoria “percegdes associadas com a conexdo com o personagem”, a projecao do eu
ideal obteve destaque. Tal como a participante 19 mencionou, “Quando vocé vé que a pessoa estd
se arrumando, ficando bonita, isso me inspira a ficar bonita também. Depois que eu comecei a
assistir k-dramas, eu resolvi emagrecer”. Isso ocorre devido a admirag¢ao das mulheres pela cultura
do autocuidado, moda e a beleza. Como referido pela participante 18 “Elas optam por calgas de

alfaiataria, roupas elegantes e reservadas. Eu gosto muito do jeito que elas se vestem”.
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5.2.2.1 Conexdo com o personagem e a Inteng¢do de compra

Em relacdo “as intencdes de compra” (Figura 7), 47,37% das entrevistadas demonstraram
afinidade com os personagens como um fator importante para a compra Aquilo que o personagem
estd a usar, ¢ tido como um comportamento a ser seguido, passam credibilidade e desejo de
consumo, principalmente em relacdo aos produtos alimenticios e de vestuario. Tal como explicado
pela participante 1, “Sempre que eu estou a assistir um k-drama, sinto desejo em comer um lamen,
o que eles comem ld, eu também quero comer”. Outro fator de interesse € o ator do k-drama, como
mencionado pela participante 9, “eu sou apaixonada no k-drama The Boys Over Flowers, por

causa do ator Lee Min-Ho”’

Conexao com o personagem ¢ Intengado de

compra
Desejo de viajar W
Desejo de experimentar N
Afinidade com o personagem NN
Dificuldade de acesso ao produto
0 5 10 15 20

Figura 7. Subcategorias da “Conexdo com o personagem e Intengdo de compra”

Aproximadamente 63,16% das mulheres demonstraram desejo em experimentar os produtos que
os personagens utilizam. Esses sdo as principais razdes de tal interesse: experimentar o produto
para ver se ¢ bom ou ruim, reduzir a distancia com o personagem e criar uma sensacao de
proximidade cultural, como citado pela participante 1 “Eu ja tive vontade de comprar um Hanbok,
uma roupa tradicional coreana, por causa de um k-drama de época”. Além disso, existe uma
dificuldade em encontrar os produtos de origem sul-coreana no Brasil, especialmente se a pessoa
vive longe das grandes Metropolis, como Sao Paulo e Rio de Janeiro. Assim, hd pessoas que
compram produtos similares, s6 que de outra marca, como mencionado pela participante 19,
“Entdo eu ja comprei, mas ndo exatamente o produto coreano em si, porque na minha regido, eu
ndo consigo comprar esse tipo de produto”. Os dados obtidos confirmam o propodsito central da
investigacdo, ou seja, a conexao com o personagem esta significativamente associada com a

intencao de compra.
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5.2.2.2 Conexdo com o personagem e Imagem da Marca

Conexao com o personagem e Imagem da
Marca

Desconfianca mm
Familiaridade e confianga e —
Conexao simbOlica  m—

0 5 10 15 20

Figura 8. Subcategorias da “Conexdo com o personagem e Imagem da Marca”

Em seguida, a categoria “conexdo com o personagem e imagem da marca” mostrou-se relevante.
Dessa forma, 57,89% das entrevistadas fizeram uma conexao simbolica a nivel de valores entre o
personagem ¢ a identidade da marca, associando as caracteristicas pessoais do personagem com
os atributos do produto. Como mencionado pela participante 7, "Bom, eu acho que os produtos
mostrados nos revelam as caracteristicas do personagem, por exemplo, os cosméticos coreanos
sdo de boa qualidade e exalam feminilidade”. Além disso, 26,32% das inquiridas fizeram
associagdes entre o personagem e o produto como algo credivel e de confianca. Tal como explicado
pela participante 14, “O fato do personagem estar a usar um produto transmite um sentimento de
confianga e de credibilidade, eu sei que aquele produto é bom”. Uma das inquiridas (Participante
14), apesar de associar o produto que o personagem usa como algo credivel, também demonstrou
desconfianca: “Ja me falaram que quando os personagens consomem cafés, bebidas e coisas do
tipo, o produto que esta dentro da embalagem ndo é o mesmo mostrado”. Os dados obtidos
confirmam o propdsito central da investigagdo, ou seja, a conexdo com O personagem esta
significativamente associada com a imagem da marca, pois os personagens funcionam como fios
condutores de valores e emocgdes. Assim, quando o consumidor estabelece relagdes afetivas com
0 personagem, essa liga¢do transfere-se para a marca, moldando a forma como ¢ percebida. Por

fim, vale ressaltar que as empresas devem ter cuidado com as associagdes negativas.
5.2.3 Grau de Proeminéncia: Proeminente vs. Sutil

Em relagdo a categoria “percegdes associadas com o Grau de Proeminéncia”, foi mostrado duas
imagens as entrevistadas, na primeira imagem a marca Subway aparecia de forma subtil e na

segunda imagem a marca Subway aparecia de forma explicita. Assim, apareceram duas percecdes
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iniciais, o vinculo afetivo, como destacado pela participante 19, “Se a pessoa estiver acostumada
a comprar sanduiches da Subway, a pessoa vai querer voltar a comprar o mesmo produto”, € o
desejo de consumir o produto mostrado, como no caso da participante 18, “Eles consomem e eu

também quero consumir”.
5.2.3.1 Grau de Proeminéncia e Intengdo de Compra

Em relagdo a inser¢do explicita do produto, sete das entrevistadas demonstraram opinides fortes
sobre esse tipo de colocacao (Figura 9). Como citado pela participante 19, “Eu gosto quando o
produto aparece de forma explicita, porque consigo ver os detalhes”. Principalmente, quando se
trata de produtos para os quais exista inten¢ao de compra, como mencionado pela participante 18,
“Prefiro que os cosméticos e produtos de skincare passem de forma explicita, para que eu possa
ver os detalhes”. Além disso, sete entrevistadas demostraram preocupagdo quanto ao marketing
excessivo, como destacado pela participante 13, “Dd a entender que a marca estad fazendo de tudo
para vender, a ponto de pagar para aparecer em um k-drama ... e isso se torna um pouco negativo,

porque a marca nao estda preocupada em mostrar a qualidade”.

