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RESUMO

Com as constantes mudangas comportamentais e sociais do século XXI, aliadas
principalmente ao desenvolvimento de novas tecnologias cada vez mais inovadoras,
encontramos como cenario: informacdes conturbadas, falta de atencdo e interesse do
publico, mercado cada vez mais segmentado dificultando o acesso, tornando a comunicacao
cada vez mais desafiadora. A dificuldade de a comunicacdo atingir o publico-alvo
passa pelos mais diversos setores, inclusive pela industria do entretenimento. Para
adequar-se € preciso repensar os formatos, e buscar solu¢des criativas para atingir
0 publico no momento de dispersdo. Esse estudo tem como objetivo geral analisar
como a ferramenta de comunicacdo de marketing, Product Placement, em filmes
para cinema fortalece a marca e influencia o comportamento do consumidor. A
metodologia utilizada inclui uma pesquisa bibliografica seguida de pesquisa
exploratoria com o método de observacao direta utilizando a técnica de analise de
conteudo. A escolha foi realizada baseada no ranking dos filmes nacionais de maior
destaque entre as producdes cinematograficas. Os dois filmes em analise séo: “Se
Eu Fosse Vocé€” e “A Mulher Invisivel”. Torna-se evidente que a contribuicdo da
ferramenta Product Placement no posicionamento de mercado de uma marca ocorre
de forma eficiente, além de apresentar-se como uma excelente oportunidade para a
publicidade inserir-se na estrutura dramatica dos filmes buscando atingir seu publico

alvo no momento de dispersao.

PALAVRAS-CHAVES: Product Placement; Cinema; Publicidade; Marketing; Cinema

Brasileiro.
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ABSTRACT

With the constant behavioral and social changes of the century, especially combined
with the development of new increasingly innovative technologies , we find as
scenario: troubled information, lack of attention and interest of the public ,
increasingly segmented market making access more difficult , making communication
increasingly challenging . The difficulty of communication to reach the target
audience goes through the various industries , including the entertainment industry .
To adapt to the need to reflect the formats , and seek creative solutions to reach the
public at the time of dispersion. This study has the general objective to analyze how
the marketing communication tool, Product Placement in Movies' brand awareness
and influence consumer behavior . The methodology includes a literature search
followed by exploratory research with the direct observation method using the
technique of content analysis. The choice was made based on the ranking of the
most prominent domestic films among film productions . The two films in question
are: " If | Were You " and " The Invisible Woman " . It is clear that the contribution of
Product Placement tool on the market positioning of a brand occurs efficiently, and
presents itself as an excellent opportunity for advertising to be part of the narrative

structure of the film trying to reach your target audience at the moment dispersion.

Key Words: Product Placement; Movie Theater; Advertising; Marketing; Brazilian

Cinema.
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INTRODUCAO

E inegavel que o cenario atual constituido na sociedade apresenta-se como
desafiador e repleto de mudancas sociais, econOémicas, comportamentais e
psicolégicas. A dificuldade em atingir e alcancar o publico desejado € uma realidade
vivida diariamente ndo soO por profissionais da area de comunicac¢do, mas também
por profissionais dos demais ambitos que precisam alcancar com eficiéncia o seu
target.

A revolucdo tecnologica vem transformando diariamente os héabitos de
consumo, convivéncia, trabalho e lazer, revelando e impulsionando a transformacgéao
dos habitos comportamentais do consumidor.

De acordo com Santa Helena e Pinheiro (2012, p.40):

As mudancas que vém acontecendo na forma como as pessoas se
relacionam com os contelidos, marcas, produtos e com as outras pessoas
impactam diariamente as inddstrias do entretenimento e da comunicacao.
Podemos afirmar que elas estdo no topo das industrias mais impactadas,

direta ou indiretamente, por todos os lados e de todas as formas, por esta
incrivel revolucao.

Dessa forma, podemos perceber a dificuldade e os desafios que ambas as
indastrias precisam enfrentar diariamente para que seus objetivos sejam
alcancados. O consumidor parece cada vez mais distante e inatingivel.

Falando sobre tais transformacdes em que estamos imersos no século XXI, o
estudo “Vocé Sabia?”, desenvolvido por Karl Fisch e Scott McLeod, ambos
americanos, destacam:

O surgimento de inovacdes esta alterando completamente o cenario de
forma frenética. A convergéncia esta em todo lugar. E mais facil que nunca
impactar grandes audiéncias, mas mais dificil que nunca realmente

conectar-se de fato com elas. Essas mudancas estdo afetando o jeito de
como as pessoas se comportam (IDEM, IBIDEM, 2012, p. 18).

A transformacdo nos hébitos de consumo, na tecnologia e no comportamento
do consumidor que vivenciamos ao mesmo tempo em que oferece muitas maneiras

e plataformas para se chegar até o publico-alvo, também dificulta tal comunicacéo e
1



a receptividade, pois o alcance do target esta diretamente relacionado a adequacgéo
da mensagem e midia.

Para Peter Drucker (2000) € necessario conseguir ouvir o0 que nado esta sendo
dito, ou seja, identificar as novas possibilidades frente as mudancgas que ocorrem na
vida do consumidor. Mas como isso pode ser feito, tendo em vista a correria dos
dias de hoje e a revolucéo nos hébitos de consumo, ja que os consumidores ndo sao
mais facilmente encontrados e impactados pelas midias tradicionais? Como fazer
para envolver e engajar o publico, cada vez mais disperso, desatento e dificil de
encontrar?

Esse estudo tem como objetivo geral analisar como a ferramenta de
comunicacdo de marketing, Product Placement, em filmes para cinema fortalece a

marca e influencia o comportamento do consumidor.

Os objetivos especificos consistem em: a) conceituar a ferramenta; b) levantar
0s principais fatores para o desenvolvimento de uma estratégia utilizando Product
Placement; c) levantar e analisar os tipos e os critérios de Product Placement
utilizados em filmes para cinema; d) analisar o Product Placement na estrutura
dramética da ficcdo e apresentacdo na narrativa; €) levantar qual a contribuicdo da

ferramenta Product Placement no posicionamento de mercado de uma marca.

A metodologia utilizada apresenta uma pesquisa bibliografica seguida de
pesquisa exploratéria com o método de observacdo direta utilizando a técnica de

analise de conteldo.

A anadlise de contetdo é uma técnica de observacdo usada para analisar
unidades de material escrito por meio de regras cuidadosamente aplicadas.
Define-se como a descri¢ao objetiva, sistemética e quantitativa do conteddo
manifesto de uma unidade de comunicacao. Isso inclui tanto a observacéo
quanto a analise. A unidade de analise pode ser palavras, caracteres,
temas, medidas de tempo e espago, ou tépicos. Desenvolvem-se categorias
analiticas para a classificacdo das unidades e a comunicacéo é fracionada
de acordo com as regras previstas. Sua aplicagédo na pesquisa de marketing
envolve observacdo e andlise de conteldo ou mensagem de anuncios
publicitérios, artigos de jornais ou programas de radio e TV (AAKER;
KUMAR; DAY. 2001, p. 223).

A escolha foi realizada baseada no ranking dos filmes nacionais de maior
destaque entre as producdes cinematograficas. Os dois filmes analisados foram: “Se

Eu Fosse Vocé” e “A Mulher Invisivel”.



Os critérios utilizados na observacdo foram averiguagcdo de numero de
aparicdo em que cada marca/produto na cena, a forma em que a insergcao foi
realizada (contextualizada, verbal, discurso direto, discurso indireto ou visual); o tipo
da cena; a vinculagdo com os autores; e a duragao da aparicao.

O estudo apresenta no capitulo 1 o Cenéario atual de fragmentacéo e queda da
audiéncia; no capitulo 2 “ A Publicidade Aplicada ao Entretenimento”; no capitulo 3 “
Product Placement: uma ferramenta de comunicagéo; no capitulo 4 "O Surgimento
do Cinema e as Portas Abertas para o Product Placement e no capitulo 5 Analise de
conteudo dos filmes escolhidos para andlise, seguido pelas Consideracfes Finais e
as Referéncias.



1 CENARIO ATUAL DE FRAGMENTACAO E QUEDA DA AUDIENCIA

Vivemos no século XXI uma revolug¢édo nos habitos de consumo e também uma
revolucdo nos aspectos comportamentais dos individuos e da sociedade. Essas
novas caracteristicas, aliadas as novas possibilidades e as transformacfes
tecnoldgicas, apresentam uma nova e verdadeira forma inusitada do consumidor
ser, comprar, interagir e se comunicar.

Atualmente, além das midias convencionais, existem inumeros meios,
plataformas e formas para chegar até o consumidor, que ndo se encontra sentado
em uma poltrona esperando passivamente para ser atingindo por uma mensagem
durante um comercial de trinta segundos durante o break da programacgéo.

Esse novo consumidor esta conectado a todo o momento, e até mesmo em
mais de uma plataforma ao mesmo tempo. Ele fala com seus amigos no chat do
Facebook, compra em um site online de e-commerce, baixa a musica da sua banda
favorita no ITunes e assiste um seriado americano na TV.

A dispersao dos espectadores, causada pela evolugéo de tecnologias, motiva a
busca por outras estratégias de exposi¢cdo dos anuncios. Os ecossistemas de telas
permitem que o foco do espectador se divida entre varios ambientes (MARZOTTO,
2013).

Nesse cenario conturbado e de varias possibilidades, inimeras plataformas e
meios de conectar-se, também vivenciamos o problema da dispersdo e queda das
audiéncias.

Hoje, em tempos de mudancas culturais, econémicas e de comportamento pelo
advento da internet, as estratégias publicitarias ndo sdo mais destinadas a alcancar
0 maximo de pessoas ao mesmo tempo. Deve-se direcionar para aqueles que estéo
conectados com o conteudo da mensagem (BITTENCOURT, 2013).

Afinal, como a publicidade pode alcancar o seu publico-alvo? E quando o
mesmo for atingido, como essa mensagem devera ser apresentada para néao
demonstrar-se intrusiva e irrelevante? Afinal, ninguém quer ser incomodado ou

perder tempo com um contetdo de pouco ou nenhum interesse.



O entretenimento é hoje o principal vetor de engajamento para as marcas
atingirem e envolverem emocionalmente o seu target, principalmente os jovens, e €
nele que a publicidade podera encontrar seu meio de sobrevivéncia.

Afinal, de um lado esta o entretenimento, a principal forma de contelido
consumida e desejada pelos jovens, em suas mais variadas formas: clipes,
games, filmes, apps, piadas no Twitter, trollagens no Facebook, jogos de
futebol, shows e videos engracados no YouTube. Do outro lado, estdo as
marcas, precisando de alguma forma de encontrar novas e inusitadas

formas para envolver e engajar justamente esses mesmos jovens (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 97).

O termo "jovens", ndo se aplica apenas aos individuos que pertencem a
determinada faixa etaria, mas também abrange aos que possuem esse tipico estilo
de vida, mais conhecido como youth style. Sdo aqueles que podem ter passado dos
seus 30 anos, mas vivem, se comportam, pensam e principalmente consomem como
gualquer individuo dentro da faixa etaria reconhecida como jovem.

Segundo Helena e Pinheiro (2012) esses jovens sao definidos como o0s
“garotos” que anseiam por corporacfes que ndo pensam apenas no ‘return on
investment”, mas também no “return on engagement’, que desejam que as
empresas transformem seus “servicos de atendimento consumidor” em “servicos de
encantamento ao consumidor” e que as agéncias pensem mais em “call to engage”
do que apenas em “call to action”.

A tendéncia é a consciéncia da necessidade da promocdo do engajamento, da
elaboracdo de conteddo interessante e que cause envolvimento junto ao
consumidor. Esses jovens consumidores, ndo querem ser simplesmente convidados
para comprar, mas querem que as marcas 0S convengam, criem lacos emocionais,
guerem ser reconhecidos de perto, envolvidos de forma interessante, anseiam por
criatividade e novas formas de contetdo, principalmente interativo.

Quando falamos em jovens, pode-se destacar outra importante caracteristica: a
geracdo atual jA cresceu imersa na realidade virtual, o que contribui para a
fragmentacdo da audiéncia e dispersao da atencéao, trazendo como consequéncia o
fendbmeno da crise de atencdo comum as suas rotinas.

O efeito de zapping entre canais televisivos, muito conhecidos anteriormente

guando era aplicado pelas geracbes que tinham apenas a TV como meio de



entretenimento e lazer, hoje pode ser consideravelmente substituido pelo zapping
entre 0os meios e plataformas.

No contexto contemporaneo multiplicam-se os canais de acesso e o consumo
de conteudo audiovisual, modificando o contato entre espectadores e anunciantes
gue antes era caracterizado por uma passividade perante a televisdo e a ideia de
horario nobre, com grande concentracdo de audiéncia apds a jornada de trabalho.
(MARZOTTO, 2013).

O jovem entediado enquanto assiste uma programacdo na TV nao apenas
muda de canal, mas ele muda de meio e plataforma de entretenimento. Ele usa seu
Ipad para navegar em algum site, ou troca a TV pelo novo game que baixou no seu

smartphone e se perde em inlUmeras possibilidades para "navegar".

Nao existe nada mais desagradavel do que abrir um site e imediatamente
pipocarem janelinhas e banners publicitarios na sua frente, ndo é mesmo?
Grande parte dos anudncios sdo: invasivos, barulhentos, desagradaveis e
nos obrigam a fugir deles, acessando outros sites, trocando o canal da TV,
virando a péagina da revista e assim por diante (SANTA HELENA;
PINHEIRO, 2012, p. 71).

Os anunciantes e os publicitarios se viram obrigados a criar truques “para
impedir o cidaddo use o controle remoto diante do video, ou pelo menos, para
garantir o seu retorno depois de um ligeiro zapping” (VEJA, 1999, n°1616, p. 148).

Dessa forma sdo perceptiveis os desafios que a publicidade vem enfrentando
para conseguir manter os indices de atencdo, impacto e audiéncia. Se antes a
publicidade cumpria o papel de empurrar produtos, hoje ela precisa puxar, e
principalmente entreter o consumidor.

No lugar de cercar e capturar torna-se necessario envolver e atrair o target,
para que ele se interesse e venha até a marca do produto ou servico.

Para Donaton (2007, p.27):

Uma vez que os anunciantes perdem os meios para invadir os lares e a
mente dos consumidores, vao ter de resignar-se a aguardar um convite para
entrar. Isso significa que terdo de aprender quais os tipos de propaganda
gue os consumidores estdo dispostos a procurar e receber.

A publicidade no cenario atual necessita dialogar com 0s nichos, e ndo mais
massificar a sua comunicacdo. Os consumidores atuais - 0S jovens que vivem em

meio a essa revolugdo - ndo querem ser interrompidos, ndo querem uma estratégia



publicitaria mal colocada entre seus programas favoritos para prender sua atencéo,
guerem participar, interagir e ser entretidos.
As pessoas ndo gostam de comerciais interrompendo tudo a todo o
momento. Quanto mais acesso a tecnologia essas pessoas tiverem, mais a
usardo para fugir dos comerciais. Quando vocé, enquanto consumidor quer

um conteddo, vocé simplesmente o vé e ponto. Vocé ndo quer ser
interrompido, ora (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 69).

Os consumidores assimilam e sao receptivos com o contetdo de publicidade
utiliza a via do entretenimento, com conteddo atrativo, envolvente que agregue
informacéo.

As marcas precisam, cada vez mais e mais, explorar outras formas de
conseguir envolver seus publicos de interesse que ndo apenas pelos
comerciais de 30" convencionais. Seja produzindo conteudo de
entretenimento (branded content) que seja relevante e esteja perfeitamente
alinhado com os anseios e expectativas do seu publico — e assim atraia sua
atencdo, envolvimento e, claro, dinheiro — seja estando presente

(placement) em contetdos de entretenimento que atraiam por si s6 a
atencdo e envolvimento emocional dos publicos (IDEM. IBIDEM, p.73).

Estamos vivendo um momento de inovacgéo tecnolOgica e uma revolugdo nos
habitos de consumo, onde ha a demanda por conteiudo de entretenimento. Diante
de tantas mudancas, quais as ferramentas de comunicacdo que devem ser
utilizadas pela industria do entretenimento - tdo valorizadas pela geracao atual? A
publicidade podera sobreviver a queda dos indices de atencdo e da fragmentacéo

da audiéncia?

1.1 As industrias do entretenimento e a publicidade lado a lado na guerra pela
audiéncia
Atualmente o entretenimento é parte ativa da vida dos consumidores.
Entendemos que a industria — fonografica, editorial, televisiva e cinematografica —
nao esta em crise, pelo contrario, nunca foram tdo valorizadas como agora. O que
se encontra em crise € o modelo de negécios. Segundo Donaton (2007, p.47)
“nenhum meio de comunicacao vai desaparecer. Apenas, o seu papel mudara”.
Dessa forma, ndo estd em discussdo a sobrevivéncia dos meios, pois 0s

mesmos nao estdo correndo o risco de desaparecerem, e sim as novas



possibilidades e os papeis que 0os mesmos dever&ao representar e exercer para se
tornarem de fato parte ativa na vida dos consumidores.

