ARTIGO

uso do product placement no cenario competiti-

vo em que a publicidade esta inserida

RESUMO

Esse artigo visa analisar a mudanga que o ce-
nario publicitario vem sofrendo e as novas for-
mas de publicidade que surgiram. O estudo foi
focado em uma estratégia de comunicagio mer-
cadologica de filmes, conhecida como product
placement. Através de diversos artigos e livros
de diferentes autores foi possivel tragar um per-
fil desta técnica que ainda ndo ¢é tao bem utili-
zada no Brasil e que tem evoluido com o passar
dos anos. O estudo exploratoério e descritivo se
concentrou em definigées de autores, vantagens
e desvantagens ao utilizar essa técnica, e teve
como base para analise o filme “Onze homens e
um segredo”, em sua versio original (1960) e seu

remake (2001).

P ALAVRAS-CHAVE

Product placement; publicidade; tie-in; mer-

chandising; marketing.

I ntrodugio

A publicidade vem passando por
modifica¢bes ao longo dos anos. Estamos vivendo
em um mundo saturado, onde as marcas e produtos
se misturam na mente dos consumidores, deixan-

do-os cada vez mais confusos. O consumidor con-
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temporineo estd cada vez mais consciente, critico,
exigente, resistindo cada vez mais aos apelos da pu-
blicidade convencional. Esse fator obriga as empresas
a desenvolver anuncios mais criativos, diferentes dos
filmes publicitarios convencionais que constroem ou
fortalecem lagos entre seus produtos e seus consumi-
dores.

Atualmente ¢ possivel encontrar publicidade nas mais
variadas superficies: cinema, novelas, filmes, progra-
mas de televisdo, reality shows, intervalos comerciais,
outdoors, internet, revista, midia indoor, dentre ou-
tros. Com o aumento da publicidade também surgi-
ram novas tecnologias e mecanismos diferentes que
permitem evita-las, como um simples controle remo-
to que pode alterar o canal/programacio.

Neste novo cenario empresas tém tentado encontrar
diferentes saidas para se sobressair diante das novas
marcas que surgem a todo o momento e do “boicote”
que sofreram com a chegada da TV Digital, que da
uma maior liberdade e controle aos telespectadores
quanto ao que desejam assistir. Diante deste contex-
to, comega entdo uma busca por formas nio tradicio-
nais de comunicar produtos/marcas, como a inser¢io
de suas marcas em programas de TV, filmes, séries
de fic¢lo, reality shows televisivos, telenovelas, livros,
musica, teatro e jogos de video-game — a chamada
técnica do product placement.

Através de um estudo exploratério e descritivo de li-
VIOs e artigos ja escritos sobre essa técnica foi possi-

vel estudar a evolucio da mesma, além das mudancas

que a publicidade e o marketing vém sofrendo. A ana-
lise das duas versGes do filme escolhido comprovou
que houve um avanco na utilizagdo do product pla-
cement, que de acordo com Galician (2004) ¢ uma
técnica que surgiu na industria cinematogrifica nos
Estados Unidos, no inicio do século XX e até hoje
¢ bastante rentavel a esta industria. Mais adiante essa
técnica sera melhor aprofundada, antes sera abordado
as novas formas de publicidade, que se confundem

muito umas com as outras.

( :enério atual da propaganda e .o
consumidor

A globalizagio, o surgimento de novas marcas no
mercado e a existéncia de um novo consumidor, le-
vanta uma discussao a respeito do fim da publicidade
convencional nos meios de comunicacio de massa.
Muitas vezes essa técnica ¢ vista como intrusa na pro-
gramacao escolhida pelo espectador/ouvinte, e passa
a ser driblada cada vez mais por ndo conseguir aten-
der as expectativas deste consumidor. Por isso, novas
formas de se fazer propaganda comecam a ser mais
exploradas como forma de conquistar a simpatia do
publico, deixando o espaco comercial de lado.
Impactar, persuadir e convencer ja ndo é mais o sufi-
ciente. A ordem ¢ informar, engajar, envolver e entre-
ter. Bauman (1999, p.102) entende que:
Os consumidores dos tempos
modernos avangados ou pos-
modernos s3o cacgadores de
emocdes e colecionadores de
experiéncias, muito mais exigen-
tes ndo apenas na hora de con-
sumir, mas também de julgar se

determinado antdncio merece ou
ndo a dedicagdo de seu tempo.