Insergao explicita

Chama a atengao I
Marketing excessivo I
Vontade instantanea de consumir I
]

O produto é mostrado em detalhe

Figura 9. Subcategorias da “Grau de Proeminéncia e Intengdo de compra”

Em relagdo a inser¢do subtil do produto (Figura 10), a caracteristica mais relevante foi a
naturalidade, mencionada por 42,11% das inquiridas (aproximadamente 8 participantes). Como
dito pela participante 15, “Eu prefiro quando a propaganda ndo chama muito a aten¢do”. As
entrevistadas mostraram interesse na naturalidade devido a alguns fatores: ¢ mais integrado a
histéria, como citado pela participante 17, “propagandas muito obvias sdo chatas, e as empresas
acabam colocando os produtos em cenas que ndo fazem sentido”, € menos for¢ado, como citado
pela participante 14, “A propaganda explicita fica muito for¢ada, por isso prefiro da forma mais
natural possivel”. Em suma, o grau de proeminéncia de um produto pode levar a maior intengao
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de compra, maioritariamente porque, de um lado, as participantes podem preferir a naturalidade
da colocagdo do produto, e de outro podem preferir a colocagao mais explicita, a fim de poder
reconhecer os detalhes da marca apresentada, e consequentemente, poder compra-lo. Assim, os
dados obtidos confirmam o proposito central da investigacdo, ou seja, o grau de proeminéncia de

um produto estd significativamente associado com a inteng¢@o de compra.

Insercdo subtil

Desperta interesse _
Naturalidade |
Menos invasiva -

0 5 10 15
Figura 10. Subcategorias da “Grau de Proeminéncia e Inten¢do de compra”

5.2.3.2 Grau de Proeminéncia e Imagem da Marca

Ademais, revelou-se que a forma como o produto ¢ inserido no ecra pode influenciar diretamente
a percecdo do consumidor com a marca. Entre os aspetos mais citados, destacaram-se o
reconhecimento da marca (10,53%, cerca de 2 participantes), como citado pela participante 9, “Eu
prefiro a garrafa de Soju, passou rdpido, mas mesmo assim eu consegui identificar o nome da
marca”, € a preocupagdo ética, como citado pela participante 10, “A impressdo é de que a
promogdo constante de fast food e de alimentos industrializados acaba normalizando habitos de
vida pouco saudaveis”. Por fim, a forma em que o produto ¢ apresentado influencia a percegao

que se tem sobre a imagem da marca, sendo positiva ou negativa.
5.2.4 Campo visual: longa duragdo vs. curta duragdo

No que se refere “as percecdes associadas com o campo visual”, essas foram as duas subcategorias
identificadas: visual atrativo (10,53%) e que desperta a curiosidade (5,26%), como mencionado
pela participante 16, “Eu gosto do telemovel, porque me desperta curiosidade. Eu quero ver o
design e a quantidade de camaras que o produto tem”. O “campo visual e a inten¢do de compra”
foram subdividido em produtos de longa duragdo (Figura 11) vs. produtos de curta duracao

(Figura, 12).
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5.2.4.1 Campo Visual e Intengdo de Compra

Para 36,84% dos entrevistados, a exposi¢do prolongada do produto no ecrd contribuiu
significativamente para uma maior lembranca da marca. Como mencionado pela participante 1
“No meu caso, eu so consigo lembrar se o produto passar mais tempo no ecra, se for muito rapido,
eu ndo consigo me lembrar” Em seguida, 26,32% acharam o tempo de exibi¢do demasiadamente
longo e exagerado, como destacado pela participante 4, “Quando a propaganda é exibida o tempo
todo, ela interfere no meu tempo de descanso”. As pessoas também demonstraram muito interesse
em ver as funcionalidades do produto, algo que s6 seria possivel com uma maior duragdo no ecra,
como mencionado pela participante 12, “o telemovel pode ser mostrado de formas diferentes, a
fim de observar as funcionalidades do produto”. Esses resultados indicam que o interesse por
produtos com maior tempo de exibi¢do no ecra esta diretamente relacionado a possibilidade de
memorizagdo e compreensao, além de facilitar a percecdo dos detalhes e das funcionalidades do

produto, fatores que, consequentemente, influenciam a inteng¢ao de compra.

Longa duragdo no ecra

Pouca lembrangcadamarca
Exagerado I
Funcionalidade do produto NG
Desejo de experimentar [N
I

Maior lembranga da marca

0 2 4 6 8 10 12

’

Figura 11. Subcategorias do “Campo visual e Intengdo de compra’

Em relacdo a pouca duragdo no ecrd, quatro entrevistas confirmaram uma menor lembranga da
marca, como mencionado pela participante 19, “As vezes o produto passa tudo muito rdapido e eu
ndo consigo me concentrar no produto que estd sendo mostrado”. Os resultados demonstram que
as inquiridas demonstram interesse por causa da sensa¢do de naturalidade, curiosidade e
espontaneidade, como citado pela participante 3, “o foco principal tem que ser no k-drama, gosto

quando o produto aparece de forma informal e espontanea, e se tenho interesse em alguma a

26
Fernanda Garcia Im Mestrado em Marketing



Product Placement nos k-dramas:

A influéncia na inteng@o de compra do consumidor brasileiro

marca, vou pesquisar sobre ela na internet”. Assim, a pouca duracio no ecrd também pode levar

o desejo de compra, especialmente se houver fatores como a curiosidade.

Pouca dura¢ao no ecra

Lembra-se da marca

Desperta a curiosidade

|
|
Esponténea e natural I
Menor lembranca da marca I

|

Marcas conhecidas

Figura 12. Subcategorias do “Campo visual e Inten¢do de compra”

5.2.4.2 Campo Visual e Imagem da Marca

Por fim, a categoria “O campo visual tem importincia para a imagem da marca”, revelou uma
contribuicao direta para o reconhecimento da marca, como citado pela participante 12, “Quando
o produto tem uma maior duragdo no ecrd, tem uma maior visibilidade e acabamos por conhecer
os detalhes, mas quando o produto passa rapido, pode criar uma maior conexdo, dependendo da
forma como foi mostrado” As inquiridas demonstram interesse tanto em produtos cuja a duragao
¢ maior, quanto em produtos cujo o tempo de dura¢do ¢ menor, desde que a introdug@o fosse bem
feita. Ambas as situa¢des podem chamar a atengdo das consumidoras e despertar o desejo de

conhecer a marca.