Um dos marcos dessa unido entre entretenimento e publicidade foi o comercial
"1984" da Apple para o lancamento do Macintosh que foi exibido nas salas de
cinema durante duas semanas, e apenas uma vez na TV.

Essa unido se apresenta de muitas maneiras, como por exemplo, a série de
mini flmes da BMW conhecida como The Hire. Essas produc¢des foram criadas por
um importante diretor de Hollywood e disponibilizadas na internet, caracterizando
assim um anuncio de publicidade de formato longo, ja que dura mais que os 30
segundos da publicidade convencional.

Também podemos perceber a integracdo da mensagem publicitaria em

programas, podendo ser com ou sem roteiro fixo.

A Revlon, companhia de cosméticos que existe na vida real, pagou para ser
inserida na trama da novela - e ainda por cima no papel de vila da historia -
como a concorrente brutal da empresa gerida pela personagem da atriz
Susan Lucci, a popularissima Erica Kane (DONATON, 2007, p.32).

Os programas financiados por anunciantes constituem outra possibilidade de
alianca entre essas industrias, assim como a parceria da publicidade com a industria
da musica. Temos exemplos de cantores, como Celine Dion e Pharrel Williams, que
assinaram contratos para a criacdo de musicas originais ou pelo licenciamento de
musicas ja existentes para comercias. No caso do cantor, 0 mesmo teve o0 uso da
sua musica "Because I'm happy" licenciado para os comercias da rede de
restaurantes fast food Mc Donalds em 2014 (HAPPY, Acesso em: 02/10/2014).

No cinema, essa parceria com a publicidade ja acontece desde os primordios.
Na geracdo hedonista de jovens que buscam pelo prazer, felicidade, leveza e
poucas preocupacdes, revela-se o poder do entretenimento. E nesse quesito, a
industria cinematografica € a que mais se destaca.

Os recursos tecnoldgicos instigam os consumidores, pois produzem sensacdes
para aqueles que tem prazer em consumir o contelldo em uma sala de cinema, com
um saco de pipoca nas maos assistindo a um filme.

O cinema produz experiéncia, estimulos multissensoriais e, embora a

tecnologia atual nos permita possuir TVs 3D de alta resolucdo, além de



equipamentos sonoros de Ultima geracdo em nossas casas, 0 cinema faz parte do
lazer, cria encantamento ao consumidor.

Em relacdo ao papel do cinema, segundo Lipovetsky e Serroy (2009)
“Certamente os tempos mudaram, mas num mundo que se tornou hipermidiatico, o
papel da sétima arte — cinema-, contrariamente ao que se afirma as vezes, de modo
nenhum esta em declinio”. O cinema com 0s Seus encantos e as suas experiéncias
estdo alinhados com as novas necessidades pelo prazer e pelo entretenimento dos
jovens consumidores. Dessa forma, de ndo esta em declinio, nem perdendo espaco
para as novas possibilidades de diverséo.

Como afirmam Santa Helena e Pinheiro (2012, p.90)

O cinema ainda €, e tudo leva a crer que continuara sendo um programa
prazeroso e cultuado por milhares de pessoas no mundo todo. O habito de
ir ao cinema oferece as pessoas uma experiéncia marcante de consumo [...]

Ha algo de magico naquela sala escura onde as pessoas se relnem para
assistirem juntas a um filme.

No final do século XIX, quando a sétima arte foi criada, o publico realmente se
importava com as imagens em movimento. Mas com o desenvolvimento da sétima
arte e a adesao da burguesia, os filmes passaram a apresentar narrativa, enredo, e
as histérias e pessoas que passam nas telas ganham importancia.

Com o avanc¢o da tecnologia, novas imagens e projecfes foram propiciadas.
Essas se revelam esteticamente mais espetaculares e esplendorosas, fazendo com
gue o espectador volte a admira-las (GARCIA, 2011).

Com toda grandiosidade e magnitude da industria cinematografica, o ato de
fazer cinema tornou-se uma atividade extremamente onerosa e imponente, onde o
retorno de verba com as salas de cinema néo cobre o custo total de producdo dos
filmes.

Os filmes cada vez mais bem produzidos, repletos de efeitos especiais e cenas
surpreendentes tornam-se ainda mais caros e dispendiosos, e 0 retorno com a
venda de ingressos para a exibicdo nas salas de cinema ndo cobre o investimento.

Donaton (2007, p. 58) explica que:

Os custos de producgédo e divulgacdo de um filme entraram numa espiral
ascendente e descontrolada em Hollywood provocando perdas sérias para
os estudios, a industria da musica tem sido dizimada pela pirataria online,

forcando as gravadoras menores a se unirem, € 0 segmento inteiro ja
dispensou milhares de trabalhadores.



A fim de garantir lucratividade, a industria cinematogréfica licencia seus filmes
para exibicdo domeéstica e na televisdo. Por hora, a exibicdo televisiva & possivel
devido aos anunciantes da TV aberta capitalizar a grade da programacgéao a partir da
compra de espagos.

A exibicdo dos filmes na TV aberta e na TV fechada j& € uma pratica muito
conhecida, assim como as TVs por assinatura também contam com a
disponibilidade de uma selecdo de filmes que o cliente pode escolher para assistir
em sua casa a qualquer momento, substituindo as antigas locadoras, de uma forma
mais pratica e comoda para os assinantes.

Conforme Santa Helena e Pinheiro (2012, p. 92) “A realidade é que todos os
grandes estudios obtém a maior parte dos seus lucros hoje por meio do
licenciamento dos seus filmes para exibicdo doméstica (home video) e na televiséao”.
Dessa forma, podemos perceber a importancia da exibicdo doméstica para arcar
com os investimentos na producdo dos filmes e a relevancia da publicidade na
compra dos espacos nos horarios de programacao da TV.

Outra importante estratégia adotada pela industria do entretenimento foi a
parceria com a publicidade a fim de garantir a sobrevivéncia mutua, pois, a industria
publicitaria oferece novas possibilidades de budget para a indastria do
entretenimento. De acordo com Donaton (2007), novos setores comecam a se
formar na economia, girando em torno da insercédo de produtos em obras de ficcao,
da integracao de produtos e também das aliancas entre conteido e comeércio.

A presenca da publicidade na industria de entretenimento devera ocorrer de
forma suave, ética, respeitosa ao consumidor. Os conteudos devem ser inteligentes
e integrados a trama. A publicidade deve parecer natural no Placement, a fim de ndo
gerar aversao e recusa do publico que tera seu conteudo interrompido. Dessa forma,
podemos perceber que a revolugao tecnoldgica, e também a mudanca nos habitos
de consumo, desafiam a publicidade a cada dia. E necessario atingir o publico-alvo
no seu momento de disperséo, e é nesse ponto que encontramos a intersecao entre
a industria de entretenimento e a publicidade.

Né&o faltam oportunidades tentadoras para que essas industrias se unam,
com os beneficios muatuos para todos os envolvidos. E uma preciosa
oportunidade para remendar elementos avariados dos modelos de gestéo.

Nao faltam de outro lado, enormes desafios como a necessidade de provar
gue essas parcerias funcionam e que da um retorno suficiente; ou que elas
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podem ser feitas sem ofender o bom gosto do consumidor (DONATON,
2007, p. 39).
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2 A PUBLICIDADE APLICADA AO ENTRETENIMENTO

A unido da industria do entretenimento a publicidade revela o processo
conhecido como advertainment, onde o contetdo é divulgado em um momento de
diversdo, unindo assim, o brand ao entertainment.

O termo foi criado a partir da jungéo da palavra advertising - publicidade em
inglés - com a palavra entertainment - entretenimento em inglés. Segundo a
Wikipedia, advertainment é uma forma de publicidade que esfumaca as
distingdes convencionais entre 0 que constitui um espaco publicitario e o

que constitui um espaco de entretenimento (SANTA HELENA; PINHEIRO,
2012, p.100).

Trata-se de pegar um elemento que faz parte da histéria e integrar a
publicidade com prévio planejamento, de forma interativa no conteudo de
entretenimento do espectador (NONING, 2009).

O advertainment apresenta-se de duas formas distintas: a partir do branded
content também chamado de branded entertainment, que consiste em qualquer
conteudo de entretenimento criado via iniciativa de uma determinada marca; ou pelo
product placement, mais conhecido no Brasil como merchandising, que € dado pela
presenca de um contetdo de marca em um conteudo de entretenimento.

Segundo Santa Helena e Pinheiro (2012) Branded Content € uma ferramenta
de marketing que consiste na producdo ou distribuicdo de conteddo de
entretenimento por iniciativa propria da marca. Essa ferramenta tem como objetivo
principal fazer com que o target fique envolvido com a informacdo e assimile o
conceito, os atributos e a mensagem.

Um bom exemplo de branded content foi o projeto “Absolut NY-Z7
desenvolvido pela famosa marca sueca de Vodka, a Absolut. O projeto integrava,
além do branded content, a experiéncia presencial, a responsabilidade social e o
product placement.

A fim de reforcar seus ideais, a marca convidou o rapper e também produtor
musical renomado Jay-Z para ser anfitrido do show beneficente “The September
Eleven Concert”, que aconteceu em 11 de setembro de 2009 no Madison Square
Garden. Toda renda do show foi destinada as familias dos bombeiros e policiais
mortos no atentado.

Além de Jay-Z também foram convidados renomados artistas e cantores do

cenario americano, entre eles Alicia Keys, que junto com Jay-Z fez dueto na cancéo
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“Empire State of mind”. A musica tornou-se o novo hino de Nova York e o show
beneficente oferecido pela Absolut foi um marco na retomada do orgulho nova-
iorquino.

No case da Absolut, podemos perceber que o posicionamento e a valorizacéo
da marca ocorreram assertivamente, pois segundo Donaton (2007) “os icones
culturais devem situar-se no contexto das marcas. Os eventos mais importantes
devem estar associados as marcas mais importantes”.

Quando falamos em Advertainment, além do Branded Content, existe a técnica
de Product Placement, que ndo é recente, e teve maior aplicacdo a partir da década
de 80.

Na maioria das vezes ocorre a inser¢cao do proprio produto no filme, fazendo
parte da representacdo da realidade onde as personagens precisam de elementos
utilizados no dia-a-dia. O carro futurista do her6i do filme, o smartphone da
personagem principal ou o coffeeshop onde o casal protagonista se esbarra pela
manha (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.127).

Muito popular nos Estados Unidos da América, a industria cinematografica foi a
primeira a perceber que os anunciantes tradicionais pagariam quantias avultadas
para verem 0s seus produtos colocados em filmes. Foi em 1919, no filme The
Garage, que o primeiro caso de Product Placement foi documentado, com a
insercdo da marca de gasolina Red Crown Gasoline. Esta técnica de comunicacéo
foi utilizada no cinema muito antes de ser conhecida como tal (REBELO, 2009, p.5).

A técnica de Product Placement vem sendo percebida como favoravel por:
estabelecer uma forte conexdo emocional com o0s consumidores, gerar uma
afinidade maior com os atributos da marca; além de ter um grande potencial de
transformar cada um dos seus consumidores em fas da marca. Por esse motivo “Os
investimentos na ferramenta ndo param de crescer em todo o mundo, principalmente
nos EUA, que abriga a maior industria cinematografica do mundo” (SANTA HELENA;
PINHEIRO, 2012, p.128).

Com isso, o Product Placement em filmes tornou-se indiscutivelmente uma das

mais atraentes técnicas persuasivas em entretenimento (REBELO, 2009, p. 1).
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Santa Helena e Pinheiro (2012, p.128), em seu livro, evidenciaram a

importancia do Placement.

Embora ndo seja uma ferramenta nova, a evidéncia e importancia do
Placement como ferramenta estratégica de marketing vem crescendo. Para
alguns setores, como a indUstria automobilistica e de tecnologia, por
exemplo, o territério lidico dos filmes j& é considerado um terreno
estratégico onde a disputa por espago €é tao acirrada como a que acontece
no mundo real.

Como no caso do filme Transformers de 2007 que contou com 48 inser¢cdes do
carro Camaro da marca GM. As aparicdes do carro no filme sdo como um
personagem rob0, e estdo contextualizadas as cenas (NUNES, 2012).

Em relagdo ao merchandising, no Brasil, o termo é utilizado para se referir a
presenca de marca em contetdo de entretenimento. Essa nomenclatura comegou a
ser usada no inicio da TV no Brasil, na época os apresentadores interrompiam o que
estivesse acontecendo no programa para falar com “as amigas donas de casa.”

Em contraponto, nos Estados unidos, o termo merchandising € revelado como
ferramenta caracterizada como o licenciamento de marcas para outros produtos que
levam suas propriedades para o ponto de venda.

Merchandising também é o termo utilizado nos EUA para descrever o0s
produtos licenciados com propriedades dos filmes, cantores e times de
basquete, por exemplo. Como uma camiseta do Justin Bieber, um boné dos
Lakers ou uma caneca do Harry Potter. Esses produtos recebem o nome de
merchandising exatamente por levarem essas propriedades diretas para a

loja de esquina, ou seja, para o0 ponto de venda (SANTA HELENA,
PINHEIRO, 2012, p.114).

Esse impasse do conceito de Merchandising no Brasil ocorreu quando uma
emissora de TV definiu a novela como um ponto de venda, justificando que as
pessoas compram tudo o que ali aparece (ROGENSKI, 2013).

Blessa (2013) define Merchandising como qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade dos produtos, marcas ou servicos, com 0 propdsito de motivar e
influenciar as decis6es de compra dos consumidores.

“‘Merchan” é o termo utilizado para designar aquele tipo de promoc¢ao no ponto
de venda, que tem a intencdo de melhorar a visibilidade do produto ou servico,
chamando a atencao do consumidor (MARZOTTO, 2013).
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Essa diversidade de termos e conceitos pode gerar confusdo, por isso,
adotamos o conceito de merchandising como as a¢fes especificas para ponto de
venda e a publicidade inserida no contexto dos filmes e programas televisivos de
Product Placement.

Segundo Gupta e Gould (1997, p. 41) “Product Placement é a técnica de
incorporar marcas em filmes em troca de dinheiro, promo¢do ou algum beneficio
concedido pelo anunciante”.

O Product Placement também pode ser conhecido como tie-in e a presenca da
ferramenta se da de forma fluida no conteido, com presenca sutil, seu desenrolar
ocorre junto a trama. A incorporacdo dos produtos pode ocorrer em filmes, novelas
ou programas de televisdo, séries de ficgao, reality shows, livros, musica, teatro e
jogos.

Os termos embeded marketing, in-movie advertising e tie-in, entre alguns
outros, também sé&o utilizados para se referir a ferramenta, embora
aconteca em escala menor. Assim como o termo brand integration, que

geralmente é utilizado para escrever uma acéo de placement supostamente
mais bem realizada (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 128).

Conforme ja citado anteriormente, o placement se caracteriza pela presenca
de um contetdo de marca em um conteudo de entretenimento. Essa ferramenta
possui variagcbes e pode ser aplicada de formas variadas. Além disso, vem se
desenvolvendo e sendo utilizada pelo mercado publicitario, porém ainda se encontra

em fase inicial no Brasil.

E unanime que o uso da ferramenta (product placement) precisa evoluir
muito no Brasil. O mercado ainda vé a ferramenta de uma forma marginal e
menos importante. Principalmente no que diz respeito ao momento mais
delicado de toda a ac@o de Placement: a hora de pensar na presenca
dentro da trama, ou seja, as cenas em que 0s produtos serdo inseridos
(IDEM, IBIDEM, 2012, p. 114).

O Placement é a ferramenta que tem se tornado cada vez mais importante
para as marcas em um mundo de atencdes disputadas, midias fragmentadas e

pessoas com pouco interesse.

O product placement tém tido um grande aumento de uns tempos para ca,
pelo fato de ter diminuido o tempo que se tem de propaganda em uma hora
de programacao, além de que com eles ha economia nos investimentos de
novas tecnologias (NUNES, 2013, p. 5).
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Especialmente no cinema, a técnica possui vantagens tanto para o anunciante
qguanto para o produtor. Para o anunciante pode ser citada a exposi¢do, ja que
atinge um grande numero de pessoas por um longo periodo; a frequéncia, pois o
espectador pode assistir ao filme inUmeras vezes; e a segmentacao, possibilitando a
insercdo da marca ou produto em filmes especificos para clientes potenciais.