O acesso a informacido possibilitou que os consu-

midores passassem a exigir mais no que se trata de
beneficios e vantagens de um produto/marca. Eles
deixaram de ser passivos, participando cada vez mais
das decisbes de grandes empresas, que notando essa
mudanca comegaram a prestar mais aten¢iao no Novo
consumidor. A percep¢io em relagio a publicidade
também mudou. Como exemplo os anuncios que
seguiam um modelo ha décadas, tiveram que ser re-
formulados. Nesse contexto a publicidade ganha cada
vez menos credibilidade diante destes leitores e es-
pectadores que estdo cada vez mais antenados, dina-
micos e contestadores. Este é o inicio de uma nova
era na publicidade, que descobre em novas midias
a possibilidade de unir entretenimento, informacio,
customizagdo e experiéncia de vida, sem que seja pet-
cebida como mera propaganda. A publicidade se po-

tencializou.

N ovas.técnicas de publicidade

O campo da publicidade e propaganda tem passado
por petiodos de evolugio, transformando o formato
(até entdo tradicional) baseado na invasdo do espa-
¢o do entretenimento e informac¢io em um formato
com base na producio de conteudo e de informacio.
Segundo Longo (2008), ha pouco tempo veiculos de
comunicagio fabricavam conteido e a publicidade se
inseria nele, porém, atualmente sdo as marcas que es-
tdo cada vez mais produzindo conteudo, na internet,
na TV, no cinema ou no mercado editorial. Porém
o autor afirma que a midia tradicional nio desapa-
recera, mas sim ira se adequar as novas tecnologias,
bem como a forma pela qual o publico as utiliza e
recebe as mensagens. Para ele os meios de comunica-

¢do tradicionais poderdo seguir dois caminhos: uma
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fusdo do conteudo com a publicidade (os produtos
estardo cada vez mais inseridos na programacio); ou
a transformacio do intervalo comercial em conteido
relevante. Com isso, algumas novas técnicas de publi-
cidade tendem a ter uma maior importancia nas estra-
tégias de comunica¢io das empresas, como forma de
atingir o publico-alvo discretamente.
Um exemplo de novas técnicas de publicidade/comu-
nicacio ¢ o Advertainment. Segundo a Branded Content
Marketing Association (BCMA), advertainments sio
ideias que trazem valores de entretenimento para mar-
cas e que as integram no entretenimento:
Sdo particularidades de cada
marca na forma de programas te-
levisivos, eventos sociais, filmes,
jogos on-line entre outros, ligan-
do importantes paixdes a impor-
tantes marcas tendo por trds uma
razao estratégica. Ao permitir
essas novas experiéncias de en-
tretenimento, as marcas ganham
notoriedade e valor.

(BRANDED Content Marketing
Association, 2006).

Outra forma de comunicar marcas é o Tie-in, que de
acordo com Ramonet (2002) é um procedimento de
imagem subliminart, o que torna invisivel e impetcep-
tivel a publicidade, pois ela estd inserida entre as ima-
gens e a retina ndo é capaz de produzir, mas o cérebro
capta a mensagem abaixo do limiar da consciéncia.

A revista Advertising (2005), em contraponto 2 afirma-

¢do de Ramonet, observa que o #e-in:

“Ndo é nenhuma forma de co-
municagdo subliminar, pois nao
se preocupa em atuar no sub-
consciente do consumidor, mas
expor o produto aos seus senti-
dos integrando-os a um enredo
que lhe agrade e que lhe interes-
se. O mais importante de tudo
é que tal acdo esteja dentro do
enredo pertinente a natureza do
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produto e & imagem da marca”.
(ADVERTISING, 2005, p.27).

No Brasil, ha uma técnica que é muito utilizada: o
merchandising. De acordo com Raupp (2009), merchan-
dising ¢ a palavra utilizada para referir o trabalho no
ponto-de-venda. E também empregada para explicar
acoes em meios de comunicaces e, as vezes, é associa-
da a midia alternativa. Segundo o autor, merchandising
pode ser utilizado na televisdo, no radio e no cinema.
Para ele o importante para caracterizar merchandising
em meios de comunicag¢io ¢ a venda de um produto
ou servico — ou seja, a sua apresenta¢ao — dentro da
linha de programacio, como por exemplo a apresen-
tacdo de um produto ou servi¢o dentro de uma novela
ou de um show. Assim, pode-se perceber que o termo
merchandising, assim como as outras técnicas vistas
anteriormente ja sao amplamente utilizadas e muitas
vezes sao interpretadas como sinénimos. A linguagem
técnica se mistura com a popular, causando enganos e
confusbes no que se diz respeito a essas novas formas
de publicidade. Existe uma técnica que aqui no Brasil
¢ interpretada como merchandising, quando na verda-

de nio é. Seu nome ¢ product placement.