Algumas entrevistadas demonstraram preocupagdo ética quanto a duragdo do produto no ecra,
como mencionado pela participante 13, “é melhor que seja uma aparigdo rapida, principalmente
quando se trata de bebida alcodlica, para ndo incentivar o consumo”. Assim, percebe-se que a

imagem da marca esta diretamente associada ao posicionamento do produto no ecra.
5.2.5 Imagem da marca

As associacdes quanto as imagens da marca foram, no geral, positivas. Somente duas entrevistas
(10,53%) tiveram percecOes negativas (apelativas ou exageradas), como mencionado pela

participante 13, “Eu acho que as propagandas de maquiagem sdo apelativas, elas dizem que vocé
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tera a pele perfeita”. Com base nas respostas coletadas, os verbatins foram codificados de acordo
com os seguintes elementos: exclusividade, tecnologia, apelo emocional, apelo funcional e apelo
racional. As associagdes que tiveram maior destaque foram: luxo (31,58%), como mencionado
pela participante 3, “Um sonho ter um carro tdo luxuoso”; diversdo (21,05%), como dito pela
participante 7, “as cenas onde bebem Soju, sdo cenas descontraidas e a marca aparenta ser
divertida”; qualidade (21,05%) como destacado pela participante 12, “Eu acho que as marcas
coreanas priorizam pela qualidade”, e conforto (15,79%), como enfatizado pela participante 16,
“O macarrdo instantdneo é uma comida conforto, que te salva”. As inquiridas mostram-se
interessadas nas marcas exibidas por causa das diversas associagdes positivas sobre os produtos e

sobre o pais.

5.2.6 Imagem da marca e Intengdo de Compra.

Imagem da marca e intencdo de compra

Atracao visual

Aproximacgao cultural

Figura 13. Subcategorias do “Imagem da marca e Intengdo de compra”

Por ultimo, na categoria “Imagem da marca e intencdo de compra”, 68,42% das entrevistadas
revelaram uma imensa vontade de experimentar ou comprar o produto (Figura 13), como
mencionado pela participante 6, “Eu, por exemplo, sou louca para ter uma maquina de café que
vi num k-drama”. A atracdo visual também foi uma caracteristica valorizada entre 75% das
participantes, como destacado pela participante 4, “Sou uma pessoa muito visual e costumo focar-
me na embalagem do produto”. E apesar da Coreia do Sul ser um pais geograficamente distante,
31,58% das entrevistadas mostraram-se interessadas em experimentar a cultura do pais. Dessa
forma, os produtos alimenticios ganharam destaque, principalmente o Tteokbokki e o

Jajangmyeon, reforcando o potencial das experiéncias sensoriais, como enfatizado pela
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participante 7, “Todo mundo quer experimentar Ttoppoki, todo mundo quer comer Bulgogi, todo
mundo quer provar as comidas tipicas da Coreia do Sul”. Em suma, a imagem da marca esta
significativamente associada com a intengdo de compra, pois uma imagem positiva da marca
desperta interesse pelo produto e, consequentemente, leva a intencdo de compra e valoriza a

imagem do pais como marca, confirmando o proposito de investigacao.

6. Discussoes e Conclusoes

6.1 Discussiao dos Resultados
6.1.1 Narrativa

Durante a construgao tedrica, Russell (2002) revelou que quando a marca esta presente em
momentos narrativos de maior carga emocional, a sua codificacdo na mente do espectador tende a
ser facilitada. Esse pensamento foi refor¢ado durante as entrevistas, visto que o apelo emocional
foi a principal percecao associada a narrativa, sobretudo quando relacionado com algo sobre a vida
real. Gamage et al. (2023) destacam que as pessoas sdo transportadas imaginativamente para
dentro de uma historia ou narrativa por meio de livros, artigos de revistas, televisdo, radio e filmes.
E isso veio a reforcar-se, visto que as entrevistadas puseram-se no lugar da personagem, sendo
capazes até de sentir as suas emogoes, principalmente em cenas de grande carga emocional, como
no caso de um transplante ou da perda de um filho. Houve até uma entrevistada que queria comprar
uma roupa tradicional coreana (Hanbok), para sentir-se dentro do proprio k-drama, confirmando,
assim, o transporte imaginativo proposto por Gamage et al. (2023). Durante as entrevistas,
identificou-se o desejo de aproximar-se culturalmente do pais asiatico. Embora o transporte
narrativo explique a carga emocional, os resultados também revelam a vontade de intensificar em
amplificar essa experiéncia. Assim, percebe-se que o impacto pode ir além dos produtos que sdo
mostrados no ecra, podendo abranger tanto os elementos culturais como simbdlicos. Assim, este
insight amplia a proposi¢ao Pla, indicando que existe um desejo de busca por identificacao

cultural.

Gillespie e Joireman (2016) afirmam que a presenca de Product Placement pode aumentar o prazer
dos consumidores com a narrativa, desde que o produto seja integrado naturalmente a historia.
Durante a recolha de dados, percebe-se que as participantes se dividiram em dois grupos, de um

lado havia aquelas que afirmavam que os k-dramas possuem uma narrativa harmoniosa, desde que
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fizesse sentido a historia; e do outro, havia participantes que achavam a narrativa dos k-dramas
algo forcado. Inclusive, ja houve um escandalo envolvendo o k-drama Queen of Tears, por conta
das propagandas exageradas das marcas de luxo. Assim, percebe-se que a literatura existente esta
correta, € as pessoas tendem a valorizar a naturalidade, e consequentemente, tendo maior desejo

de comprar os produtos mostrados.

Sendo assim, a proposi¢ao Pla (A intencao de compra ¢ moldada pela narrativa) foi validada. No
entanto, os dados levantados mostram que a narrativa também ¢ capaz de despertar interesse pela

cultura coreana.
6.1.2 Conexdo com o personagem

De acordo com Li (2023), os consumidores estabelecem relagdes de amor e reconhecimento com
os personagens dos programas de entretenimento. Esses sentimentos podem ser transferidos para
os produtos que os personagens usam através de um efeito “empatia”. Durante as entrevistas,
percebeu-se que os personagens eram vistos como exemplos a serem seguidos, tornando-se um
reflexo do “eu ideal”. Segundo Li (2023), os consumidores tendem a adquirir e a utilizar os
mesmos produtos que os personagens, com o objetivo de encurtar a distancia psicologica e ganhar
uma sensacdo de felicidade. Assim, nota-se que as participantes buscavam comprar ou
experimentar os produtos usados pelos personagens, mas ndo apenas pela sua utilidade, mas,

sobretudo, pela sua representagao simbolica, tal como a aspiragao pessoal.