A industria cinematografica estd em constante expansdo e mudancga e
algumas das suas estratégias envolvem esforgos para comercializar e produzir
produtos adicionais. O financiamento de produgdes cinematograficas cada vez mais
utiliza-se do Product Placement, pois o oferecimento de um contexto de
entretenimento em escala global, possibilita retorno, fundamental para viabilizar os
elevados custos de produgdo (REBELO, 2009).

O site americano Ad Age anunciou que o filme O Homem de Aco faturou
US$160 Milhdes antes mesmo da estreia apenas com merchandising, provando que
essa forma de midia € excelente para as produtoras e para empresas anunciadas.
(CINEMACAO, 2014).

Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Americana de Anunciantes (ANA
— Association of National Advertisers) 55% dos maiores gestores de marketing dos
EUA revelaram ter interesse em realizar acdo de placement.

O placement é capaz de estabelecer forte conexdo emocional com o
consumidor, e também fortalece o alinhamento da marca com o conteudo relevante
na qual a mesma foi inserida. “O clima emocional, envolvente e descontraido em sua
grande parte favorece a presenca de marca da mesma forma, alinhada com o clima
do filme” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.210).

Assim, o conteudo de placement, quando bem produzido, primeiramente atrai o
consumidor, chama a atencdo e o0 envolve emocionalmente, cria lacos.
Simultaneamente, também reforca o posicionamento da marca, os fatores e

assuntos com que a mesma esta de acordo e é inserida.

No ambito da exposicdo do sujeito ao estimulo, existe um conjunto de
condigbes basicas para que possa ter lugar a eficacia comunicativa como: a
duragao de exposicao, a superficie ocupada e integragéo do placement que
pode ser visual, verbal ou combinado (REBELO, 2009, p.01).

16



Dessa forma, a ferramenta pode gerar afinidade mais significativa com os
atributos da marca, assim como reforgar e posicionar seus conceitos.

Além da necessidade dos personagens de se vestir, comer, fazer compras e
falar no celular, as marcas ajudam a definir: a personalidade das personagens, 0s
seus tragos psicoldgicos e comportamentais que transmitem naturalidade as cenas.

Vale lembrar que nem todos os produtos séo indicados para uma acédo de
placement. No caso dos lancamentos, essa ferramenta de marketing ndo se
apresenta como a mais adequada, pois 0 produto ainda ndo possui conhecimento
por parte do publico, e caso apareca apenas em determinadas cenas, pode nao

causar o impacto esperado pela marca.

Muitas vezes os product placement ndao sao indicados para langamentos de
produtos ou marcas que ainda ndo tenham notoriedade, por serem menos
eficaz nesse periodo, ja que o consumidor ndo conhece e nunca havia
ouvido falar do produto ou da marca. No entanto, utiliza-se bastante quando
um ou o outro ja é conhecido, fazendo assim um marketing positivo
(REBELO, 2009, p. 9).

Assim, o Product Placement figura-se como uma oportunidade de
comunicacao original que permite sair dos formatos tradicionais da comunicagao

publicitaria.
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3 PRODUCT PLACEMENT: UMA FERRAMENTA DE COMUNICACAO

Como vimos, o Product Placement € uma ferramenta de comunicacdo de
marketing que consiste na inclusdo de uma marca ou produto de um anunciante em
programas de entretenimento que, de certa forma, traz retorno a marca, seja para

reforcar a notoriedade ou para langar um novo produto.

Esta técnica de comunicagdo emerge como uma necessidade pelo facto de
produtos e marcas fazerem parte da nossa cultura, do nosso modo de vida
que se tornaram simbolos portadores de significado, ndo apenas com
objetivos comerciais e comunicacionais (REBELO, 2009, p. 1).

Assim como outras ferramentas de comunicacao de marketing a técnica do
Placement ndo € uma garantia positiva para a imagem de uma empresa, pois assim
como existem pessoas que gostam e sao influenciadas pelas a¢des, também ha
aquelas que ndo admitem a presenca de marcas nos filmes, além, claro, de existir
agueles que sao neutros e ndo se importam com as insergoes.

Conforme Waldt, Preez e Williams (2008) é necessario que os profissionais de
marketing determinem os produtos a inserir, onde, em quais situagbes e com que
intencdo deve ser levado a cabo o investimento em comunicacao.

Pois, dessa forma, as insercdes sdo realizadas de forma inteligente. O
produto/marca sera contextualizado e estara integrado a cena, evitando que o
publico perceba explicitamente que se trata apenas de publicidade no meio do
conteldo de entretenimento. “Se o Product Placement for demasiado intrusivo, pode
levar os espectadores/consumidores a desenvolverem atitudes neutras ou negativas
em relagdo a marca” (WALDT, 2005, p.15).

3.1 Variacdes do Placement

Segundo Gupta e Lord (1998, p.47-59) a ferramenta de marketing possui trés

categorias, a saber:

1. Product Placement Visual: o logotipo da marca é mostrado sem qualquer
referéncia verbal que atraia a atencao para o produto; 2. Product Placement
Auditiva ou Verbal: envolve a mencdo da marca, mas sem mostrar o
produto; e 3. Product Placement Contextualizada: a marca é mostrada e
mencionada.
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Estas trés categorias podem ser proeminentes, ou seja, facilmente identificadas
pela posicdo, tamanho ou por estar inserida em uma cena importante; e sutis,
placements em que a marca aparece em tamanho reduzido em background, fora do
campo central de viséo.

Segundo Rebelo (2009, p.17) a técnica pode ser apresentada como duas
categorias distintas, quando ha a mencdo da marca/produto de forma direta e
explicita e quando a mesma € dada de maneira ao longo da sequencia do filme de
forma discreta.

Para Lehu (2005) a base da ferramenta consiste em quatro fatores
determinantes: a proeminéncia do placement, a clareza, integracdo ao cenario e a
localizacao.

A proeminéncia do placement esta atrelada a quantidade de apari¢cdes, nimero
total de cenas e a duracdo do uso da ferramenta. Quanto mais tempo de aparicéo
melhor sera para a memorizacdo do consumidor em relacéo a marca.

A clareza do placement € dada em relacdo a apresentacdo da marca no
conteudo audiovisual, se € lida naturalmente, se € audivel e estd sendo bem
percebida. Inclui a percepcéo total e parcial da colocacdo visual ou a pronuncia
integral do nome; e ainda, o carater movel ou estatico da colocacdo no cenario
filmico (REBELO, 2009, p.14).

O placement quando bem inserido e integrado pode ser promovido mesmo sem
gue o espectador perceba que se trata de uma acdo de marketing. Assim definimos
a importancia da integracao do uso da ferramenta ao cenario, devido a necessidade
de transmitir naturalidade e de n&o quebrar a cena que esta sendo exibida.

A localizacdo do placement na tela também é um fator muito importante, ja que
os quatro angulos das pontas sao conhecidos como “cantos mortos” e recebem
pouca atencédo de quem esta assistindo. A zona central € recomendada pelo fato da
acao resultar do lado esquerdo e consequentemente o espectador esta mais atento
as partes esquerda e central do ecra (LEHU, 2005).

Lai-man e Wai-yee (2008) dividem as estratégias da ferramenta em implicita,
guando a insercdo do produto é feita de forma sutil e sem papel ativo; explicita e

integrada, quando o produto é expresso de forma ativa na cena; e explicita néo
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integrada, ocorrendo quando o produto expresso ndo esta integrado a narrativa da
cena em questao.

Santa Helena e Pinheiro (2012) dividem as variacdes do Placement em nove
partes que, segundo eles, sdo versées menos conhecidas, mas que podem oferecer
excelentes oportunidades de visibilidade para as marcas.

A Faux Placement é quando um produto ficticio é criado para fazer parte de
uma trama em algum contetdo de ficcdo. Os casos mais embleméticos vém do
universo da animacgdo, como os desenhos da série Looney Toons e a famigerada
Acme Corporation. Todos os produtos do Coyote para cacar o Papa-Léguas eram
desta empresa. O diretor Quentin Tarantino é um exemplo de criatividade para usar
produtos ficticios em seus filmes. Basta lembrar-se da lanchonete Big Kahuna
Burger que aparece em Pulp Fiction exibido em1994 (BITTENCOURT, 2013).

Ao contrario da Faux Placement, que o produto fica apenas na ficcao, existem
produtos que vao para o mundo real, efeito reverso do Product Placement
tradicional, aonde um produto real vai para o contexto da ficcdo, que € chamado de
Reverse Placement.

Como o caso da famosa marca Nike que desenvolveu o ténis futurista que
causou buzz em toda geracdo no filme "De Volta para o Futuro II", por Robert
Zemeckis. A cena é vivida pelo personagem principal Marty, que ao chegar ao ano
de 2015 pela maquina do tempo do Dr. Lloyd, precisa de roupas da época para néo
chamar atencao e levantar suspeitas. Dr. Lloyd entrega um casaco e um par de ténis
4 vezes maior do que ele, que leva chancela da Nike. O Dr. Lloyd, ao apertar um
botdo do ténis faz com que eles se ajustem automaticamente aos pés de Marty. “[...]
1.500 pares foram leiloados no eBay e todos os rendimentos liquidos foram
diretamente para a conta da fundacdo mantida pelo ator voltada para atender
pacientes [...] da doenga de Parkinson” (HELENA; PINHEIRO, 2012, p.144).

Outro grande sucesso que saiu das telas para a vida real foi a cerveja Duff
Beer. Inspirada na bebida preferida de Homer Simpson foi lancada oficialmente em
Sao Paulo. Sem qualquer tipo de vinculo com a Fox, detentora dos direitos de “Os
Simpsons” (ZANIRATO, 2011).

No Brasil, uma acdo de Placement na série Toma |4, Da Ca, transmitida pela

Rede Globo de Televiséo, repercutiu positivamente nas redes sociais. Trata-se de
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um recurso que ironiza o fato da presenca da marca. Para essa a¢gdo, chamamos de
Meta Placement. Na cena o0s atores ironizavam a situagdo do primeiro
merchandising do programa quando disputavam a maionese da marca Hellman's,
afirmando que quem conseguisse segurar o produto e falasse algo a respeito,
ganharia um caché maior. O Meta Placement além de divertir, soa como sincero e
transparente ja que todos assumem de forma bem humorada que ha uma acéo de
divulgacdo acontecendo ali.

Outro bom exemplo de Meta Placement foi feito pelo canal Porta dos Fundos
no YouTube. O canal resolveu brincar com o tema e langou o video “Tiros da
vinganga — Cenas Excluidas”. O video satiriza o product placement mal feito e
aproveita para fazer o “merchan” do produto Danette, marca da Danone
(ROGENSKI, 2013 b).

O Negative Placement ocorre quando em uma cena acontecem criticas que
denigrem a imagem de uma marca ou produto. Ao invés de utilizar o espaco para
reforcar os aspectos positivos do produto, € evidenciado o aspecto negativo do

mesmo.

E muito dificil saber ao certo qual a real motivacdo dos produtores e
diretores em realizar uma cena de Negative Placement [...] tudo leva a crer
gue muitos casos acontecem por encomenda de marcas rivais (SANTA
HELENA; PINHEIRO 2012, p.147).

Quando a marca tem interesse em evidenciar alguma carateristica negativa
de um concorrente, utiliza-se a técnica de Guerrilha Placement que, quando feito
com um toque de humor, pode funcionar muito bem. A cena do filme Sex and The
City ilustra esse conceito. A personagem esta prestes a se casar, porém o noivo nao
chega. Sua amiga empresta o Iphone para ela ligar para o noivo. A noiva pega o
Iphone, olha para o aparelho celular e desdenha alegando ser muito complicado
para uso, na sequéncia uma terceira pessoa empresta um aparelho da marca
Motorola que é aceito pela personagem (IDEM, IBIDEM, 2012, p. 148).

Rebelo (2009, p.06) também aborda o filme Sex and the City (2008), onde as
marcas sao vistas, mencionadas e manuseadas pelos atores, que se referem e
elogiam abertamente as vantagens dos produtos e marcas, imprimindo aos mesmos
um status social. Seguindo a linha de abordagem sobre marcas que imprimem e

definem um status social no audiovisual, podemos citar o filme “O Diabo Veste
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Prada” - The Devil Wears Prada, 2006 - onde a grife foi incorporada ao titulo do
filme.

No Brasil, existem casos de Brandfan Placement, que se caracterizam quando
um f& da marca a insere em algum contetdo de entretenimento criado por ele. Um
famoso caso no Brasil foi 0 da jovem cantora Stephany, até entdo desconhecida,
que disponibilizou um video clip de grande sucesso na internet, onde utilizava um
automével da marca Crossfox, da Volkswagen. O sucesso do clip foi tdo grande que
a marca Volkswagen teve um aumento incrivel de vendas do veiculo, sem nenhum
esforco (BRANDAO, 2009).

Em uma cena em que a marca aparece sem acordo com a producao, estudio,
roteirista ou diretor, € denominado Subversive Placement, onde o ator recebe o
favorecimento em troca daquele ato. Foi o que aconteceu na novela Beto
Rockefeller na TV Tupi em 1968 (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 150), na
gual o ator ganhava uma quantia cada vez que pronunciasse a marca de remeédio
Engov.

O Easter Egg Placement € uma acdo em que o0 anunciante deixa pistas de
contetudos para que os espectadores descubram. O termo € utilizado devido a
tradicdo da Pascoa, onde os adultos tém o habito de esconder os ovinhos de
chocolate para que as criancgas se divirtam encontrando-os. Alguns filmes utilizam-se

da técnica, como apresentado no livro de Santa Helena e Pinheiro (2012, p.151):

No filme Carros (2006), logo na corrida que abre o desenho ha um carro
todo branco apenas com a marca Apple em cinza sobre o capd e o nimero
84. Esse carro aparece durante um piscar de olhos de ndo mais que um
segundo. SO da para encontrar se vocé pausar e avangar quadro a quadro.

A ultima variacdo do Product Placement é o AD Placement, quando uma peca
publicitaria € inserida na cena ao invés da marca ou produto. Basta ter uma televisédo
na cena exibindo o comercial da marca ou um billboard na rua em que a
protagonista mora.

No filme “O Show de Trumann” (The Truman Show — EUA — 1998) dirigido por
Peter Weir e com roteiro de Andrew Niccol, narra a histéria de Truman Burbank (Jim

Carrey), um pacato corretor de seguros, que vive, sem saber, um reality show

22



permanente. No longa o AD Placement é explorado de maneira bem humorada e
critica, cada vez que o0s personagens mostram um produto diretamente para a
camera, configurando mais como merchandising. Foram mostrados 60 produtos, o
qgue rendeu ao filme R$ 250 milhdes de dolares (O QUE, Acesso em: 24/10/2014).

Além das variagBes apresentadas, também existem diferentes maneiras de
utilizar estratégias de Product Placement no contexto dos filmes. Pode ser com: um
produto, uma musica, um destino turistico, um comportamento ou um habito.

O alistamento militar, por exemplo, foi um caso de Behavior Placement
inserido no filme Top Gun, conquistando um numero significativo de alistamentos,
que ficou para a historia da Marinha dos Estados Unidos. “Os jovens viam o filme e
simplesmente afirmavam: Wow! — eu quero ser um piloto” (SANTA HELENA,;
PINHEIRO 2012, p.162).

Quando a mauasica inserida em um filme passa a ter papel importante,
permanecendo na lembranca dos espectadores e tornando-se um grande sucesso
capaz de lancar ou fortalecer carreiras de cantores e bandas, ocorre o Music
Placement. Podemos apontar como exemplo de Music Placement a trilha que
embala o romance dos protagonistas Rose e Jack “My Heart Will Go On” no filme
Titanic. A trilha tornou-se um marco para o filme e para carreira da cantora Céline
Dion.

Existem também casos em que cidades e paises sdo promovidos apés
aparecerem em cena de filmes, tornando-se pontos turisticos. Neste caso, estamos
falando do Destination Placement. Tomando Hollywood como exemplo: “Foi através
de uma série de incentivos que 0 magnata do ramo imobiliario do estado de Los
Angeles atraiu os estudios a se instalarem no subdurbio, criando assim a éarea
conhecida hoje como Hollywood” (IDEM, IBIDEM, 2012, p.158).

O cineasta Woody Allen possui famosas producfes cinematograficas tendo
importantes cidades como protagonistas alguns exemplos como “Vicky Cristina
Barcelona”, “Para Roma com Amor” e “Meia-noite em Paris” sdo cases de sucesso
para essa categoria da ferramenta. Segundo Rogenski (2013 c) o ex-prefeito do
Rio de Janeiro Eduardo Paes, demonstrou interesse e se dispds a pagar 100% da
producdo de um longa-metragem produzido por Allen tendo o Rio de Janeiro com

destaque de imagem na magica aurea do cinema.
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Por fim, tem-se a variagdo Product Placement, que é revelada como o objeto
de estudo da pesquisa, com a tradicional técnica de insercdo de um produto ou
marca em um conteddo de entretenimento. Sao varios os exemplos de filmes que se
utilizam dessa técnica, como o relégio do James Bond, o carro do Homem de Ferro,

o Notebook da Carrie etc.