P roduct Placement

O product placement tem uma enorme capacidade para
criar conscientizagdo de marca, algo que tem chama-
do muito a atengdo de empresas e dos publicitarios
que desejam fazer uma marca ser conhecida. Essa téc-
nica pode fazer mais do que os métodos tradicionais
de publicidade fazem, ela pode criar uma marca em
especial.

A Federal Trade Commission (FTC) define o product place-

ment como uma forma de promogdo cujos anuncian-

tes inserem produtos da marca em programag¢des em
troca de taxas ou outras retribuicoes.

Embora seja ja amplamente praticado, de acordo com
o autor Lehu (2005), o product placement permanece um
territorio desconhecido pois a pratica em si é aberta
tanto a critica ou a padronizagdo. O autor vé o product
placement como uma técnica de comunica¢io publici-
taria que consiste em mostrar um produto ou marca
em uma ou mais sequéncias de uma producio cine-
matografica. D’Astous & Chartier definem o product
placement como uma colocag¢io deliberada e estratégica
de produtos, matcas ou servicos em sequéncias cine-
matograficas com inten¢io promocional. Produtos e/
ou matcas sdo integrados e passam a fazer parte da
narrativa audiovisual, podendo influenciar a percep-
¢do através da presenca nos planos cinematograficos
e no enredo da histéria. Nessa perspectiva a pega ci-
nematografica constitui-se como um cenario de emis-
sao de estimulos persuasivos, de modo a influenciar
audiéncias com objetivos bem definidos. Atualmente
essa técnica é usada em diferentes formas de comu-
nicacio.

Enquanto técnica, com suas vantagens e desvan-
tagens, Belch & Belch (2007) identificam como as
principais vantagens: exposicao (atinge vasto nimero
de pessoas por longo perfodo de tempo), frequéncia
(nimero de vezes que um espectador especial assiste
a um filme), custos (outras formas de comunicacio
como propagandas de televisio em horarios nobres
$30 muito mais caras), recall/lembranca (devido 2 am-
pla cobertura e varias exposi¢cbes por pessoa promete
melhor recordacdo) e segmentacdo (anuncio em fil-

mes de segmentacdo dos clientes potenciais do pro-

duto)

Vantagens do

ment
Exposicio
Frequéncia
Suporte para outra midia
Associacao com a fonte
Custos
Recall/lembranca
Bypassing regulation (ig-
norar regulamentagao)
8. Aceitacao

9. Segmentacgao

Tabela 01 — Vantagens do Product Placement
- Beleh, G. & Belch, M. Adypertising and Pro-

motion: An integrated Marketing, Communica-

tions Perspective (7 edicao) US: McGraw-Hill
Companies, Inc 2007.

Ja como desvantagens, Belch & Belch (2007) citam
como principais: apelo limitado (ndo permite publici-
dade detalhada), reacio do puiblico (muitos grupos es-
tdo apreensivos com a ideia de incorporar um anuncio
em filmes), concorréncia acirrada (dificuldade maior
para os comerciantes de penetrar o filme que eles se-
lecionam para inserir seu produto) e o product place-
ment negativo (quando uma marca/empresa pode ser

associada de forma negativa, de acordo com o enredo
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do filme).

Desvantagens do Product Place-

ment
Tempo de exposi¢ao
Apelo limitado
Falta de controle
Reacio do publico
Concorréncia
Placements negativos

Desordem mental

Tabela 02 — Desvantagens do Product Place-
ment Beleh, G. & Beleh, M. Advertising and
Promotion: An integrated Marketing, Conzmn-
nications Perspective (7 edi¢ao) US: McGraw-
-H:ll Companies, Inc 2007 .

Alguns estudos tém sido feitos a fim de conhecer e
medir a eficacia do product placement. Autores o divi-
dem e o classificam diferentemente.