Assim, os resultados obtidos validam a proposi¢do P1b (A intengcdo de compra ¢ moldada pela
conexdo com o personagem) e oferecem um insight adicional: o Product Placement torna-se ainda

mais eficaz quando o produto esta relacionado a projecdo do “eu ideal” construida pelo espectador.
6.1.3. Proeminéncia do Produto: Proeminente vs. Subtil

O grau de proeminéncia faz com que haja um reconhecimento imediato da marca pelo espectador,
o que pode fortalecer a sua presenga e influenciar positivamente a intencao de compra (Gupta &
Lord, 1998). Esse fendmeno confirmou-se em marcas conhecidas como a Subway, onde houve o
desejo instantdneo de consumir o produto. Porém, o mesmo ndo aconteceu para os produtos de
origem sul coreana, visto que as diferengas linguisticas e culturais afetaram a percecdo do

consumidor sobre o produto. Segundo Sharma e Bumb (2022) referéncias subtis sdo dificeis de
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detetar e podem ser consideradas como uma abordagem de venda mais suave (Sharma & Bumb,
2022). Apesar disso, durante as entrevistas, a forma subtil foi extremamente valorizada,
considerada menos invasiva, natural e capaz de despertar a curiosidade do espectador. Sharma e
Bumb (2022) apontaram que inser¢ao explicita pode interferir no enredo do filme ou do programa
de entretenimento, e isso vai de encontro com as preocupacdes expressas nas entrevistas, onde
houve o desconforto com o marketing excessivo, € consequentemente, a preocupacao com a

interferéncia do produto no k-drama.

Além disso, Sharma e Bumb (2022), observaram que o tipo proeminente de colocac¢do recebe
muito mais atencao, e isso confirmou-se em 4 entrevistas. Nesses casos, houve a necessidade de
criar uma subcategoria denominada “chama a aten¢do”. Observou-se ainda uma divisdo uniforme
entre os participantes que preferem a inser¢ao explicita e aqueles que preferiram a insercao subtil.
A inserc¢do explicita foi associada com a vontade instantdnea de comprar o produto, assim aceita-
se a proposicao P1d: (A intencdo de compra ¢ moldada pelo grau de proeminéncia). Um insight
adicional foi a preocupacao €tica, a presenca de certos produtos em cena, tal como a bebida

alcodlica, pode influenciar a perce¢do sobre a marca e a intengdo de compra.
6.1.4 Campo visual: longa duragdo vs. curta duragdo

Em relagdo ao tempo de posicionamento, estudos anteriores verificaram que uma duragdo mais
longa da colocagao de produtos com repeticdo moderada afeta positivamente a memoria da marca,
e consequentemente, aumentando o interesse de compra (Song et al., 2022). Isso veio a confirmar-
se durante as entrevistas, visto que a longa duracao no ecra foi associada como algo que fortalece
a lembranca da marca e induz o sentimento de compra. No entanto, as inquiridas destacaram a
importancia da moderagdo, pois uma exposi¢ao excessiva pode ser considerada muito exagerada

e apelativa.

Por outro lado, constatou-se que quando o produto passa de uma forma rapida no ecra, as pessoas
tendem a ndo se lembrar do produto, principalmente pelo fato de ndo conhecerem o produto, ou
por ser um produto estrangeiro e estar escrito em outro idioma. Ainda assim, uma breve apari¢ao
ainda pode despertar a curiosidade e levar o consumidor a procurar por mais informagdes. Apesar
disso, nenhuma das entrevistadas fez uma associagao direta entre a curta dura¢do no ecra e o

interesse de compra. Dessa forma, observa-se que a longa durag¢do pode influenciar a intengdo de
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compra do consumidor. Aceitando a preposi¢cao Plc: (A intengdo de compra ¢ moldada pelo
Campo Visual). Um insight adicional seria a preocupacao ¢Etica, algumas das entrevistadas
mostraram-se preocupadas quanto a insercao e duragdo no ecrd de certos produtos, como as
bebidas alcoodlicas. Isso afeta diretamente a imagem da marca e a intencdo de compra dos

consumidores.

6.1.5 Imagem da Marca

De acordo com Keller (1993), algumas pessoas podem sentir amor pelas marcas preferidas,
enquanto outras podem sentir 6dio por marcas especificas. Essa dualidade foi percebida durante
as entrevistas, por exemplo, a marca de bala de café Kopiko foi associada a exaustdo e cansago,
justamente pelo fato de aparecer em cenas dentro de escritorios. Ja a marca Subway foi vista
negativamente por uma participante por ser considerada explicita demais. Essas percecdes
reforcam a ideia de Keller (1993). Consequentemente, criou-se um insight adicional, a
preocupagdo ética, ou seja, as pessoas se preocupam com a capacidade de influéncia das marcas.
Segundo Green (2021), a colocacdo de produtos dentro da narrativa pode criar um senso de
familiaridade, aumentando a probabilidade de envolvimento com a narrativa, formacao de
conexdes emocionais e fortalecendo a imagem da marca, essa ideia foi reforcada durante as
entrevistas; as participantes foram capazes de envolver-se intensamente com a narrativa,
principalmente em cenas de alta carga emocional. Assim, as participantes preferiam as narrativas

mais harmoniosas e davam preferéncias a produtos que fossem bem introduzidos a historia.

De acordo com Green (2021), os individuos podem enxergar os personagens como amigos, ou
figuras de admiragdo. Segundo os dados recolhidos, os personagens foram mais vistos como
alguém a ser admirado, a ponto de projetarem neles a melhor versdo de si. Além disso, as marcas
que esses personagens usavam foram percebidas como marcas de alta qualidade, pois se o ator esta
a utilizar o produto, isso significa que o produto ¢ bom. Ao que se refere ao grau de proeminéncia,
a literatura existente afirma que tanto as colocagdes proeminentes quanto as subtis podem
influenciar as perce¢des da marca. Por exemplo, uma maior exposi¢do da marca pode ser vista
como algo bom ou intrusivo (Gupta & Lord, 1998; Sung et al., 2008). Isso validou-se durante as
entrevistas, pois houve uma divisdo entre dois grupos, pessoas que gostavam de inser¢des

explicitas vs. pessoas que gostavam das insercdes subtis, havendo diferentes percecdes, tais como,
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as propagandas explicitas sdo sinonimas de desespero e, as propagandas subtis sdo mais naturais e

atraentes.