O cinema é uma manifestacdo artistica dona de um incrivel poder
envolvente que influencia a vida de milhares de pessoas ao redor do globo
[...] o cinema influencia comportamentos, inspira habitos e mobiliza
audiéncias por todo o mundo (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.174).

Outro grande exemplo que contribuiu para o sucesso de vendas de produtos e
para o crescimento do Product Placement, foi o filme “Negdcio Arriscado” (Risky
Business) de 1983 foi protagonizado por Tom Cruise que utilizava o oOculos de
modelo Wayfarer da marca Ray Ban nas cenas e que posteriormente se converteu
em um sucesso de vendas (REBELO, 2009, p.5).

A empresa vivia um dos momentos financeiramente mais tensos de sua
historia, mas teve um boom extraordinario apos o sucesso do filme (EXAME.COM,
2014).
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4 O SURGIMENTO DO CINEMA E AS PORTAS ABERTAS PARA A
TECNICA DO PRODUCT PLACEMENT

4.1 Uma breve historia do cinema
A industria cinematografica diverte e emociona, porém, somente sobrevive se
persuadir o publico. “O filme tem mais chances de sucesso se trouxer o inesperado,

a inovacao embutida [...] Se né&o for instigante, ndo serve” (GARCIA, 2011, p.10).

No final do século XIX, Thomas Edison e os irmdos Lumiére revolucionaram o
mundo artistico, com a criagdo do cinetoscopio, um aparelho que rodava pelicula de
35 milimetros, e o cinematégrafo, aparelho fotografico instantaneo que projetava
imagens em movimento, marcando o surgimento do cinema, que ao longo dos anos

se tornou a maior e mais poderosa industria de entretenimento.

O cinematégrafo foi se tornando cada vez mais popular. Na Franca os filmes
eram exibidos nos cafés e nos Estados Unidos nos vaudevilles. Os irméos Lumiére
forneciam as vaudevilles todo o equipamento necessario para a projecao de filmes,
fato que acabou deixando o desenvolvimento da inddstria cinematografica
americana mais lenta. Surge o “primeiro cinema” ou “cinema de atragdes”, datado
entre 1894 até 1907, época em que “Os espectadores estao interessados nos filmes
mais como um espetaculo visual do que como uma maneira de contar historias”
(MASCARELLO, 2012, pg. 26).

Naquela época o cinema estava longe de ser o que € hoje: um grande veiculo
de comunicacédo de massa com um forte poder de persuaséo. Ainda segundo Garcia
(2011), em seu livro, os filmes tinham um Unico plano e camera fixa, impedindo a
visualizacdo nitida dos atores e a apresentacdo de personagens. As marcas nem

sequer pensavam na possibilidade de insercdo de produtos e servicos nas cenas.

Em meados da primeira década do século XX, o cinema ja tomava outro rumo.
O publico se tornava mais exigente e desejava mais do que apenas imagens em
movimento. As outras camadas da sociedade como a burguesia e a aristocracia,

também comecaram a se interessar pela magia do cinematografo, fazendo com que
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0 cinema se adaptasse as novas exigéncias, se transformando em um veiculo de

comunicacao.

Os filmes passaram a ter varios planos e diversas cameras, e se
transformaram em historinhas com narrativa (comego, meio e fim). Grandes filmes
foram produzidos ainda no cinema mudo. A partir dai, o cinema néo parou mais de

evoluir e os Estados Unidos sao reconhecidos como referéncia mundial.

Aos poucos o cinema foi se moldando e tornando-se cada vez mais um meio
de comunicacéo forte, capaz de falar com as massas, de transmitir ideais e vender
comportamentos. Varias estéticas surgiram, sejam elas de carater politico, como a

montagem soviética ou de carater revolucionario, como o Novo Cinema Brasileiro.

4.2 O cinema e o uso da ferramenta Product Placement

Frequentemente, enquanto assistimos a um filme, uma novela, ou outro
conteudo de entretenimento e ficcdo, nos deparamos com sutis insercdes de
produtos e servi¢os, das mais variadas marcas, envolvidos no contexto de uma cena
ou fazendo parte de um cenério.

O cinema teve seu inicio no final do século XIX e, com o passar dos anos, foi
sendo cada vez mais aceito como arte. Apds sua popularizacdo e maior capacidade
de alcance, ele se uniu a publicidade e ao marketing criando entdo o termo mais
conhecido hoje como Product Placement.

A ideia de Product Placement é tdo antiga quanto o proprio cinema. Ja nos
primeiros filmes do comeco do século XX, como nas comédias do produtor Mark
Sennett a marca de automoveis Ford ndo s6 aparecia nas narrativas como se
agradecia a empresa nos créditos finais (BITTENCOURT, 2013).

Um excelente exemplo citando a marca dentro do contexto/cenério € o do filme
Cast Away (2000) traduzido no Brasil para "Naufrago”. A empresa FedEx (Federal
Express) e a bola Wilson (da Wilson Volleyballs) estdo presentes de forma
proeminente no longa metragem.

Porém, A FedEx ndo pagou nenhum centavo pela aparicdo da marca no
Naufrago, e apos o sucesso do filme a marca notou um aumento de sua participacéo

na Europa e na Asia, lugares em que era pouco conhecida (CINEMACAO, 2014).

26



Os filmes até agora que tiveram maior insercdo de Product Placement foram:
“A llha” com 35 marcas e “Transformers — a Vinganga” com 45 marcas (O QUE,
Acesso em: 24/10/2014). Em “A Ilha” (2005), de Michael Bay, o filme contou com:
Cadillac, X-Box 360, Puma, MSN, Nokia, etc. Mas, em 2008 Bay quebrou seu
préprio recorde ao exibir 45 marcas em “Transformers”, que serviu de vitrine para a
General Motors, Mountain Dew, Southwest Airlines, Cisco, LG, Budweiser, Yahoo!,
Panasonic, e outras.

O Product Placement em filmes tornou-se indiscutivelmente uma das mais
atraentes técnicas persuasivas em entretenimento e teve maior aplicagcao a partir da
década de 80, embora se fale desta técnica desde o inicio da sétima arte. Mas,
serao os anos oitenta, a década de expansao do placement. O filme E.T. exibido em
1982 é apontado como o inicio do Product Placement moderno, devido ao sucesso
de vendas dos caramelos Rieese’s Pieces presentes no roteiro cinematografico
(REBELO, 2013, p.5).

Muitas negociacOes foram costuradas na base do bom relacionamento e na
troca de gentilezas, como presentes e brindes para os diretores e o elenco da
producédo. Em alguns outros casos, os realizadores da obra precisavam de produtos
para compor uma cena Ou mesmo um personagem, mas ndo dispunham de
recursos para cobrir tais despesas.

Existe uma divergéncia na identificacdo do primeiro filme que utilizou a técnica
de Product Placement. Para alguns, a ferramenta ja era utilizada desde os
primordios, no inicio da sétima arte, enquanto outros defendem que ocorreu no
século XX.

Para os que defendem que a técnica do Product Placement teve sua estreia
no cinema mudo, o primeiro caso ocorreu em 1896 no filme Washing Day in
Switzerland, produzido pelos irmdos Lumiére. A tela do cinema exibia uma cena com
operarios caminhando pela praca, quando de repente um homem entra em quadro
empurrando uma carroga. Tudo parece transcorrer normalmente, mas sobre a
carroca esta o sabdo Sunlight Savon, fabricado pelos irmaos Lever, da fabricante
Lever Brothers, hoje Unilever (ROGENSKY, 2013 b).

O outro filme citado como o primeiro caso de Placement acontece em 1919,

no filme The Garage, com Roscoe Fatty Arbuckle, comediante do cinema mudo
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norte-americano, diretor e roteirista. Nesse ano foi documentado o primeiro caso de
uma marca que pagou para aparecer em um filme, um caso de placement visual. O
filme “Wings” de 1927 foi o primeiro a receber o Oscar, e possuia agdo de Product
Placement. No caso, houve insercdo de um chocolate da marca Hershey’s durante
uma cena do filme (MERIGO, 2011).

Enquanto isso, no Brasil, com a chegada do cinema em 1898, todas as
filmagens, até o ano de 1907, limitavam-se a assuntos naturais, sem qualquer
insercdo de uma marca, produto e/ou servico. Apds muitos anos é que a técnica do
Product Placement comecou a ser explorada e utilizada.

Para o cinema brasileiro, o ponto de vista dos autores na perspectiva de
crescimento acompanha a evolucdo cada vez mais intensa do cinema nacional. E
iSso quer dizer que teremos um cenario com crescentes oportunidades de parceria

entre anunciantes e produtores culturais.

Os investimentos na ferramenta ndo param de crescer em todo 0 mundo,
principalmente nos EUA, que abriga a maior indUstria cinematogréafica do
mundo. No Brasil, a perspectiva de crescimento acompanha a evolugéo
cada vez mais intensa do cinema nacional. Isso quer dizer que teremos um
cenario com crescentes oportunidades de parceria entre anunciantes e
produtores nacionais (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 128).

N&o é apenas o produtor do longa-metragem que decide qual produto e/ou
marca sera inserido nas cenas. Existe um envolvimento simultdneo junto aos
roteiristas, atores, realizadores e outros agentes.

Atualmente grandes estudios de producdo cinematografica ja possuem
departamentos especificos responsaveis pela oferta e procura de Product Placement
e essas relacbes podem acontecer através da associacdo ERMA (Entertainment
Resources and Marketing Association), que atua desde 1991 e tem como objetivo
promover e aplicar a pratica do Product Placement. As agéncias associadas
desempenham o papel de intermediarias e representam algumas das marcas mais
conhecidas no mundo (REBELO, 2009).

Os agentes da ERMA (Entidade Industrial Responsavel pelo Merchandising
nos Estados Unidos, a Associacdo de Marketing e Recursos de Entretenimento)

apresentam cinco etapas fundamentais para o desenvolvimento do Placement:

1. Contatar os estudios e identificar as necessidades potenciais de filmes
em pré-producdo; 2. Implicar as partes interessadas na producéo do filme, a
fim de obter propostas da natureza das modalidades de Product Placement;
3. Redigir um contrato de situagfes, acordos e obriga¢des reciprocas;
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4. Monitorar as modalidades de utilizacdo/apresentacédo do produto durante
a producdo e pobs- producdo do filme; e 5. Controlar as campanhas
promacionais -langamento do filme, campanhas publicitarias e operacdes de
promocéo (LEHU, 2005).

O Product Placement pode contribuir significativamente para o orcamento de
uma producdo. Porém, a forma de pagamento ndo precisa ser necessariamente
valores monetérios mas também com apoio, colaboracéo e parceria.

A insercdo de um determinado produto ou marca pode ser solicitada pelo
anunciante mediante o orcamento, os estudios também podem solicitar os produtos
e/ou marcas para serem utilizados no filme. Ha casos em que os estudios utilizam as
marcas sem nem mesmo contatar o possivel anunciante, em outros, os estudios
contatam as agencias que representam o anunciante para estabelecer o contrato.

O Bartering constitui uma forma de pagamento onde n&o ha ressarcimento,
mas acordos de fornecimento de produtos para utilizagdo da producéo (REBELO,
2009. p. 9).

Um caso de apoio e colaboragao ocorreu durante a producdo cinematografica
do filme “Sozinho em Casa” - Home Alone exibido em 1990. O placement foi
negociado entre a American Airlines e uma cadeia de hotéis que acolheu o elenco e
a producéao (IDEM, IBIDEM).

Para que a estratégia de Product Placement tenha sucesso € necessario
respeitar algumas premissas. E importante salientar que a técnica ndo deve ser
usada para qualquer tipo de produto e servico e nem deve ser utilizada em qualquer
longa-metragem, uma vez que nao sao todos os perfis de publico que seréao

impactados.

No plano dos efeitos cognitivos, varios autores afirmam que o Product
Placement pode ter efeitos positivos na recordagédo de produtos, uma vez
que o sujeito recupera a informagao previamente armazenada na memoria
sem recursos a estimulos externos, mas estes estudos ndo permitem ainda
fazer generalizagbes quanto a eficacia comunicativa (LEHU, 2005).

Especialmente no cinema, a técnica possui vantagens tanto para o anunciante
guanto para o produtor. Para o anunciante pode ser citada a exposi¢ao, pois atinge
um grande numero de pessoas por um longo periodo; a frequéncia, jA que o

espectador pode assistir ao filme inUmeras vezes; a segmentacdo, direcionando a
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comunicacdo para o publico-alvo inserindo a marca ou produtos em filmes

especificos direcionados ao target.

O Product Placement funciona como um tipo de comunicag¢ao hibrida que
encerra tentativas remuneradas para influenciar audiéncias com fins
comerciais, mas cujo custo € mais barato comparativamente a espacgos
publicitarios em televisdo, e que pode gerar um efeito de persuasdo maior
que os métodos publicitarios tradicionais, caso nao seja percebido como
uma mensagem comercial (BALASUBRAMANIAN, 1994).

Para o produtor, as vantagens estdo na construcdo da personagem, no
realismo do filme e na fonte de receita. O placement traz organicidade e naturalidade
para a cena em que estd inserido, quando o mesmo € bem feito e posicionado

durante o conteudo. Segundo Santa Helena e Pinheiro (2012, p.137):

Assim como na vida real, as pessoas nos filmes também precisam comer,
se vestir, se locomover e se comunicar. Isso quer dizer que,
independentemente de ter ou ndo Product Placement em um filme, o roteiro
trara em si cenas onde ndo ha como ndo existirem carros roupas,
acessorios de moda, alimentos e bebidas [...] e tudo mais que for
necessario para aquela representacao da vida real.

A diversidade de géneros e estilos (documentario, ficcdo, drama, comédia), o
investimento publico no segmento e o crescimento do numero de salas também
contribuem para o sucesso do Product Placement no cinema.

A peca cinematografica se constitui como cenario de emissdo de estimulos
persuasivos, de modo a influenciar audiéncias com objetivos bem definidos. O
extenso ciclo de vida do filme que passa pelas salas de cinema, TV aberta,
homevideo, TV a cabo, on demand e internet demonstram as varias possibilidades
de impacto do placement, e 0 quanto o0 mesmo podera ser reproduzido e pela
diversidade de meios. Suportes e meios como o DVD e o0s canais televisivos
tematicos podem perpetuar a presenca e a divulgacdo da identidade da marca junto
aos diferentes tipos de audiéncia ao longo do tempo.

O Placement é uma forma Unica de imortalizacdo das marcas, dado que o
Cinema amplifica o alcance da mensagem mesmo fora dos circuitos tradicionais de
difusdo (REBELO, 2009, p.10).

Também podemos destacar como ponto forte, as empresas produtoras sélidas
no mercado, que trabalham aliadas aos profissionais de cinema qualificados e atores

reconhecidos que para o placement, possui muita relevancia.
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A BMW desembolsou US$3 Milhdes para James Bond dirigir seu Z3 Roadster
no filme GoldenEye de 1995, valor que ndo chega perto dos US$240 Milhdes de
aumento nas vendas apoés o filme (CINEMACAO, 2014).

Afinal, quem nunca sonhou em ter o Audi R8 do "Homem de Ferro", ou o
vestido preto classico da grife Givenchy usado por Audrey Hepburn em "Bonequinha
de Luxo" exibido em 19617

De acordo com Van der Waldt (2005), tedricos da comunicagdo realizaram
estudo com o objetivo de analisar se 0 Placement aumenta, de fato, o realismo da
historia e se as pessoas efetivamente se lembram das marcas inseridas nos filmes.
O estudo concluiu que o Product Placement aumenta em torno de 68% o indice de
lembranca (awareness) e em 60% 0 sentimento positivo em relagéo aquela marca.

Para ratificar a aceitacdo da presenca de marcas em filmes, vale explanar
outra pesquisa feita pelo respeitado professor americano, Stephen J. Gould, que fez
uma seérie de reports sobre a técnica de Product Placement e concluiu que as
pessoas que costumam assistir a muitos filmes séo mais receptivas a presenca de

marcas:

Imagine vocé se todos os filmes resolverem abolir o Product Placement!
Que marasmo seria!l As histérias estariam totalmente distanciadas do
mundo real, com marcas de carros e computadores tendo que ser
escondidas (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.137).

A preferéncia pelo Product Placement, em relacdo a outras formas de
comunicacdo persuasiva pode ainda passar pelo uso/manuseamento de
produtos/marcas por atores que conferem e desenvolvem a credibilidade da marca.
(REBELO, 2009, p.11).