Segundo Lai-Man e Wai-Yee (2008), o product place-
ment pode ser divido em trés tipos: implicito, expli-
cito e explicito nio integrado. O primeiro nada mais
¢ do que a colocagido de um produto com marca no
contexto, sem papel ativo no programa/filme estan-
do, normalmente colocados de forma sutil, em back-
gronnd. O segundo,

as marcas estao formalmente expressas como papel

ativo no filme através do manuseamento pelos ato-
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res e na terceira classificacdo de placement o produto
¢ formalmente expresso (0 nome do anunciante esta
presente), mas nio estd integrado na narrativa audio-
visual. A colocagao implicita geralmente nio ¢ intru-
siva. Diferente da colocacio explicita, que permite o
“casamento” entre o roteiro e a marca.

Em relacio as estratégias de product placement, Gupta
e Lord (1998) propuseram que fossem categotizadas
de trés modos: visual (em que o logotipo da marca ¢é
mostrado sem qualquer referéncia verbal que atraia a
atencdo do produto), audio (que envolve a mencio
verbal da marca, mas sem mostrar o produto) e com-
binado / audiovisual (em que a marca é mostrada e
mencionada).

Em relagio as caracteristicas, Lehu (2007) subdivide
O product placement em quatro caracteristicas distintas:
classico, corporativo, evocativo e encoberto. De acor-
do com o autot, o placement do tipo classico é mais
tatico que estratégico e tem como objetivo principal
fazer com que um produto ou uma marca aparega
no ecrd durante o filme; o placement corporativo da
prioridade a marca acima do produto. Ja no placement
encoberto a inser¢do ¢ muito discreta, quase imper-
ceptivel, na maioria das vezes tdo bem integrada com
a cena que transmite uma enorme naturalidade, maxi-
mizando o impacto. H4 ainda mais uma caracteristi-
ca, que € o placement evocativo. Segundo o autor, este
tipo de product placement é mais discreto uma vez que a
marca nio aparece nem ¢é claramente citada no ecrd,
ou seja, requer uma elevada integracdo com a storyline.
Nem todos os produtos/marcas podem ser utilizados
nesta abordagem, ¢ essencial ser um produto original,

cujo design seja suficientemente distintivo para evo-

car o seu nome na mente do target.

Apresentagio e analise do Corpus

Para o desenvolvimento deste artigo, a pesquisa utili-
zada pode ser caracterizada como um estudo explo-
ratério e descritivo. Através de leituras de artigos e
livros especializados em product placement, foi possivel
obter um panorama inicial sobre o objeto de estudo.
Considerando que a incidéncia de product placement
em cinema ¢ muito grande, para constatar a evolu¢io
do product placement como técnica de publicidade
foram analisados dois filmes, sendo o original filma-
do em 1960 e sua versdo recente (remake), em 2001.
Trata-se do filme “Ocean’s Elever”, com traducio em
portugués para “Onze homens e um Segredo”.
Analisando ambas as versdes foi possivel notar que
na versio original do filme, o final é diferente da re-
filmagem. Na primeira versdo os bandidos nio tem
um final feliz, a0 contririo da versio modernista e
fashion em que o final jd era previsivel: os ladrées
saem ganhando.

No que diz respeito a técnica aqui estudada (product
placement) foi possivel notar que o filme original nio
faz exposicdo de diversas marcas. Pelo contrario, sdo
poucas (cinco), porém as mesmas aparecem muitas
vezes no decorrer do filme. Logo na primeira cena
aparece a marca Drucker’s (uma barbearia). Este place-
ment pode ser classificado como implicito, pois seu pa-
pel ndo era ativo na cena. Em relacdo a caracteristica
dessa técnica, podemos classificar como um placement
classico. As outras inser¢des podem ser caracterizadas
como explicitas, uma vez que as marcas tem papel
ativo no filme através do manuseamento pelos atores

(no caso o JB Whisky, a cia aérea United Airlines —

Hawaii que um dos integrantes da quadrilha viajou, os
proprios hoteis/cassinos em que acontecem os assal-
tos e a emissora de TV de Las Vegas, a Klas TV). Es-
tas inser¢Oes subdividem-se em placements classicos e
corporativos. A seguir frames de alguns exemplos das

matcas aunciadas, extraidos do proprio filme, com a

classificagio dos placements:

Drucket’s (barbeatia)

Tipo de Placement: Implicito

Caracteristica: Classico

United Aitlines — Hawaii

Tipo de Placement: Explicito

Caracteristica: Corporativo
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JB Whisky —
Justerini & Brooks

Tipo de Placement: Explicito

Caracteristica: Classico

Hotel Flamingo- Las Vegas; Desert
inn Hotel Casino Las vegas; Hotel
Sahara; Las Vegas Sands

Tipo de Placement: Explicito

Caracteristica: Classico/corporativo
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Klas TV
Tipo de Placement: Explicito

Caracterfstica: Corporativo

A versio recente, em contrapartida expoe mais que
o triplo de marcas, e muitas vezes é tdo rapido e sutil
que no primeiro momento nio é possivel notar. As
inser¢des se misturam as categorias distintas.