Por fim, em relacdo a duracdo do produto no ecra, a literatura dizia o seguinte: uma maior duragao
da colocagdo de produtos pode afetar positivamente a memoria da marca (Song et al., 2022). Por
serem mulheres, mostraram interesse nos cosméticos, preferindo que esse tipo de produto tivesse
uma maior dura¢ao no ecra, a fim de ver os detalhes. Além disso, devido as diferencas culturais e
linguisticas, a maior duracdo no ecrd foi diretamente associada com uma maior lembranca da
marca, reforcando os ideias expostas durante a revisdo literaria. Dessa forma, valida-se a
proposi¢cdo P2: (A imagem da marca ¢ moldada pelas dimensdes do Product Placement),

adicionando a preocupagdo ética como um insight adicional.

6.1.6 Intengdo de Compra

A colocagdo de produtos em filmes, bem como em programas de televisdo, chamam a atencao dos
espectadores e contribuem para a aceitacdo da marca (Kumar, 2017). Essa teoria valida-se,
principalmente pelo fato de lidar com produtos que nao existem no Brasil. Nesses casos, os filmes
e as séries tornam-se o primeiro contato entre o publico brasileiro e os produtos coreanos, tendo
percecdes bastante positivas. Muitas entrevistadas declararam comprar roupas ou comidas, a fim

de conhecer e experimentar a marca que havia visto dentro do k-drama.

De acordo com Li (2023), as atitudes de compra tendem a ser menores para produtos de alto
envolvimento. Durante as entrevistas, percebeu-se que as inquiridas priorizaram os produtos de
baixo envolvimento, tais como cosméticos, roupas € comidas tipicas. Bem como, despertaram o
desejo de aproximar-se culturalmente do pais, ou de até viajar para conhecer a Coreia do Sul.
Assim, valida-se a proposi¢do P3. (A imagem da marca ¢ moldada pela intencdo de compra).
Ressaltando, que ha um insight adicional que ¢ a necessidade de experienciar a cultura do pais, tal
como, viajar para a Coreia do Sul, ou comprar algo tipico da cultura. Sendo estes, dois insights

adicionais a inten¢do de compra.
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6.2 Conclusdo

Na generalidade, os resultados indicam que as diferentes dimensdes do Product Placement estao
diretamente ligadas a imagem da marca e a intencdo de compra dos consumidores. No entanto, ¢
importante realgar que o nivel de interesse depende de varidveis como idade (geracdo) e
experiéncias pessoais, principalmente quando este publico busca aproximar-se dos valores e estilo
de vida apresentados nas produgdes coreanas. Em relagdo a proposi¢ao P1 (A intengao de compra
¢ moldada pelas dimensdes do Product Placement), identificou-se que as entrevistadas
valorizavam as emocdes e a historia apresentada na narrativa, sentindo-se proximas ao
personagem, ao ponto de projetarem neles o seu “eu ideal”. Em relacdo ao grau de proeminéncia,
dividiram-se opinides, algumas preferiam as inser¢des explicitas por serem mais faceis de ler e de
reconhecer o produto, e outras optaram pela naturalidade das inser¢des subtis. Por fim, no que se
refere ao campo visual, identificou que a longa duracdo no ecrd pode ser vista como excessiva,
mas também pode gerar vontade instantanea de compra. Por outro lado, as propagandas de curta
duragdo podem fazer com que as pessoas nao se lembrem do nome da marca, especialmente por

se tratar de um produto estrangeiro.

Em relagdo a imagem da marca, a proposi¢do P2 (A imagem da marca ¢ moldada pelas dimensoes
do Product Placement), identificou-se que as dimensdes do Product Placement estavam
diretamente associadas a imagem da marca, havendo mais percecdes positivas que negativas. Por
fim, quanto a proposi¢ao P3 (A imagem da marca ¢ moldada pela inten¢do de compra), identificou-
se que as entrevistadas que tiveram boas associagdes com o produto tiveram interesse em comprar
os produtos mostrados, especialmente aqueles que possuiam interesse, como os cosméticos. Em
conclusdo, este estudo obteve sucesso ao demonstrar como o Product Placement ¢ capaz de
influenciar as percegoes e a inten¢do de compra dos consumidores no mercado do entretenimento.
Embora as variaveis propostas apoiassem efetivamente as proposigdes, fatores adicionais também
foram destacados pelos consumidores como a idealizagdo do homem coreano e a busca pela
aproximacao cultural. Isso sugere uma estrutura ampla e matizada do contetdo, justificando uma

exploracdo mais aprofundada em pesquisas futuras.
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6.3 Contributos

Essa dissertagdo tem como objetivo especifico compreender como as dimensdes do Product
Placement — como a integrac¢ao do produto na narrativa, a conexao emocional com o personagem,
o campo visual e grau de proeminéncia — influenciam a imagem da marca e a intengdo de compra
dos consumidores brasileiros. Ao fim da pesquisa, obteve-se tanto contributos académicos como
contributos praticos. Em relagdo aos contributos académicos, com base nos resultados obtidos, ¢
possivel identificar contributos significativos para a area do marketing, ao fornecer informagdes
relevantes sobre um publico ainda pouco explorado. Ademais, esse estudo mostrou que existem
aspetos importantes que ainda devem ser investigados, como a idealizagdo do homem coreano, a

preocupacao ética quanto a colocag¢do dos produtos em cena e o desejo de aproximacao cultural.

Em contrapartida, ao que se refere aos contributos praticos, observou-se que o publico brasileiro
possui dificuldade em reconhecer os produtos mostrados dentro dos k-dramas, especialmente por
se tratar de um produto desconhecido e que esta escrito em um idioma completamente diferente.
Assim, sugere-se aos gestores que ao fim de cada episodio, passasse uma lista dos produtos que
foram utilizados em cena, informando o prego e o local onde podem ser comprados. Além disso,
sugere-se 0 uso do alfabeto romanizado em vez do Hangul (alfabeto coreano), isso facilitaria a
identificagdo do produto. Essas estratégias de visibilidade sdo essenciais para o sucesso da marca

no Brasil.