Obviamente, as marcas estado presentes no dia-a-dia das pessoas, e quando
sdo inseridas nos filmes, objetivam transmitir a naturalidade, como se fizessem parte
da cena, além de ajudar a determinar, assim como na vida real, a personalidade dos
protagonistas. Os roteiristas usam o0s produtos para ajudar a definir tracos

psicologicos e comportamentais das personagens.

Nesta perspectiva, a mensagem torna-se mais credivel em relagédo ao
discurso publicitario classico. O espectador como ndo entende o Product
Placement como uma ag¢do comercial, ndo desenvolve bloqueios ou
omissdes perceptivas em torno das marcas e dos produtos (IDEM, IBIDEM,
p. 5).

Uma pesquisa recente, realizada em 2011 e apresentada por Martin

Lindstrom da Go Viral, em Cannes, “mostra que, em 2011, 15% de tudo que
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conversavamos envolvia de alguma forma alguma marca” (SANTA HELENA;
PINHEIRO, 2012, p.137).

A pesquisa foi novamente realizada e o resultado foi de 35%. Posteriormente,
veremos que o cinema brasileiro, depois do cinema novo, pornochanchada, Vera
Cruz e com a retomada do cinema nacional, vem evoluindo e se desenvolvendo,
fazendo com que a visdo de que “os cineastas brasileiros definitivamente nao
parecem dispostos a fazer filmes comerciais seja reavaliada” (ORTIS RAMOS, 2004,
p. 90).

Nenhum anunciante, em sa consciéncia, deseja que “a presenga de sua marca
no conteudo de entretenimento aconteca de forma invasiva, abusiva, desrespeitando
aquele contexto cultural” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.137).

Se o0 Product Placement for demasiado intrusivo, pode levar o0s
espectadores/consumidores a desenvolverem atitudes neutras ou negativas em
relacdo a marca (REBELO, 2009, p.11).

Situacbes em que o personagem paralisa a acao para lavar a roupa ou a
cabeca — mostrando ostensivamente o0 sabdo em pdé ou xampu - Sao
desaconselhaveis. O melhor, dizem os profissionais do setor, é selecionar historias
em que o produto se integre a trama de maneira natural (NOVA, 2013).

Temos um caso de placement bem pensado e elaborado pelo produtor e a area
de marketing do anunciante, quando o produto deixa de ser objeto de cena para
tornar-se personagem do filme.

No filme “Transformers” de 2007, por exemplo, Shia LaBeouf e Megan Fox
circulam as voltas com um Camaro 1976 que tem vida propria. Na verdade, o veiculo
€ um disfarce usado pelo rob6 Bumblebee em "Transformers”. Megan Fox quando
descobre o disfarce reclama e diz que o veiculo é velho. Temperamental, o robd
assume a forma do novo Camaro, da Chevrolet, e continua assim até o fim do filme.

Com todas as argumentacdes apresentadas, pode-se dizer que o Product
Placement de fato, se bem aplicado, torna-se uma ferramenta com um poder incrivel
de persuasao, que pode influenciar o target.

Segundo os autores Santa Helena e Pinheiro (2012, p.173) “os filmes inspiram

Nnossos comportamentos e sentimentos. E nds, assumidamente, nos deixamos levar
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[...] as pessoas querem se ver e serem vistas como os idolos que resplandecem por
inteiro na tela.”

E ndo apenas os comportamentos séo influenciados pelas telonas do cinema, o
placement tem como grande objetivo incentivar a compra de determinado produto
gue esta sendo exibido na cena, a estratégia tem como objetivo apresentar ou
reforgar um produto/marca, mas principalmente incentivar a compra do mesmo pelo
espectador.

O filme Toy Story, por exemplo, impulsionou as vendas do personagem Senhor
Cabeca de Batata em 800% e do Etch-A-Sketch em 4.200% (CINEMACAO, 2014).

Nos Estados Unidos, um bom exemplo de Product Placement no filme "Homem
de Ferro”, onde marcas como Audi, LG e Burguer King marcaram presenca. Vale
atencao especial no carro da marca Audi, que se destacou no filme com um modelo
de automével R8, carro preferido do ator principal, sendo mostrado em todos o0s
angulos possiveis.

Para analisar a forca do Product Placement no cinema, o instituto de pesquisa
inglés Lightspeed Research, avaliou a percep¢ao das pessoas em relacao a técnica
e chegou a conclusdo que: “[...] os consumidores mais jovens sao sensivelmente
mais receptivos. Eles sdo impactados de forma consideravelmente mais positiva
pelas acbes de Placement” (SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012, p.135).

A marca de chocolate Hershey’'s apareceu no primeiro filme ganhador do
Oscar, Wings, com uma personagem mordendo um chocolate da marca. Anos se
passaram e a técnica de Placement jA estava bem popular no cinema norte-
americano e, novamente, a Hershey’'s pagou ter seus produtos inseridos no filme
E.T, de Steven Spilberg. A cena acontece quando Elliot, personagem principal, deixa
uma trilha de chocolates coloridos para o E.T seguir.

Conforme matéria publicada no dia 13/09/2010, no Portal Exame, a insercao
das balas Reese’s Pieces da Hershey’'s, fez com que os lucros da empresa
aumentassem em 65%. O filme de Steven Spilberg, que teve maior popularidade
entre o publico infantil, que voltava varias vezes as salas de cinema, teve um custo
total de US$ 25 milhdes. Ficou em cartaz por meses e seu faturamento foi em torno

de US$793 milhdes, representando quase 32 vezes o valor investido (SIMON, 2009,
p.1).
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Uma grande marca que investe no cinema é a Coca-Cola. “A Coca-Cola gasta
mais de meio bilhdo de dodlares por ano apenas para publicidade nos Estados
Unidos, o que faz dela um dos sessenta maiores anunciantes do pais” (DONATON,
2007, p.22). Ela vincula a marca, de alguma forma, as grandes
producdes hollywoodianas. No ano 2004 a marca ficou em primeiro lugar na
premiacao Product Placements Awards, dada pela empresa de consultoria de marca
Interbrand. A primeira insercdo da marca como estratégia de comunicacdo de
marketing foi no filme King Kong - 1933 e, posteriormente a Coca-Cola passou a
fazer parte de cenas de muito outros filmes: E.T - 1982, Um Dia de Furia - Joel
Schumacher, 1993 - Independence Day - 1996, Pearl Harbor - 2001, Menina de
Ouro - 2004, A Fera - 2011, dentre muitos outros (LIMA; Acesso em 06 out. 2014).

Dirigido por Robert Luketic e estrelado por Reese Witherspoon, o filme
Legalmente Loira de 2001, conta a histéria de uma tipica garota de Beverly Hills,
loira e futil, que entra para a universidade de Harvard para estudar direito, com o
objetivo de reconquistar seu ex-namorado. Além disso, Elle, personagem vivida por
Resse Witherspoon, passa a viver uma batalha para acabar com o estigma de que
as loiras seriam ignorantes e fateis.

A marca Apple entendeu o filme como uma 6tima oportunidade de divulgacéo
de seus produtos, inserindo-os dentro de cenas engracadas, de forma natural, sem
gue o filme fosse prejudicado ou que a acao fosse considerada forcada e invasiva.
Foram 02h30min minutos de aparicdes de produtos da marca, num total de 19 acdes
de Product Placement, inseridos em 10 cenas diferentes. Isso significa que a Apple,
dentro dos demais produtos inseridos no filme, apareceu em 21%. Legalmente Loira
divulgou os Macs da Apple, que na época, eram alegres e coloridos. Em uma cena,
a protagonista escolheu um iBook G3 laranja, que era carregado por ela todos os
dias de aula. Na sala a menina se destacava com seu lbook laranja, diante dos
tradicionais notebooks “pretinhos basicos” genéricos. Donaton (2007, p.36) ressalta
um comentario feito pelo executivo de propaganda John Hegarty, que explica o

conceito adotado pela Apple:

Estamos passando de uma era de interrup¢éo e de intrusédo pra uma era de
envolvimento e seducdo. Antes podiamos construir um modelo baseado na
interrup¢do, porque conseguiamos chegar facilmente até as pessoas,
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repetindo a nossa mensagem varias e varias vezes. Hoje o consumidor
consegue nos evitar.

Entre 2001 e 2011, dos 334 filmes que ficaram em primeiro lugar na bilheteria
americana, a marca Apple esteve presente em mais de um tergo, segundo dados da
empresa de marketing Brandchannel. Conforme matéria publicada na Veja On Line,
no dia 20/08/2012, o proprio chefe de marketing da companhia, Phil Schiller, admite
que atingir Hollywood sempre foi uma das metas da empresa. "Queriamos ver
nossos produtos usados por estrelas nos filmes e nas séries de TV" (APPLE, 2012).

Além da Apple, muitas outras marcas apareceram em filmes de comédia
romantica, como a Starbucks no filme Mensagem para Vocé, exibido em 1998, que
superou pelo menos cinco vezes seu orcamento final de US$65 milhdes.

O filme Sex and the City, também € outra comédia romantica que carrega
consigo varias marcas de roupas e assessorios femininos como Tiffany, Dior,
Herchcovitch, Chanel, Dolce&Gabbana, Ferragamo e muitas outras que tornaram-
se as marcas mais queridas das mulheres.

Renzo (2010) afirma em seu blog Brands & Films que as marcas fazem
parte do lifestyle das garotas. Elas praticamente mudam de roupas a cada cena e
amam designers de roupas e sapatos. De fato, as marcas as definem em seu
préprio universo nova-iorquino.

E claro que o publico feminino, de forma especial, se sente totalmente
atraido pelos vastos acessorios e roupas que caracterizam cada personagem, e de
alguma forma, sentem-se persuadidas a comprarem 0S mesmo itens que estavam
sendo utilizados pelas celebridades.

Ainda nesse universo de marcas voltadas para o publico feminino e que
estdo inseridas nos filmes voltados para 0 segmento, o sucesso de bilheteria que
carrega em seu titulo a prépria marca, O Diabo Veste Prada, exibido no ano de
2006. Outro filme que pode ser citado, pois traz consigo varias marcas conceituadas
como: Canon, Kodak, Samsung, Philips, Apple, Chevrolet dentre outras, € o "De
Repente é Amor", lancado em 2005, dirigido por Nigel Cole tendo Ashton Kutcher e

Amanda Peet como protagonistas.

35



4.3 O cinema no Brasil e o Product Placement

Foi em 1898 que os primeiros filmes brasileiros comegaram a ser rodados.
Nessa época, os irmaos Pascoal Segreto, empresério italo-brasileiro, e Afonso
Segreto, vindos da Europa, registraram com uma camera Lumiére algumas imagens
da Baia de Guanabara, sendo esta uma das primeiras filmagens produzidas no
Brasil, nascendo assim o cinema brasileiro (CINEMA, acesso em 23 out. 2014).

No Brasil, a ferramenta em estudo vem sendo usada desde o tempo da
Cinédia ou Atlantida. Os produtores de cinema incluiam produtos nas cenas das
chanchadas em troca de alguns cruzeiros que ajudavam nas despesas das
filmagens (LAWALL, 2013).

O Product Plamacent no cinema brasileiro foi difundido na década de 50,
influenciado pela televisdo nacional, onde varios anunciantes utilizavam os
elementos audiovisuais para divulgar suas marcas e produtos (PEREIRA, 2013).

O preconceito com uso da ferramenta era evidente, produtores e diretores
consideravam ultraje acdes de anunciantes no cinema. Para eles a publicidade
deveria ficar fora do processo cinematografico, mesmo que a verba pudesse
sustentar o projeto. O panorama alterou-se de forma gradativa no inicio da década
de 80, pois alguns patrocinadores haviam auxiliado a produgcdo cinematografica,
com grande apelo televisivo. Entretanto somente com a nova geracao de cineastas
vindos de producdes comerciais publicitarias, a conjuntura comecou a mudar no final
dos anos 80 (PEREIRA, 2013).

No inicio dos anos 90, ao assumir a presidéncia da Republica, Fernando
Collor de Mello extinguiu a Embrafilme, empresa estatal brasileira produtora e
distribuidora de filmes cinematograficos (RAMOS, 2010).

Nesse inicio de década, a producdo caiu quase a zero. Foram lancados em
1992 apenas trés filmes, porém, em junho de 1993, com a criacdo da Lei do
Audiovisual, o cinema brasileiro ressurgiu com a chama retomada do cinema
nacional, onde os investimentos das producfes eram promovidos por parte do
governo federal, e a partir de entdo o cenario das produces cinematograficas
comecou a melhorar. O marco desse ressurgimento veio com a producdo do filme
Carlota Joaquina: Princesa do Brasil, de 1995 (CAMPOS, 2004).
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Percebe-se que o cinema brasileiro sofreu abalos que, de certa forma,
contribuiram para o enfraquecimento das produc¢des nacionais, que hoje lutam cada
vez mais para possibilitar a qualidade para que seja aceito pelos espectadores. O
cinema nacional, apés a retomada, vem se fortalecendo e ganhando carater mais
comercial, principalmente em raz&o da Lei do Audiovisual, onde é permitido que uma
pessoa ou empresa compre uma cota de patrocinio e deduza o valor investido no
imposto de renda. (RAMOS, 2010).

O custo de producdo de um longa-metragem no Brasil, em média, é de R$5
milhdes, sendo que, mais de 50% desse valor costuma vir dos recursos obtidos com
as leis de incentivo fiscal. Donaton cita em seu livro a questdo do anunciante
(marca) financiar produgdes cinematograficas por ser uma valiosa oportunidade de
marketing (2007, p.33):

Mais e mais, os anunciantes e publicitarios estdo medindo as oportunidades
de financiarem a producéo [...] de filmes. Em parte, eles fazem isso para
garantir a si mesmos uma oportunidade valiosa de marketing, em parte para
desbancar a concorréncia. Também, no entanto, isso permite o
desenvolvimento de um ambiente criativo benéfico as suas mensagens
publicitarias. E uma chance e tanto para capitalizar em cima do sucesso [...],
muitas vezes com porcentagem nos lucros.

Assim, podemos entender a razdo das acdes de Product Placement ganhar
mais espaco e forca no cinema nacional. As produtoras brasileiras procuram as
marcas que estdo em sintonia com a abordagem do longa-metragem e, por sua vez,
as grandes marcas, entendendo o cinema como um veiculo segmentado e de forte
poder de persuasdo, fecham parcerias em investimentos com custo acessivel e

grande retorno.

A ascensdo financeira da classe C também acarreta mudancas na
qualidade de vida dos cidaddos, a melhora de renda possibilita explorar
novas possibilidades como lazer, educacdo privada, mostrando também
gue os avancos suplantam as meras classificagbes sisteméticas, inéditas
preocupagbes e vislumbramentos podem ser notados nas atitudes dos
emergentes (COMPORTAMENTO, Acesso em: 6/10/2014).

O primeiro filme brasileiro que apresenta inser¢des de product placement foi

‘A Princesa Xuxa e os Trapalhdes’ da Renato Aragao Producgbes Artisticas em

37



parceria com a Columbia Pictures do Brasil (NOVA, 2013). O filme teve inser¢des da

Maggi, Toshiba, Coca-cola e da transportadora Mercurio.

O Product Placement de aproximadamente de dois minutos e 20 segundos
€ um desenho animado na introducdo do filme, apresentando os
personagens, enquanto se relacionam com a galinha tradicional da marca.
Todos estdo em uma nave, e 0 Zacarias e a galinha estéo preparando uma
refeicdo com Caldo de Galinha Maggi para os trapalhbes e a Xuxa. Apesar
de serem 0s mesmo personagens, o desenho animado ndo tem nenhuma
ligacdo cronoldgica com o enredo do filme, pois inclusive se passa numa
nave espacial viajando pelo espaco, sendo que todo o filme ocorre em um
planeta ficticio (NONING, 2009, p. 48).

Empresas como P&G, Renault, Gillete, Nextel, Volkswagen, Toddy, Lacoste,
Coca-Cola, All Star, Yamaha, Bradesco, Petrobras, Motorola, Todeschini, Pepsi,
BMW, dentre muitas outras, entenderam que a insercao de seus produtos e servigos
em filmes brasileiros, que estejam em total sintonia com o contexto do filme longa
metragem, traz a marca o reconhecimento e a valorizagcdo de imagem perante o
publico alvo.

Relembrando um filme de grande sucesso intitulado Sexo, Amor e Traicao,
exibido em 2004, produzido pela Total Filmes, dirigido por Jorge Fernando, conta a
historia de um casal, em que a mulher se sente cansada da indiferenca de seu
marido e ressentida por ele exibi-la como um objeto. O filme teve patrocinio da
Petrobras e apoio da Motorola. Segundo informacdes apresentadas em um artigo da
Revista Eletronica de Comunicacdo, os dez primeiros dias de exibicdo pagaram o
investimento de R$3,2 milhdes feito em distribuicdo. Até o final de fevereiro, o titulo
havia gerado um retorno de R$ 15 milhdes, com dois milhdes de espectadores
(SILVA, 2005).

O investimento realizado pelas empresas trouxe resultado de valorizacdo da
imagem, uma vez que foram inseridas de forma estratégica no filme, sem que o
espectador se sentisse massacrado com informacfes que ndo fizessem parte do
contexto. “A insercdo também esta evoluindo para a integracdo da marca, o que
significa que o produto deixou de ser objeto de cena para tornar-se personagem do
filme” (DONATON, 2007, p. 160).

O cinema brasileiro cresceu em conjunto com as acbes de Product
Placement. Os filmes longa metragem venderam, nos primeiros seis meses de 2013,

pouco mais de 13 milhdes de ingressos, um pulo de 280% em relagdo ao mesmo
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periodo em 2012, que atraiu 3,5 milhdes de pagantes aos cinemas. Na renda, 0s
nameros sdo ainda melhores: a bilheteria total de R$ 144 milhdes representa um
crescimento de 289% em relagdo ao ano passado, que ficou em R$ 37 milhbes
(NOVA, 2013).

De fato, o cinema brasileiro ainda esta galgando degraus e junto a ele os
investimentos de marketing estdo sendo reavaliados e redistribuidos, mas ainda nédo
se equiparam aos investimentos norte-americanos que sado bastante expressivos. As
producdes nacionais estdo se dando conta de que o sucesso do filme ndo é porque
o investimento em marketing é alto, mas sim que é necessario que as cenas tragam
uma historia interessante e que prenda a atencdo do publico. Além disso, o cinema
estd se mostrando como uma das opcdes de lazer preferidas do publico brasileiro.
Segundo pesquisa feita pelo Target Group Index., a adesédo de publico ao cinema
cresceu 43% nos ultimos cinco anos. Desse percentual, 95% do publico também
assistem aos filmes na TV (CESTARI, 2014).

De acordo com a pesquisa do Ministério da Cultura em parceria com a
empresa Vale do Rio Doce, ir ao cinema € a segunda atividade cultural preferida do
brasileiro, apontada por 35% dos entrevistados como uma de suas atividades
prediletas (CINEMA, 2014).

Lembrando que o Product Placement tem a vantagem de ser visualizado mais
de uma vez, em meios diferentes e em situacdes atemporais. A insercdo de
placement que ocorre na tela do cinema, em pouco tempo ja se apresenta em
formato de DVD para ser exibida nas TVs de casa ou disponiveis On Demand. E o
percentual revelado na pesquisa, que 95% do publico assiste filmes na TV,

comprova ainda mais tal “capilaridade” do placement conforme figura 1.

Figura 01: Crescimento do Cinema em 2014

39



DA TELONA |
PARA AS

CRESCE O PERCENTUAL DE BRASILEIROS
QUE FREQUENTAM SALAS DE CINEMA E
O INTERESSE POR FILMES TEM DESTAQUE
NO CONSUMO DETV. ENTENDA!

Nos altimos cinco anos, a penetracao do
cinema cresceu 43% entre os brasileiros

88% | 7%

dos telespectadores da populacao frequenta
assistem a filmes o cinema*, no total
na TV, reqularmente

N N

19% 95%

dos telespectadores dPS que forém ao
de filmes na TV vao cinema assistem filmes
ao cinema naTV

*assistiu nos Gltimos 30 dias

Fonte: CESTARI. 27/2/2014.

A figura 2 mostra o perfil do target e a preferéncia por género do cinema
brasileiro. Segundo a pesquisa, entre os que assistem filmes em casa, 45% sao da
classe AB, 42% estdo na faixa etaria entre 25 a 44 anos de idade e 44% séo
casados. No publico que assiste filme no cinema, 65% séo da classe AB, 46% de
20 a 40 anos e 72% séo solteiros.

Figura 2: Perfil do Target — Cinema brasileiro
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Fonte: CESTARI. 27/2/2014.

Dessa forma, o cinema brasileiro tem-se revelado como importante negécio
para as marcas, ja que o mesmo possibilita o contato e a aproximacdo com o
publico, lembrando que esse contato acontece no momento chave, durante o
momento de dispersao.

O placement possibilita que as marcas aumentem seus pontos de contato
com o publico. A tendéncia de investimento no meio é crescente e com resultados
promissores. O investimento publicitario no meio cinema cresceu 20% em
comparacdo ao ano de 2012 e 2013. Os setores que mais investiram foram

respectivamente: bebidas, cultura, lazer, esporte, turismo e midia (ver figura 3).

Figura 3: Investimentos Publicitarios no Cinema Brasileiro
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AFINIDADE

Os telespectadores que consomem filmes na TV demonstraram ter
boa afinidade com a gravacao de conteudo televisivo para assistir ou
rever em horarios diferentes da exibicdo. Entre os que possuem esse
habito, 74% gravam o contetdo pelo aparelho de servico de TV por
assinatura, 18% o fazem diretamente do televisor e 12% utilizam o
gravador acoplado ao aparelho de TV.

Na TV, os maiores investimentos Os setores de bebidas,cultura,
publicitarios ficaram por conta lazer, esporte, turismo e midia
dos setores de comércio e varejo, foram os que mais investiram
higiene pessoal e beleza e de em publicidade no cinema
mercado financeiro e sequros em 2013

Fonte: CESTARI. 27/2/2014.
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5 ANALISE DE CONTEUDO

A pesquisa exploratéria com o método de observacdo direta utilizando a
técnica de andlise de conteudo foi realizada A fim de responder aos objetivos
especificos C, D e E respectivamente: levantar e analisar os tipos e os critérios de
Product Placement utilizados em filmes para cinema; analisar o Product Placement
na estrutura dramatica da ficcdo e apresentacdo na narrativa; e levantar qual a
contribuicdo da ferramenta Product Placement no posicionamento de mercado de

uma marca.

Os dois filmes analisados foram: “Se Eu Fosse Vocé”, exibido em 2006 e
dirigido por Daniel Filho, teve um dos maiores publicos do cinema brasileiro, recebeu
6 indicacdes ao Prémio Cinema Brasil; e “A Mulher Invisivel”, dirigido por Claudio
Torres, recebeu 9 indicacbes ao Grande Prémio Cinema Brasil em 2010. Devido ao
seu sucesso, virou uma série de TV com o mesmo nome em 2011, ambas
estreladas por Selton Mello e Luana Piovani. A escolha foi realizada baseada no
ranking dos filmes nacionais de maior destaque entre as producdes

cinematograficas.

Os critérios utilizados na observacdo foram averiguacdo de numero de
aparicdo em que cada marca/produto na cena, a forma em que a insercao foi
realizada (contextualizada, verbal, discurso direto, discurso indireto ou visual); o tipo

da cena; a vinculacdo com os autores; e a duracdo da aparicao.
5.1 Filme ‘Se Eu Fosse Vocé’

Lancado em janeiro de 2006, o filme Se Eu Fosse Vocé, produzido pela Total
Filmes e coproducédo da Globo Filmes, conta com 82 minutos de duracéo, foi dirigido

por Daniel Filho e estrelado por Gloria Pires e Tony Ramos.

O filme, do género comédia romantica, levou aos cinemas 0 maior publico do
ano de 2006, com 3.644.956 de espectadores, considerado o sexto filme nacional de
maior bilheteria, com arrecadacao total de R$ 28.916.137,00 (AUOAD, 2009), além

de ter sido o filme nacional mais assistido naquele ano.
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O sucesso do filme implica diretamente no nimero de espectadores atingidos
pelo Product Placement contido nas cenas. O investimento total para a producéo do
longa metragem foi de R$ 5 milhdes - média de custo de producdo de um longa-

metragem no Brasil.

A histéria apresenta o casal formado por Claudio (Tony Ramos), 50 anos,
publicitario bem sucedido, dono da prépria agéncia de publicidade, e sua esposa
Helena (Gléria Pires), 40 anos, professora de musica, coordenadora de
um coral infantil. Os dois sdo casados ha muito tempo e acabaram caindo na rotina.
Mas certo dia, em uma briga acontece um fendbmeno inexplicavel e eles trocam de
corpos. A consciéncia de Claudio migra para o corpo de Helena e vice-versa.
Claudio passa a viver no corpo de sua mulher e Helena passa a viver no corpo de
seu marido. Apavorados, ambos decidem manter uma aparéncia de normalidade até
conseguirem reverter a incrivel e insustentavel situacdo. Para isso, cada um
assume, em todos os sentidos, a vida do outro. Coincidentemente, cada um esta
passando por um momento especial em suas vidas, Claudio esta coordenando uma
campanha publicitaria fundamental para consolidar seu futuro profissional, enquanto
Helena tem uma apresentacao importante junto ao seu coral em apenas alguns dias.
Além disso, existem outras dificuldades na vida do casal que sédo apresentadas de
forma comica em cada cena. Ao longo da trama, Claudio e Helena, percebem que a
Unica maneira de sobrevierem a tantos desafios, € se unirem para solucionarem a
situacdo. A medida que vado superando os obstaculos, cada um aprende mais sobre
0 outro e sobre si mesmo, desenrolando uma boa histéria de amor, com todas as

situacGes de uma agradavel comédia.

Figura 4: Cartaz do filme Se eu fosse vocé

Gloria Pires
Tony Ramos
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Fonte: Globo filmes. Acesso em 18 set. de 2014.

O filme contempla 29 agbes de merchandising, essas classificadas em 18
insercOes de estimulo visual, 6 insercbes de demonstracdo e/ou explicacdo sobre 0
uso ou utilidade do produto ou servigo, 4 inser¢dées com a mencédo ao produto, e

uma insercao de uso comum.

A partir dessa andlise de cenas com conteudo de Product Placement pode-se

observar que a ferramenta € praticamente apresentada na forma de estimulo visual.

Field (2001) caracteriza o roteiro como uma histéria contada em imagens,
didlogo e descricdo, localizada no contexto da estrutura dramatica. A partir desse
ponto de vista, 0 autor conceituou um paradigma denominado Plot Point (qQue se
refere ao ponto de virada no roteiro), que é a separacao do roteiro em trés atos,
divididos por dois pontos de virada, no fim dos Atos | e Il, estes separados
distintamente em: Ato | apresentacao, Ato Il confrontacdo e Ato Il resolugcéo. Esse
paradigma é necessario e importante, pois da direcdo ao enredo. Os pontos de
virada, ou plot points, no final dos Atos | e Il, seguram o paradigma no lugar, agem
como ancoras do enredo. Para a realizacdo da analise, o filme, foi dividido em trés
atos, conforme o autor: no Ato | ocorrem 22 inser¢cbes, enquanto no Ato Il 3

insercdes e no Ato Il 4 insercdes.

Ao considerar que as insercdes de product placement estdo mais presentes
no primeiro ato dos filmes (entendemos que o publico estd conhecendo os
personagens e mais atento, na expectativa de ver o que ira acontecer nas proximas
cenas) destaca-se que nessa parte ndo ha intervencéao no enredo do filme, ou seja,

o product placement aparece de forma natural, sem que haja mencéao a ele.

As cenas contendo Product Placement, sdo das mais variadas marcas: Claro,
Brastemp, Nova Schin, Tok & Stock, Mobile Entertainment, National Geographic,

Espaco Z, Lipton Ice Tea, O.B. e Honda.

Em uma cena do filme, o homem no corpo da mulher, liga para a sua esposa
e pergunta como se usa o “O.B.”. Neste momento, a esposa, no corpo do marido,
esta em uma reunido de negocios rodeada de homens, o que torna a situagdo muito

engracada. A sequéncia mostra o produto no contexto da historia e o espectador
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nem se da conta que naquele momento esta sendo divulgada a facilidade de uso do
absorvente, ainda que a dificuldade de entendimento por parte do homem seja

notdria e torne a cena coOmica.

Além dessa inser¢cdo, a marca desenvolveu na época do lancamento do
mesmo, promoc¢des casada em farmacias onde ao comprar uma embalagem do
produto O.B., o consumidor ganhava um ingresso para assistir o filme. Também
foram realizadas promoc¢des nas salas de cinema, como traga uma embalagem do
absorvente interno ou compre um ingresso e mais uma caixinha de O.B. e 0
segundo ingresso € gratis. Percebemos que o Product Placement pode se
desenrolar para muito além das telas. Tal acdo do produto O.B. da marca
Johnson&Johnson no filme recebeu o primeiro troféu oficial do Festival do Rio, na
categoria de premiacdo chamada de "melhor acdo de "Product Placement
(MOSTRA, acesso em 02 nov. 2014) .

5.1.1 A Marca Honda

Como dito anteriormente, o filme apresenta 29 insercbes de Product
Placement, sendo apenas A marca Honda Motor Company Limited foi selecionada
para uma analise mais profunda. A escolha foi aleatdria e segundo a conveniéncia

da pesquisadora.

A Honda é reconhecida como um dos mais importantes fabricantes de
automoveis e motocicletas do mundo. Fundada por Soichiro Honda. Embora seja
uma empresa sediada no Japdo, a Honda exporta os seus veiculos para 0 mundo
inteiro. A marca ndo foi patrocinadora oficial do filme e nem mesmo apoiadora,

apenas forneceu os carros utilizados pelos protagonistas.

A insercdo da marca nas cenas foi realizada de maneira integrada e
contextualizada sem que fosse percebida com incomodo, ou agressiva pelo publico.
Os personagens interagem com 0S carros sem nem mesmo menciona-los ou
exaltarem seus atributos, apenas os utilizam como meio de transporte entre uma

cena e outra.
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Logo nos primeiros minutos de filme, apds os protagonistas terminarem de
tomar o café da manhd, eles seguem para a garagem onde estdo estacionados dois
carros da Honda, os quais sdo focados na cena. Vale ressaltar que 0s carros
aparecem em varias cenas do filme, uma vez que sdo propriedade dos
protagonistas. O carro de Claudio € um Honda CR-V e o de Helena, um Honda Fit.

Figura 5: Fotogramas do Filme “Se Eu Fosse Vocé”

Fonte: Globo filmes. Acesso em 18 set. de 2014.

Dentro das trés categorias de Product Placement, segundo Gupta e Lord
(1998), toda insercéo da marca no filme trata-se de estimulo visual, onde o logotipo
€ mostrado sem qualquer referéncia verbal que atraia a atencdo para o produto.
Ainda em continuidade as primeiras cenas, a marca Honda € bastante explorada,
pois no trajeto de cada personagem a localidade de destino, as partes internas e

externas dos carros sao detalhadamente mostradas com varios closes de camera.
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Quando Claudio esta chegando ao trabalho, mais uma vez a marca aparece

com bastante destaque. Nas quatro imagens apresentadas é possivel notar todo o

tempo que a marca esta bem inserida no contexto das cenas, de forma natural,

conforme a técnica de comunicacdo de marketing deve ser utilizada.

Os departamentos de marketing estdo se envolvendo com antecedéncia
cada vez maior no desenvolvimento do roteiro dos filmes, a fim de controlar
a maneira como seus produtos sdo apresentados e de criar oportunidades
de exposicdo vantajosas para eles (DONATON, 2007, p. 97).

Somente nessas primeiras cenas, temos mais de 2 minutos de historia se

passando dentro dos carros da Honda. As insercdes da Honda no filme Se Eu Fosse

Vocé, estado contempladas na figura 6.

Figura 6: Inser¢des Product Placement Honda

Cena
Analisada

Tempo Inicial

Tempo Final

Product Placement da
cena

Apés o café da
manha

00h, 04min, 20s

00h, 04min, 27s

Carros na garagem

Casal indo para

Carros de Helena e

o trabalho. 00h, 04min, 48s | 00h, 07min, 00s Claudio: close mtgrno e
Cadaumem externo. Honda Fit e

Seu carro. Honda CR-V

Helena

chegando no 00h, 08min, 10s |00h, 08min, 13s |Honda Fit de perfil
trabalho

Claudio

chegando em 00h, 18min, 51s | 00h, 18min, 58s Clcr)se.FrontaI do carro de
casa com Claudio

Helena

Casal resolve
seguir junto a
rotina para
encontrar
alguma solucéo
para a situacao

00h, 30min, 27s

00h, 31min, 10s

Nos primeiros segundos
aparecem os dois carros,
depois close no Honda
CR-V de Claudio

Continuacao do
casal seguindo
para suas
respectivas
rotinas juntos

00h, 32min, 07s

00h, 32min, 20s

Honda CR-V de frente e
de perfil
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Casal correndo
para n&o se
atrasar para
seus afazeres

00h, 32min, 37s

00h, 32min, 42s

Honda CR-V de frente e
de traseira

Honda CR-V de frente e

Helena deixa posteriormente, close na

Claudio no 00h, 36min, 33s |00h, 36min, 46s calota com a logo da

trabalho
marca

Helena

chegando no 00h, 38min, 42s |00h, 38min, 50s Honda CR-_V close frontal
e da traseira

trabalho

Helena e

Claudioindo 141, o9min, 265 |01h, 09min, 30s |Honda CR-V close frontal

para seus

afazeres juntos

Claudio e

Helena

chegando 01h, 34min, 05s |01h, 34min, 07s |Honda CR-V close da

( ! traseira

juntos a

agencia

Claudio e

Helena

voltando para
casa rindo de

01h, 36min, 19s

01h, 36min, 28s

Honda CR-V close frontal

tudo que

aconteceu

Término do ' . Honda CR-V, close da
filme 01h, 38min, 14s |01h, 38min, 18s |traseira, veiculo seguindo

a estrada

Fonte: Elaborado pela autora.