Por outro lado, observou-se que os fas internacionais estdo sempre a procurar pelos produtos
apresentados dentro dos k-dramas, o que destaca a importancia de disponibiliza-los em terras
brasileiras, seja através de plataformas de e-commerce ou por meio de lojas fisicas. Ademais,
sugere-se campanhas educativas promovidas por influenciadores do nicho “Coreia do Sul”, a fim
de educar as consumidoras sobre a forma correta de utilizar os produtos mostrados, pois ha muitas
pessoas que compram os produtos € ndo sabem utiliza-los corretamente. Por fim, o maior
contributo desse trabalho foi a analise da exportagdo da cultura coreana, em especial, a introducao

de um produto estrangeiro numa cultura diferente.

35
Fernanda Garcia Im Mestrado em Marketing



Product Placement nos k-dramas:

A influéncia na inteng@o de compra do consumidor brasileiro

6.4 Limitagoes e Sugestoes de Pesquisas futuras

Todas as 19 entrevistas foram feitas com mulheres, os homens rejeitaram o convite por sentirem-
se desconfortaveis com o tema e associd-los como “assunto de mulher”, apesar de também
assistirem aos programas de origem sul coreana. Por isso, sugere-se que haja uma pesquisa voltada
para o publico masculino, sendo realizado em territério brasileiro e conduzido face-to-face, para
deixa-los mais confortaveis. Para além disso, a pesquisa foi conduzida através de uma abordagem
qualitativa com amostragem por conveniéncia. Reconhece-se, assim, a necessidade de um estudo
quantitativo, com amostragem probabilistica, a fim de recolher uma amostra maior e,

consequentemente, recolher insights masculinos.

Ademais, as entrevistadas tinham entre 25 e 69 anos, havendo dificuldade em encontrar mulheres
que tivessem menos de 25 anos. Assim sugere-se a realizacdo de uma pesquisa futura focada nos
jovens, entre 12 e 18 anos, a fim de compreender o comportamento de consumo da geracao Z.
Adicionalmente, a pesquisa foi centrada na tematica do k-drama, ndo abrangendo outras
expressoes culturais da Coreia do Sul, como a musica, moda e videogames, assim, futuras
pesquisas podem optar pelo estudo aprofundado de uma dessas manifestagdes culturais. Por fim,
durante as entrevistas, houve trés aspetos que chamaram a aten¢do, a constru¢do do homem
idealizado, a preocupagdo ética e a necessidade de aproximar-se culturalmente da Coreia do Sul,

sendo estas sugestoes para investigagdes futuras.
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8. Anexos
ANEXO 1 - Guiao de Entrevista para Consumidores
GUIAO ENTREVISTA

A presente entrevista realiza-se no ambito da elaboragdo de uma dissertacao de Mestrado em

O~

Marketing no ISEG, inserindo-se no contexto da investigagdo académica. O objetivo
compreender a influéncia da intencdo de compra do consumidor brasileiro relativamente a
colocacao de produtos em séries e filmes de origem sul coreana. Antes de comecar, quero a(o)
informar de que ndo existem respostas certas ou erradas. Assim, pe¢o que responda com maior
transparéncia e honestidade. Também gostaria de salientar que a sua participagao ¢ de extrema
importancia para uma melhor compreensdo sobre o tema. Os dados serdo recolhidos de
maneira anénima e confidencial e apenas utilizados para fins académicos. Quero também pedir
a sua autorizagdo para a gravagdo em formato audio da entrevista, esclarecendo que a mesma
sera utilizada apenas como registo das respostas, permitindo assim uma analise concreta e

detalhada das informacoes.

Validacio dos requisitos de perfil

1. Poderia por gentileza apresentar-se; nome, idade, formagao académica e profissao.
Vocé assiste k-drama (sim/ndo)?

Com que frequéncia assiste K-dramas coreanos?

Como vocé descreve as pessoas que assistem k-dramas?

Jé& percebeu algum produto ou marca sendo mostrado em K-dramas? (sim/nao)

AR i

Vocé ja comprou algum produto ap6s vé-lo em um K-drama? Se sim, qual produto

era?

P1: Dimensées do Product Placement e a Intencao de compra

7. Qual € o seu k-drama favorito e porqué?

8. O que te motiva a acompanhar um k-drama?
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9. Tem alguma cena que nao consegue esquecer? Como vocé se sentiu? (nome do k-
drama)

10. Voceé prefere que os produtos sejam integrados a narrativa ou ndo? Explique a sua
resposta

11. O que acha destes produtos e da colocacdo na narrativa? (Supondo que os produtos
sejam da mesma marca e tenham o mesmo prego)

12. As colocagdes do produto de forma harmoniosa na narrativa levariam a que tivesse

mais vontade de comprar? Explique

Weightlifting Fairy Kim Bok Joo VvS. Cheese in The Trap

2 i*_lij_ i ‘N
on N

Queen of tears Vs. Jealousy Incarnate

13. Olhando agora para os personagens especificadamente, o facto de o personagem
estar a usar um determinado produto ou marca desperta em si algum sentimento?
Porqué?

14. Teve vontade de comprar ou ja comprou algo s6 por causa da interagdo entre

personagem e produto? Porqué?
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15. O que sente ao ver estas duas imagens? A forma como o produto ¢ inserido na cena
visualmente (sendo o centro ou ndo das atencdes) afeta a forma como pensa sobre
o produto? Porqué? Alguma das formas levaria a que tivesse mais vontade de

comprar o produto? Porqué?

iek2

{0 B T 8 Sl

N
o)

Subway (Record of Youth)

16.Vocé prefere que as marcas e os produtos aparegam nos k-dramas de forma bem

obvia, com os personagens destacando-os, ou de forma mais natural, sem chamar tanta

atencao?

17. No primeiro K-drama a Samsung deixou o seu produto exposto por 5 minutos
interruptos, tendo uma longa durag¢@o no ecra, enquanto no segundo k-drama a marca
de Soju teve uma apari¢ao rapida e descontraida. Qual desses dois posicionamentos
vocé prefere? Porqué? Qual deles levaria a que tivesse mais vontade de comprar o

produto? Porqué?
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Once upon a Small Town Itaewon Class

OlEHY FapmE

P2: Dimensoes do Product Placement e a

Imagem da marca

18.  Diga o nome de algumas marcas que ja tenha visto dentro dos K-dramas.
19.  Como estava o produto a ser apresentado?
20. Quais sdo as primeiras coisas que vém a sua mente quando vocé pensa nas

marcas que acabou de mencionar?

21.  Vocé sente que essas colocacdes de produtos que gosta afetam sua confianga ou
simpatia pela marca? Porque?

22.  Olhe essa foto, o personagem esta a beber um café da marca Maxim. Acha que
a inser¢ao do produto na narrativa desta cena influencia a perce¢ao e imagem que tem

da marca? (Nome do K-drama: Vincenzo)
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23. O facto de o personagem estar a usar um determinado produto conhecido ou
marca desperta em si algum sentimento em relagdo a marca? Qual a perce¢do que fica
da marca? Porqué?

24.  Quando o produto aparece rapidamente ¢ de forma discreta na tela, vocé se
lembra da marca?

25. De que forma a presenca prolongada de um produto no ecra influencia a sua
percecao sobre a marca? Porqué?

26. O que vocé pensa sobre marcas que tornam seus produtos muito visiveis em
comparagdo com aquelas que os integram de forma mais sutil a historia? Qual ¢

percecao com que fica relativamente a marca? Porqué?

P3. A imagem da marca tem influéncia na intencio de compra.

27.  Ap6s ver um K-drama coreano, e gostar de algum produto, vocé¢ daria
prioridade a produtos mais caros ou mais baratos? Por exemplo, um miojo ou um
telefone da Samsung? Justifique a sua resposta.

28.  Na sua opinido, o fato de uma marca ser bem-apresentada em um conteudo de
entretenimento influencia sua decisdo de compra?

29. Existe alguma marca que vocé passou a comprar (ou a evitar) depois de té-la

visto em uma produ¢do? Pode compartilhar essa experiéncia?

Para finalizar

30.  Tem alguma duvida ou curiosidade que gostaria de comentar?
31.  Para terminar, tem mais alguma opinido ou experiéncia que vocé gostaria de
compartilhar sobre como os produtos mostrados nos K-dramas influenciam o seu

interesse ou vontade de comprar um produto?

Agradego imensamente pela vossa disponibilidade e participagdo nesta entrevista.

Muito obrigada!
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ANEXO 2

Caracterizag¢ao sociodemografica dos participantes e segmentacao dos participantes com base na
idade, grau de escolaridade e profissao.

Nome Sexo | Idade | Grau de Escolaridade Profissao Duracao
da entrevista
1 | Participante I | F 39 Ensino médio completo Cuidadora de idosos 00:31:55
2 | Participante 2 | F 36 Ensino médio completo Desempregada 00:31:46
3 | Participante 3 | F 33 Ensino técnico Secretéria 00:40:23
4 | Participante4 | F 25 Pos-graduada Marketing de um Shopping | 00:47:28
5 | Participante 5 | F 46 Ensino superior completo Analista da receita federal 00:36:55
6 | Participante 6 | F 28 Ensino superior completo Escritora e Empresaria 00:28:24
7 | Participante 7 | F 41 Ensino superior completo Professora e Biologa 00:33:01
8 | Participante 8 | F 50 Ensino médio completo Costureira 00:35:36
9 | Participante 9 | F 36 Ensino superior completo Museobloga 00:26:44
10 | Participante 10 | F 33 Ensino técnico Esteticista 00:28:41
11 | Participante 11 | F 46 Ensino médio completo Manicure e  designer 00:25:28
sobrancelha
12 | Participante 12 | F 24 Ensino superior completo Desempregada e estudante | 00:31:42
13 | Participante 13 | F 30 Ensino superior completo Advogada 00:31:14
14 | Participante 14 | F 52 Ensino superior completo Estudante e trabalha com 01:19:52
comunicacao social

15 | Participante 15 | F 27 Ensino superior incompleto | Estudante (ndo trabalha) 00:44:26
16 | Participante 16 | F 36 Ensino médio completo Promotora de vendas 01:00:39
17 | Participante 17 | F 56 Ensino superior completo Médica 00:36:04
18 | Participante 18 | F 38 Ensino superior completo Advogada 00:29:05
19 | Participante 19 | F 69 Ensino superior completo Professora 00:49:47
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ANEXO 3

Coeficiente de concordincia

Codigos Codigos totais Codigos concordados | Total de modificacdes
Percecoes que moldam as 0 0 0
inten¢oes de compra
Curiosidade cultural 9 9 0
Entretenimento 7 7 0
Identificacdo propria 10 10 0
Romance e amor 13 13 0
Histdria e reputagao 17 17 0
Realismo e autenticidade 9 9 0
Narrativa 0 0 0
Percecoes associadas com a 0 0 0
narrativa
Apelo emocional 15 15 0
Homem idealizado 4 4 0
Funcionalidade 1 1 0
Naturalidade 3 3 0
Atragdo pela estética 5 5 0
Narrativa e intencio de 0 0 0
compra
Narrativa harmoniosa 3 0 3
Desconfianga sobre o produto 1 1 0
Desperta a curiosidade 3 3 0
Desejo de compra 5 5 1
Visibilidade do produto 14 14 1
E mais sutil 5 5 0
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Credibilidade 2 2 0

Faz sentido a historia 7 7 1
Narrativa ndo harmoniosa 0 0 0
Exposicao forgada 5 5 0

A narrativa tem importancia 0 0 0

para a Imagem da Marca

Desejo de experimentar a marca 7 7 0
Preocupagdes éticas 1 1 0
Beleza nas cenas 1 1 0
Conexio com o personagem 1 0 1
Percecoes associadas com a 0 0 0

conexiao com O personagem

Projecdo do eu ideal 9 8 1

Conexdo com o personagem e 1 0 1
a intencdo de compra

Dificuldade de acesso ao 1 1 0
produto

Afinidade com o personagem 13 13 0

Desejo de experimentar 14 14 1

Desejo de viajar 1 1 0

A conexio com 0 personagem 0 0 0

tem importancia para a
Imagem da Marca

Conexao simbolica 15 15 0
Familiaridade e confianga 6 6 0
Desconfianca 1 1 0
Grau de Proeminéncia: 0 0 0

Proeminente vs. Sutil
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Percecoes associadas com o 0 0 0
grau de proeminéncia