E possivel verificar que a marca Honda foi inserida 14 vezes no decorrer do
filme. Desse total, 9 aparicbes da marca ocorreram nos primeiros 60 minutos de
exibicdo, o que remete a teoria ja mencionada de Field, confirmando que as
insercdes de placement acontecem logo nos primeiros minutos de exibi¢cdo, quando
0 publico estd mais atento ao desenrolar da histéria, e consequentemente é mais

impactado.

Em todas as 14 insercbes da Honda no filme, a marca ndo é mencionada,

apenas o0s carros sao mostrados, ou seja, sdo casos de placement puramente
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visuais, a marca € exibida ou comp&e o cenario, mas nao ha mencéo verbal a ela.
Porém, em paralelo, ha a exploracdo de todos os angulos possiveis, e em algumas
cenas, o logotipo da marca aparece ressaltado.

by

Como se pode perceber, o filme mencionado juntamente a marca de
automdveis optou por ndo explorar completamente todas as variacdes da ferramenta
j& apresentadas no presente trabalho, mas optaram em priorizar somente 0 seu uso

comum, com simples insercao do produto nas cenas, sem nenhuma mencéo.

Apesar disso, as inser¢cdes da marca Honda mostraram-se bem integradas ao
contexto das cenas e agregam naturalidade aos personagens dos filmes e outros
conteudos de entretenimento que sao retratados como pessoas comuns, justificando
0 uso de marcas comuns ao dia a dia do publico, produtos que possam ser utilizados

e adquiridos pelo consumidor.

Os carros da marca Honda aparecem sempre nas cenas de deslocamento do
casal, 0 que néo causa estranhamento a quem esta assistindo, pois faz sentido a

insercao dos carros em tal momento do filme.

Um casal de classe média indo para o trabalho e resolvendo seus problemas
no dia a dia fora de casa, pode naturalmente possuir seu proprio meio de transporte,
e no caso do filme, os protagonistas atuam com testemunhal silencioso
apresentando a escolha dos produtos Honda, interagem de forma cotidiana e sem
exaltar atributos dos carros, apenas os dirigem, o placement fica a cargo dos closes

e filmagens da camera.

“Estar presente apenas por estar ndo vale a pena. E preciso que o contexto
do filme sirva ao produto como um potencializador dos atributos que ele precisa
construir, fixar, reforcar” (HELENA; PINHEIRO, 2012, p. 267).

5.2. Estudo das a¢bes de Product Placement no filme “A Mulher Invisivel”

Dirigido por Claudio Torres e protagonizado por Selton Mello e Luana

Piovanni, o filme “A Mulher Invisivel (2009, a)” é uma producdo brasileira da
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Conspiracdo Filmes em parceria com a Globo Filmes e com apoio da Telecine
Productions.

O longa-metragem, langcado em 05 de junho de 2009, teve um investimento
em torno dos R$5 milhdes. O filme também recebeu recursos obtidos através da Lei
de Incentivo a Cultura e do Audiovisual. Além disso, o projeto foi apoiado com
recursos do Programa Ancine de incentivo a qualidade do cinema brasileiro, e foi

também apoiado com recursos da Ancine pelo prémio adicional de renda 2005.

A Mulher Invisivel, no ano em que ficou em cartaz, arrecadou mais de R$20
milhdes, sendo a producao local com maior arrecadacao na histéria da Warner Bros
Pictures no Brasil (MULHER, 2009, b), o que justifica a escolha de tal flme para
analise no presente trabalho. Foram mais de 2 milhdes de telespectadores nas salas

de cinema.

A comédia-romantica, com 105 minutos de duracdo, conta a histéria de
Pedro, um controlador de trafego interpretado por Selton Mello, que ao ser
abandonado por sua esposa, acaba se afundando em uma crise emocional,
secretamente testemunhada por Vitoria (Marina Manoella), uma vizinha, timida, que
sempre foi apaixonada por ele, mas nunca teve coragem de declarar seu amor.
Quando o desespero toma conta de Pedro, apos trés meses de profunda depressao
e isolamento, uma pessoa bate a sua porta. Trata-se de uma linda mulher |he
pedindo uma xicara de acucar, Amanda, interpretada por Luana Piovani. Uma
vizinha perfeita. Como haveria de ser, Pedro, logo se apaixona pela mulher, porém,
possui uma grande dificuldade para apresenta-la ao melhor amigo e companheiro de
trabalho, Carlos (Vladimir Brichta). No desenrolar da trama, percebe-se que a mulher
nunca aparece nos encontros marcados, ndo possui telefone, ndo tem endereco, e
nao foi vista por ninguém, exceto Pedro. Dessa forma, o amigo do protagonista se
depara com uma terrivel verdade: Pedro esta prestes a se casar com uma mulher

gue nao existe, fruto de sua imaginacado, uma mulher invisivel.

Figura 7: Cartaz do Filme “A Mulher Invisivel”
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SELTON MELLO  LUANA PIOVANI

VLADIMIR BRICHTA MARIA MANOELLA « FERNANDA TORRES como Licic

Fonte: Globo filmes. Acesso em 18 set. de 2014.

Dentre as patrocinadoras do filme estdo MRS Logistica, HP, Chevron, Banif

Investiment Bank e a marca Nokia.

A Nokia Corporations € uma empresa finlandesa de telecomunicacdes, que
em 2007, dois anos antes do langamento do filme “A Mulher Invisivel”, era lider
mundial na fabricacédo de aparelhos, de um modo geral, para comunica¢cées moveis,
com aproximadamente 40% do mercado de telecomunicacbes. A Nokia entendeu o
longa-metragem como excelente oportunidade de inserir sua marca e aparelhos
celulares, uma vez que durante toda a trama, a aparicdo de aparelhos telefénicos,

em cenas especificas, mostrava-se essencial.

No roteiro do filme, havia cenas em que os atores deviam utilizar aparelhos
telefénicos moveis, isso significa que, mesmo nao tendo uma marca presente, 0S
celulares apareceriam de qualquer forma. A acdo de marketing foi muito além de
uma simples captacdo de recursos para a producdo do filme, mas sim uma

necessidade.

Conforme apresentado anteriormente, essa insercdo da Nokia representa a
realidade, pois as personagens precisam de elementos utilizados no dia-a-dia, nesse

caso, o aparelho celular.

52



O valor total ou parcial investido pela marca ndo foram divulgados, mas,
existe a possibilidade da empresa néo ter custeado um valor exorbitante, pois,
devido as leis de incentivo, a companhia pode poupar a verba de marketing.

Vale ressaltar que, mesmo o investimento sendo através das leis de incentivo,

isso nao implica na quantidade de inser¢gbes da marca nas cenas.

O contexto do primeiro Product Placement no filme se inicia quando Carlos
esta conversando com Pedro, em seu apartamento, e Carlos pede ao amigo que tire
fotos da Amanda para provar que ela existe.

Nessa cena, Carlos tira de seu bolso um celular da marca Nokia e entrega a
Pedro, para que ele possa fazer as fotos. Esta cena tem aproximadamente 15
segundos de duracdo. Pode-se perceber que nesta cena ndo é mostrada a marca
Nokia, porém existe uma preocupacdo em dar destaque ao aparelho que é retirado

do bolso. Carlos manuseia o aparelho e mostra-o ao seu amigo Pedro.

Posteriormente, Pedro vé a oportunidade de tirar fotos enquanto Amanda
dorme e provar de uma vez por todas para 0 seu amigo que ela existe. A cena tem a
duracdo de 15 segundos, e possui mais uma acdo de Product Placement do

aparelho celular da Nokia.

Nessa cena, o celular aparece em evidéncia na tela enquanto o protagonista
tenta fazer registros da namorada Amanda, porém a marca Nokia ainda nao faz

aparicao.

A outra cena de Product Placement da Nokia acontece quando Pedro saca o

celular e o entrega a Carlos para que o amigo veja as fotos de Amanda.

Carlos comeca a passar as fotos e ri da situacdo, confirmando para Pedro
que as imagens nao mostram nenhuma pessoa, apenas a cama. Logo em seguida,
Carlos entrega o celular novamente a Pedro para que ele possa ver com 0s proprios
olhos. Nesse momento, a camera se volta para o aparelho e explicita, com

exceléncia, a marca da Nokia no aparelho.
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Enquanto Pedro visualiza as fotos no celular a camera realiza um close na
tela do aparelho, durante 8 segundos, deixando ainda mais aparente a presenca da
marca Nokia no canto superior esquerdo do aparelho.

Apenas nessa cena a marca do Nokia, que ja havia feito 04 aparicdes
anteriores, é revelada. Os atores ndo fazem menc¢édo a marca em nenhuma das 05
aparigOes, caracterizando-as como agdes de Product Placement visual, seguindo as

definicdes de Gupta e Lord (1998) ja citadas anteriormente.

Logo depois, Pedro recorda do momento em que estava fazendo as fotos e
mais uma vez o aparelho da Nokia € exibido, por aproximadamente 3 segundos.
Pedro entdo se da conta que Amanda é fruto de sua imaginacgao.

Essa ultima cena apresentada foi o apice do Product Placement da Nokia,
gracas a ela, no Festival do Rio em 2009, a marca foi premiada como a melhor acéo
de Product Placement no cinema brasileiro daquele ano (LAWALL, 2013).

Figura 8: Fotogramas do Filme “A Mulher Invisivel” — Analise Nokia
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Fonte: Globo filmes. Acesso em 18 set. de 2014.

Na figura 9 contempla as 5 acdes de placement da marca Nokia no filme “A

Mulher Invisivel” .

Figura 9: Inser¢des Product Placement Nokia

Cena Analisada | Tempo Inicial | Tempo Final Product Placement da cena
Carlos retira 0
aparelho celular Nokia [00h, 52min, 20s {00h, 52min, 35s |Celular € manuseado por Carlos
do holso
i;{{arrc])dfgtografando 00h, 54min, 25s |00h, 54min, 40s |Celular em evidéncia enquanto Pedro fotografa
?g;l:: das fotos 00h, 55min, 25s |00h, 55min, 39s |Celular nas maos de Carlos que V€ as fotos
aCz;\)rIe%sr:evolve celar 00h, 55min, 40s |00h, 55min, 44s |Tela do celular em destaque, marca Nokia € revelada
Eglfj(lja?a aparelho 00h, 55min, 45s |00h, 55min, 53s | Close no aparelho

Fonte: Elaborado pela autora.

Observando as cenas em questdo, temos a mesma percepc¢ao da insercéo da
Honda no filme apresentado anteriormente, sendo que a marca aparece sem ser
mencionada, ela simplesmente esta ali, fazendo parte das cenas, sendo

caracterizada como um caso de Product Placement visual.

Pode-se perceber a partir da analise das cenas, que durante as cenas do
filme em que a identidade ficticia de Amanda ainda néo tinha sido descoberta por
Pedro, os celulares também nado revelavam sua marca, porém eram explorados

visualmente.

Apenas no ponto chave do filme, no ponto de virada, quando Pedro se da
conta que Amanda nao existe, € quando a marca aparece explicitamente na tela e é

revelada ao publico.
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Dessa forma, € perceptivel que enquanto a protagonista ndo é
verdadeiramente revelada e percebida, a marca dos aparelhos celulares também se
oculta das cenas. Mas ambas sdo descobertas no mesmo segundo do longa,
Amanda é descoberta por Pedro e a marca Nokia pelo publico durante tal cena que
contém a acdo de Product Placement.

Outro ponto importante que pode ser percebido a partir das andlises
realizadas, é que Pedro ao fotografar Amanda com o aparelho celular, demonstra no
longa os atributos do produto, como no caso de ter uma boa camera para fazer
fotos, o que possivelmente foi visto pela marca como uma oportunidade de exaltar

as qualidades e funcdes do aparelho celular.

Também se revela valida a percepcao da importancia exercida pelo aparelho
celular da Nokia na trama, pois foi a partir dele, dos registros fotograficos que Pedro
realizou a revelacao de toda a verdade. Dessa forma, o aparelho pode ser percebido
como o0 meio utilizado pelo protagonista que permitiu revelar o mistério que se

escondia no romance imaginario.

Vale ratificar que as producdes nacionais, junto as companhias, ainda
exploram muito pouco as varias possibilidades de utilizacdo da ferramenta de
comunicacdo de marketing, mas ja a entendem como uma forma estratégica de

valorizacéo de imagem junto ao publico.

Além disso, a Nokia ndo se fez presente somente no filme. Aproveitou o
patrocinio para reforcar sua imagem e levar as pessoas aos cinemas. Assim, lancou
a promocao que premiou os participantes com varios kits, todos contemplando 01
par de ingressos para assistirem ao filme e o primeiro lugar além dos ingressos,

também ganhou um aparelho Nokia modelo N85.

A mecanica era premiar as 10 frases mais criativas para a pergunta “Sua
primeira ligacdo de um celular novo deve ser para uma pessoa especial... para quem

vocé ligaria e qual seria o assunto? Pode ser qualquer pessoal”.

De fato, a Nokia soube aproveitar bem as contrapartidas do patrocinio e se

fazer presente nos seus principais canais de comunicag¢ao, uma vez que, lancada a
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promogéo, o internauta que nao tinha conhecimento sobre o filme, passaria a ter

informacgdes, despertando assim o interesse que o levaria as salas de cinema.

Ja a marca HP - Hewlett-Packard — empresa que se concentra no campo de
computacdo, impressdo, tratamento de imagem e também vende software e
servicos, também patrocinou o filme “A Mulher Invisivel”, e realiza duas acdes de

Product Placement no longa.

Quando o filme esta a ponto de dar a segunda virada na histéria, ou plot
points, conforme definido por Field (2001) e explicado anteriormente, Pedro escreve
um livro sobre seu romance imaginario com Amanda, buscando esquecer e se livrar
do ocorrido. Ao terminar, o protagonista imprime 0s seus relatos numa impressora

da marca HP.

Novamente a insercdo da marca, para a utilizacdo da ferramenta de
comunicacdo de marketing Product Placement, acontece em momentos chave do

filme.

A exploracdo da marca na cena € puramente visual, e por alguns segundos
recebe close na tela, o que deixa bastante evidente 0 nome da marca gravado no

aparelho enquanto imprime a historia de amor vivida pelos protagonistas.

Figura 10: Fotogramas do Filme “A Mulher Invisivel” — Analise HP

Fonte: Globo filmes. Acesso em 18 set. de 2014.

As aparicdes da marca HP nas cenas citadas acima sdo apresentadas na

figura 11.
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Figura 11: Inser¢Bes Product Placement HP

Cena Analisada

Tempo Inicial

Tempo Final

Product Placement da cena

Pedro imprimindo

01h, 05min, 46s [01h, 05min, 51s

Impressora HP mostrada do angulo superior

seus relatos

mpressora 01h, 05min, 55s |01h, 05min, 57s |Close na impressora, destaque da marca HP
trabalhando

.R elatos sendo 01h, 06min, 05s |01h, 06min, 07s {Impressora HP filmada de cima

Impressos

Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa forma, pode-se perceber que o flme ndo conta com muitas acdes de

Product Placement, mas as inser¢cfes visuais tanto da Nokia quanto da HP, que

fazem parte do filme, apresentam-se bastante integradas e de acordo com o

conteudo das cenas, 0 que nao causa impacto negativo ao publico e transmite

naturalidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral “analisar como a ferramenta de comunicagdo de marketing,
Product Placement, em filmes para cinema fortalece a marca e influencia o
comportamento do consumidor” foi contemplado tendo em vista que essas acodes
aumentam o indice de lembranca da marca na mente do consumidor, fortalecendo o
posicionamento junto ao seu target durante a apresentacao do filme ou associando a
marca ao personagem, que testemunha favoravelmente e empresta seu prestigio
reafirmando os atributos e os beneficios do produto/marca, como podem ser vistos
nos capitulos 1, 2, 3 e 4.

O objetivo secundario A “conceituar” foi alcangado no capitulo 4 que apresenta
o Product Placement como uma ferramenta de comunicacdo de marketing que
consiste na inclusdo de uma marca ou produto de um anunciante em programas de
entretenimento que, de certa forma, traz retorno a marca, seja para reforcar a

notoriedade ou para langcar um novo produto.

Os principais fatores para o desenvolvimento de uma estratégia utilizando
Product Placement, objetivo secundario B foi alcancado no capitulo 2, onde foram
apresentadas as vantagens tanto para o produtor quanto para as marcas ao realizar
uma acédo de placement em contetudos de entretenimento.

O capitulo 3 discute amplamente o objetivo secundario C “levantar e analisar
os tipos e os critérios de Product Placement utilizados em filmes para cinema”,
apresentando os tipos: Product Placement Visual; Auditiva ou Verbal e Product
Placement Contextualizada. Os critérios estabelecidos foram o niamero de aparicao
em que cada marca/produto na cena, a forma em que a insercao foi realizada; o tipo
da cena; a vinculacdo com os autores; e a duracdo da aparicdo. Também se
apresenta as variacdes de product placement existentes e cases de sucesso que
exemplificam a aplicacao da ferramenta no cinema.

O objetivo secundario D ‘analisar o Product Placement na estrutura dramatica
da ficcdo e apresentacado na narrativa’ pode ser observado na analise do capitulo 5,

onde foram analisados dois longas nacionais e que ficou evidente que as insercoes
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de product placement estdo mais presentes no primeiro ato dos filmes, além de

ocorrerem de forma natural, sem que haja mencéo aos produtos e marcas.

O objetivo especifico E ‘levantar qual a contribuicdo da ferramenta Product
Placement no posicionamento de mercado de uma marca’ foi alcancado nos
capitulos 4 e 5. Enquanto no capitulo 4 sdo apresentados dados econdémicos e
sociais que tornam favoraveis para as marcas a utilizacdo da ferramenta, no capitulo
5 sdo reafirmadas as contribuicdes das mesmas a partir das analises de conteudo
dos filmes estudados.

Em relacdo a utilizacdo da ferramenta de comunicacao de marketing estudada,
no Brasil ainda existe um longo caminho a percorrer. As companhias precisam
acreditar no cinema como um forte canal de persuaséo e, por sua vez, as produtoras
devem aprender a inserir as marcas de seus parceiros sem incomodar o espectador.
As vezes, a corrida por verba é tdo prioritaria que as produtoras aceitam qualquer
marca sem que a mesma faca sentido no longa-metragem, e dessa forma, figura

uma acédo de Product Placement mal realizada.

Sendo assim, a ferramenta de comunicacao de marketing Product Placement
tem sido utilizada constante e inteligentemente, em suas variacdes ja apresentadas
em capitulos anteriores, nos filmes internacionais e principalmente nas producdes
hollywoodianas. No Brasil, percebe-se que seu uso ainda passa por
desenvolvimento e aperfeicoamento. Mas, fica evidente que a contribuicdo da
ferramenta no posicionamento de mercado de uma marca ocorre de forma eficiente,
além de apresentar-se como uma excelente oportunidade para a publicidade inserir-
se na estrutura dramatica dos filmes buscando atingir seu publico alvo no momento

de dispersao.

60



REFERENCIAS

AAKER, David A.; KUMAR, V.; DAY, George S. Pesquisa de marketing. Trad.:
Reynaldo Cavalheiro Marcondes. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

Associacdo Americana de Anunciantes (ANA — Association of National Advertisers.
Disponivel em:< http://www.ana.net/> Acesso em 9 nov. 2014.

AOUAD, Amanda. Nosso Blockbuster. Cine Pipoca Cult, 2009. Disponivel em <
http://www.cinepipocacult.com.br/2009/01/nosso-blockbuster.html>. Acesso em 9
nov. 2014.

APPLE é camped de aparicbes em filmes de Hollywood. Veja Online. 2012.

Disponivel em <http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/apple-e-pletarcampea-de-

aparicoes-em-filmes-de-hollywood>. Acesso em 02 set. 2014.

BALASUBRAMANIAN, S. K.. Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages
and Public Policy Issues. Journal of Advertising. Volume XXIII, Number 4, pp. 29-46.
Stuart School of Business, Chicago, 1994.

BLESSA, Regina. Conceitos. Blessa. 2013. Disponivel em <

http://www.blessa.com.br/merchandising/conceitos/>. Acesso em: 13 nov. 2014.

BRANDAO, Emmanuel. Ideias Valiosas. Potd Publicitario. 2009. Disponivel em <
http://potopublicitario.wordpress.com/2009/08/03/ideias-valiosas/ >. Acesso em 25
set. 2014.

BITTENCOURT, Gustavo. Bond Marketing: Estratégias Publicitarias e a marca 007.
In: Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo,
XXXVI. Manaus, AM, 2013. Disponivel em: <

http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2013/resumos/R8-1564-1.pdf>. Acesso

61


http://www.ana.net/
http://www.cinepipocacult.com.br/2009/01/nosso-blockbuster.html
http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/apple-e-pletarcampea-de-aparicoes-em-filmes-de-hollywood
http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/apple-e-pletarcampea-de-aparicoes-em-filmes-de-hollywood
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2013/resumos/R8-1564-1.pdf

em 12 out. 2014.

CAMPOS, Renato. Histéria do cinema brasileiro: Os ciclos de producdo mais
préximos ao mercado. In: Encontro Regional da Rede Alfredo de Carvalho, II.
Florianépolis, SC, 2004.

CESTARI, Carolina. Publico de cinema cresceu 43%. Target Group Index lbope
Media 27/2/2014. Disponivel em:<
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/02/27/Publico-de-

cinema-cresceu-43-.html> Acesso em; 26/10/2014.

CINEMA é a atividade cultural preferida do brasileiro fora de casa. Tela Viva News.
2014. Disponivel em <http://www.telaviva.com.br/18/09/2014/cinema-e-atividade-
cultural-preferida-do-brasileiro-fora-de  casa/tl/392246/news>. Acesso em 27
out.2014.

CINEMA no Brasil. Cinema Brasil. 2010. Disponivel em <

http://ocinemabrasil.blogspot.com.br/>. Acesso em 27 out. 2014.

CINEMACAO. A propaganda e o cinema, 2014. Disponivel em <
http://cinemacao.com/2014/07/12/a-propaganda-e-o-cinema/>. Acesso em 25 out.
2014.

COMPORTAMENTO do consumidor da classe C. FC Noticias, 2014. Disponivel em:
<http://www.fcnoticias.com.br/comportamento-do-consumidor-classe
Cl#ixzz3FJ9VI8UD> Acesso em: 6/10/2014.

DONATON, S. Publicidade + entretenimento: por que estas duas industrias precisam

se unir para garantir a sobrevivéncia mutua. Sao Paulo: Editora Cultrix, 2007.

DRUCKER, P. O ambiente de mudancas. Revista Vocé S. A. S&do Paulo, 26. ed. p.
48-51, ago. 2000.

62


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/02/27/Publico-de-cinema-cresceu-43-.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/02/27/Publico-de-cinema-cresceu-43-.html
http://cinemacao.com/2014/07/12/a-propaganda-e-o-cinema/
http://www.fcnoticias.com.br/comportamento-do-consumidor-classe%20c/#ixzz3FJ9Vl8UD
http://www.fcnoticias.com.br/comportamento-do-consumidor-classe%20c/#ixzz3FJ9Vl8UD

FIELD, S. 2001. Disponivel em:
<http://www.sydfield.com/featured_theparadigmworksheet.htm>. Acesso em:
18 nov. de 2014.

GARCIA, A.C. A fantastica fabrica de filmes. Rio de Janeiro: Editora SENAC Rio,
2011.

Globo filmes, 2006 e 2009. Disponivel em:<
globofilmes.globo.com/apoiofilmes.htm> Acesso em: 18 set. de 2014.

GUPTA, P.B.; LORD, K.R. Product Placement in Movies: The Effect of Prominence
and Mode on Audience Recall. Journal of Current Issues and Research in
Advertising, Volume 20, Number 1 (spring) , pp. 47-59, 1998.

GUPTA, P.B; GOULD, S.J. Consumers perceptions on the ethics and acceptability of
Product placements in movies: Product category and invidual diferences. Journal of
Current Issues and Research in Advertisinsg. Reino Unido: Taylor & Francis Group
Content. 19(1):37-48, 1997.

HAPPY by Pharrel Willams. Song Facts. 2014. Disponivel em
http://www.songfacts.com/detail.php?id=31535. Acesso em 02 out. 2014.

LAWALL, Thais. O product placement no cinema brasileiro: Um estudo de caso do
filme Diva, 2013. Disponivel em < http://www.ufjf.br/facom/files/2013/05/Trabalho-de-
Conclus%C3%A30-de-Curso-Thais-Mendes-Lawall.pdf>. Acesso em 02 out. 2014.

LAI-MAN, S. S.; WAI-YEE, S. K. Predicting the Effectiveness of Product Placement:
a study on the execution strategy and impacts on hierarch of effects. Oxford

Business & Economics Conference Program. Oxford - United Kingdom. 2008.

LEHU, J. M. Le placement de Produits au cinema: Hiérarchie des critéres

d'utilisationou hiérarchie des étapes? Une étude exploratoire qualitative auprés

63


http://www.songfacts.com/detail.php?id=31535

d'agents profissionnels anglo-saxons. 4éme Congres Paris Venise des tendances
Marketing, (p.1/20). Paris. 2005.

LEHU, J. M., & BRESSOUD, E. Effectiveness of brand Placement: New insights
about viewers. Journal of Business Research. 61, pp. 1083-1090. 2008.

LIMA; Gil. A Coca-Cola e o cinema. Orgulho Nerd, 2013. Disponivel em
<http://orgulho-nerd.blogspot.com.br/2013/01/a-cocacola-e-o-cinema.html>. Acesso
em 06 out. 2014.

LIPOVETSKY, Gilles; SERROY, Jean. A Tela Global: midias culturais e cinema na
era hipermoderna. Ed. Sulina, Porto Alegre: 2009.

MASCARELLO, Fernando. Histdria do cinema mundial. Campinas: Papirus, 2006.

MARZOTTO, Marina. Uma oferta que vocé ndao pode recusar: um olhar sobre o
merchandising cinematografico a partir da trilogia “O Poderoso Chefao”. In: Intercom
— Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo, XIV. Santa
Cruz do Sul, RS, 2013. Disponivel em: <
http://portalintercom.org.br/anais/sul2013/resumos/R35-0602-1.pdf >. Acesso em: 12
nov. 2014 .

MERIGO, Carlos. Uma breve histéria do product placement no cinema. Brainstorm9,

2011. Disponivel em < http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-

historia-do-product-placement-no-cinema/>. Acesso em 20 out. 2014.

MOSTRA premia merchandising de absorvente. Folha de S&o Paulo, 2006.
Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fg0710200622.html >.
Acesso em 13 out. 2014.

MULHER invisivel. Torres, Claudio. Brasil: Conspiracao Filmes, 2009. Disponivel em
<http://www.glfilmesbrasil.net/2013/01/a-mulher-invisivel-nacional.html>. Acesso em
21 nov.2014. a

64


http://orgulho-nerd.blogspot.com.br/2013/01/a-cocacola-e-o-cinema.html
http://portalintercom.org.br/anais/sul2013/resumos/R35-0602-1.pdf
http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-cinema/
http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-cinema/
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq0710200622.html

MULHER invisivel alcangca marca historica de 2 milhdes de telespectadores. Bem
Parana, 2009. Disponivel em: <http://www.bemparana.com.br/noticia/115835/a-
mulher-invisivel-alcanca-marca-historica-de-2-milhoes-de-espectadores>. Acesso
em 15 nov. 2014. b

NOVA, Rodrigo. Luz, camera e publicidade. Tactos Blog, 2013. Disponivel em <
http://lwww.tactos.com.br/blog/product-placement/luz-camera-e-publicidade-179>
Acesso em 25 out. 14.

NONING, André. Uso das técnicas de Merchandising no cinema. Faculdade Federal
do Rio Grande do Sul. Rio Grande do Sul, Porto Alegre. 2009. Disponivel em <
http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/22778/000740560.pdf?...1>.
Acesso em: 27 out. 2014.

NUNES, Gabriela. A influéncia do product placement no comportamento do
consumidor. In: Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacéo, XIII. Chapecd, SC, 2012. Disponivel em: <
http://www.intercom.org.br/papers/regionais/sul2012/resumos/R30-1030-1.pdf>.
Acesso em: 12 out. 2014 .

O QUE é Product Placement?. IFD Blog. 2013. Disponivel em <

http://www.ifd.com.br/marketing/o-que-e-product-placement/> Acesso em 24 out. 14.

ORTIS RAMOS, J.M. Cinema, televiséo e publicidade: cultura popular de massa no
Brasil nos anos 1970-1980. 2. ed. S&do Paulo: Annablume Editora, 2004.

PEREIRA, Jonatas. Product placement no cinema contemporaneo brasileiro:

Estudos de caso dos filmes De Pernas Pro Ar 2 e Minha Mae é uma Peca. 2013.

RAMQOS, Bruno. Cinema brasileiro: da crise dos anos 80 a retomada dos anos 90 —

Uma consequéncia politica. 2010.

65


http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/22778/000740560.pdf?...1

REBELO, Rosa M. Eficicia comunicativa do product placement, Vila Real. 2009. 151
f. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias da Comunica¢éo) — Universidade de Tras-os-
Montes e Alto Douro, Vila Real, UTAD, Dezembro 2009. Disponivel em:
<http://repositorio.utad.pt/bitstream/10348/330/1/msc_rmsrebelo.pdf>. Acesso em:
27 set . 2014.

RENZO, Erick. Product Placement in pictures. Brands & Films, 2010. Disponivel em
< http://brandsandfilms.com/category/movies/ >. Acesso em: 11 out. 2014.

ROGENSKI, Renato. Meta linguagem promove marcas no cinema e na tv,
Exame.com 2013. Disponivel em <
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/metalinguagem-promove-marcas-no-

cinema-e-na-tv>. Acesso em 25 out. 2014. a

Meu nome é placement, product placement, Ad News, 2013.
Disponivel em < http://www.adnews.com.br/revista/meu-nome-e-placement-product-

placement >. Acesso em 22 out. 2014. b

. Quanto vale o show? Woody Allen vai retratar o Rio de Janeiro?, Ad

News, 2013. Disponivel em < http://www.adnews.com.br/destaques/woody-allen-vai-

filmar-no-rio-de-janeiro>. Acesso em 24 out. 2014. c

SANTA HELENA, R.; ALABY PINHEIRO, AJ. Muito além do merchan! Como
enfrentar as novas geracdes de consumidores. Rio de Janeiro: Elsevier Editora
Ltda, 2012.

SE EU FOSSE VOCE. FILHO, Daniel. Brasil: Total Entertainment Ltda. DVD NTSC,
2006.

SILVA, Everton. A sofisticacdo da gestao e o direcionamento estratégico no setor de

cinema: um estudo exploratério no segmento produtor. 2005. Disponivel em

66


http://www.adnews.com.br/destaques/woody-allen-vai-filmar-no-rio-de-janeiro
http://www.adnews.com.br/destaques/woody-allen-vai-filmar-no-rio-de-janeiro

<http://www.coppead.ufrj.br/upload/publicacoes/Everton_Silva.pdf>. Acesso em: 12
nov. 2014.

SIMON, Cris. Os 15 filmes mais rentaveis de todos os tempos. Exame.com.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/os-15-filmes-mais-

Acesso em: 12 nov. 2014.

VEJA, Editora Abril, n®1616, p. 148, 1999.

WALDT, D. V. The role of Product Placement in feature films and broadcast
television programmes: an IMC perspective. Communicare 24. 2005. Disponivel
em:<

http://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/6093/VanDerWaldt Role%282005%

29.pdf?sequence=1> Acesso em: 13 nov. 2014.

WALDT, D. V.; PREEZ, L. D., & WILLIAMS, S. Recognition and recall of product
placements in films and broadcast programmes. Innovar. Vol 18 n° 1, pp. 19-27,

University of Pretoria. SA Pretdria, 2008.

ZANIRATO, Ricardo. 5 Coisas que vocé tem de saber sobre a cerveja Duff.
Exame.Com. 2011. Disponivel em < http://exame.abril.com.br/estilo-de-
vida/noticias/cinco-coisas-que-voce-tem-de-saber-sobre-a-cerveja-duff>. Acesso em:
13 nov. 2014.

67


http://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/6093/VanDerWaldt_Role%282005%29.pdf?sequence=1
http://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/6093/VanDerWaldt_Role%282005%29.pdf?sequence=1