Vinculos afetivos com a marca 3 2 1

Grau de proeminéncia e a 1 0 1
inten¢io de compra

Insercao Explicita: 10 10 0
O produto € mostrado em 5 5 0
detalhes
Vontade instantdnea de 5 5 0
consumir
Marketing excessivo 11 11 0
Chama a aten¢ao 4 4 0
Insercao visual Sutil: 7 7 0
Menos invasiva 3 3 0
Naturalidade 10 10 0
Desperta interesse 5 5 0
O grau de proeminéncia tem 0 0 0
importancia para a Imagem da
Marca
Reconhecimento da marca 3 3 0
Preocupagao ética 1 1 0
Campo visual: longa duracio 0 0 0

vs. curta duracio

Percecoes associadas com o 0 0 0
campo visual

Visual atrativo 2 2 0
Desperta a curiosidade 1 1 0
Campo visual e a intencio de 2 0 2
compra
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Longa durag¢ao no ecra: 4 0 4
Maior lembranca da marca 8 8 2
Desejo de experimentar 1 1 1
Funcionalidade do produto 4 4 1
Exagerado 8 8 0
Pouca lembranca da marca 1 1 0
Pouca durac¢ao no ecra: 2 0 2
Marcas conhecidas 1 1 0
Menor lembranca da marca 4 4 0
Espontanea e natural 4 4 1
Desperta a curiosidade 5 5 2
Lembra-se da marca 1 1 0
O campo visual tem 1 0 1
importancia para a Imagem
da Marca
Lembranca da marca 5 5 1
Preocupagdes éticas 2 2 0
Imagem da marca 2 2 0
Perce¢oes quanto a Imagem 0 0 0
da marca
Tecnologia 4 4 0
Exclusividade: 0 0 0
Luxo 8 8 0
Status 2 2 0
Elegancia 1 1 0
Apelo emocional: 3 3 0
Diversao 5 5 0
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Romantica 3 3 0

Agradavel 1 1 0

Conforto 5 5 0

Saboroso 2 2 0

Nostalgia 2 2 0

Apelo funcional: 2 2 0

Rapidez 2 2 0

Durabilidade 1 1 0

Qualidade 4 4 0

Util 1 1 0

Praticidade 2 2 0

Imagem negativa da marca: 0 0 0

Apelativa ou exagerada 2 1 0

Apelo racional 11 11 0

Imagem da marca e Intencao 1 0 1

de compra

Aproximacao cultural 6 6 0

Atracao visual 9 9 1

Interesse em experimentar 25 25 0

Total: 437 418 31
Coeficiente de concordancia: 95.65%
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ANEXO 4
Matriz de codificacao

Lesta de Codigos Rosile. | Carm... | Flofin... | Mayar.. Paula Karie.. | Bremd... | Danie.. | Luana.. | March.. | Laryss.., | Andre.., | Gilma.. | Hann... | Kelly ... | Adnia.. | Marin.. | Aline Patric

g Percegdes que maoldam as inteng Ses de

» Curiosidache cultural ] ] ] ] ] ] n
& Entretenim ento L] L] - L L] L
o ldentific ache propna L] L L] | ] L] [ ] -
» Pomance e amor L L L L} L] L L] L L L L}
» Histéuia @ reputagso | | - L] L = [ | = L] '] [ = =
» Realismo e autenticidade L] L L] L L]
w g Namata
W g Percegtes associadas com a narrati
» Apelo emacional ] L] L] ] L] n L] L] - L] [ ] [ -
» Homem idealizado n [ ] [ ]
» Funcionalidade =
» Naturalidache ] ] .
& Atragio pela estética | | u ]
g Marrativa e Intencio de com pra
W g Namatva harmoniosa
& Desconfianga sobee o produ ]
w» Despenta a cundosiclade L L] L]
» Desejo de compra L] L] L] L] L] [l
» Visibibdade do produto L] L] L] L L] L] L] L L] L] L] L] u
» E mais sutil '] n n
» Crediblidade u
@ Faz sentido a histdna L] n [ ] [ | ] L ] L]
v g Namatva ndo harmoniosa
» Exposicio forgada L L] ] [ ]
v g A namativa tem importincia para a |
o Desajo de epenimentar a marca ™ L L] L] ] [
» Preccupacdes éticas .
« Beleza nas cenas []
v g Conexdo com o personagem
v g Percecdes associadas com a conexa
o Autoestima L
» Projecéo do eu ideal | | =
v g Conexdo com o personagem e a int
o Dificuldade de acesso ao produi ™
o Afinidade com o personagem L] | | L] L]
o Desejo de experimentar L u u | L
» Desejo viajar
Vv g A conexdo com o personagem tem
» Conexdo simbélica u | u ] ] ] |
o Familiaridade e confianca
o Desconfianca u
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A influéncia na inteng@o de compra do consumidor brasileiro

w 4 Grau de Proeminéncia: Proeminente vs.
w , Percegdes associadas com o grau d
» Desejo de compra
«» Vinculos afetivos com a marca L]
v, Grau de proeminéncia e a intengio .
W g Insergio visual explicita
» O praduto é mostrado em o~ ™
» Vontade instantinea de con:
» Marketing excessivo L]
» Chama a atengio
W Insergio visual sutil L]
+ Menos invasiva
« Naturalidade L
» Desperta interesse n
¥ 5 Ograu de proeminéncia tem impor
» Reconhecimento da marca | |

» Preacupacio éfica

v g Campovisual: longa duragio vs. curta ¢
W g Percegdes associadas com o campo
» Visual atrative L]
» Desperta a cunosidade
¥ g Campo visual e a inteng do de comp
¥ g Longa duragio no ecrd
» Maior lembranga da marca n ]
& Desejo de expenmentar
» Funcionalidade do produto
» Bragerado L]
» Pouca lembranga da marca
¥ g Pouca duragio no ecra
» Marcas conhecidas
» Menor lembranga da marca ® L]
» Espentaneo e natural
» Desperta a curiosidade
» Lembra-se da marca
* g O campo visual tem impartancia pa
» Lembranca da marca | |

» Preccupagdes éticas

* g lmagem da marca
W g Percerdes quanta s imagem da ma
& Tecnologica
W g Exclusividsde
w Lo
- Satur L]
. thga'mela
v g Apelo emocional
» Drvorsia -
& RFomantica
& Agradivel
» Confarta
& Saboroso
» Mostalgia
W g Apelo funcional
» Rapicler
» Durabilidade
» Qualidade L
o Uil
w Praticidade
» g Imagem negativa da marca
» Apelatiig ou edageads
“ & Apelo racional
» Canfianga
& Crediilidade
» Qualulade
% g Imagem da marca & Ivengbo de compr
w Aprawmad io culiunal
w Atragio visusl ]

w Iteres s e e aivtar l
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Product Placement nos k-dramas:
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