A seguir serdo citadas algumas marcas que anun-
ciaram na versdo recente do filme e utilizaram dos
diferentes tipos de product placement. Inicialmen-
te, como exemplo de product placement implicito e
de caracteristica o placement classico, destaquemos
as marcas: Ramlosa (dgua); Budweiser (cerveja); Dr
Pepper (refrigerante), Michelob (Cerveja), Philips,
Yale, Mandala Bay, Motorola, Red Bull, Trump Pla-
za, Barnum’s (Circo). Podemos citar como exemplo
de placements explicitos as marcas Bellagio, MGM,
MGM Grand, Caesars Palace, que também se caracte-
rizam como placements corporativos. Em relagio aos
placements encobertos, podemos destacar as marcas

Fedex e Rolex, que foram identificadas apenas na tet-

ceira vez que o filme foi assistido. Elas podem ser
destacadas como implicitas.

E imprescindivel observar que as mensagens da
maioria das marcas encontradas no filme em sua ver-
sao mais atual apareceram de forma sutil quanto a
apresentacdo e passaram quase despetrcebidas pela
pesquisadora. Em alguns casos, foi preciso esfor¢o
reflexivo para identificar que determinadas interven-
¢Oes tratavam-se de product placement.

A seguir frames de alguns exemplos das marcas aun-

ciadas, extraidos do proéprio filme, com a classificagdo

dos placements:

Ramlosa (Agua)
Tipo de Placement: Implicito

Caracteristica: Classico

Caesars Palace

Tipo de Placement: Explicito

Caracterfstica: Corporativo

Fedex
Tipo de Placement: Implicito
Caracteristica: Encoberto/corpo-

rativo

Bellagio
Tipo de Placement: Explicito

Caracteristica: Classico/corporativo

Rolex

Tipo de Placement: Implicito

Caractetistica: Encoberto/cotpo-

rativo
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( onclusao

O objetivo desse artigo foi entender o cenario atual
da publicidade moderna e as novas formas de publici-
dade que vem ganhando cada vez mais relevincia no
mercado, como o product placement.

Muito tém se discutido sobre esta técnica; algumas
pessoas a encaram como invasiva, outras até acham
que se bem utilizada pode acrescentar realismo a uma
cena. Porém a linha ¢ ténue entre o que pode ser con-
siderado aceitavel ou exagero. Com o aumento dos
anuncios publicitarios, a dificuldade de processamen-
to das mensagens por parte dos consumidores e o
surgimento de novas tecnologias (como a TV Digital
que boicota os anudncios publicitarios), o product
placement tem sido uma alternativa as técnicas tra-
dicionais de marketing. Vivemos em uma época em
que os produtos fazem parte da cultura e do modo
de vida da sociedade, ou seja, com significados e ndo
apenas com objetivos comerciais, portanto o product
Placement, se bem utilizado, tem um grande potencial
em divulgar a marca em um momento de descontra-
¢do dos telespectadores.

No que diz respeito ao futuro do product placement,
com toda a tecnologia disponivel no mercado e o au-
mento da concorréncia, essa técnica tende a ser cada
vez mais utilizada. Em alguns paises a procura é tao
grande que existem departamentos que controlam
essa demanda por espagos em filmes. O product pla-
cement tem sido cada vez mais apreciado e legitimado
nos Estados Unidos por seus produtores de filmes,
consultores de comunicagdo e, por anunciantes, que

identificaram precocemente o potencial dessa técnica
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para a resolu¢do de problemas de meios e fragmen-
tacao de audiéncias, através de novas e eficientes ma-
neiras de seduzir potenciais consumidores. Por isso,
o product placement deve ser visto como uma forma
de divulgacio de produtos e marcas, adaptavel a no-
vos formatos, como os canais tematicos, e novas for-
mas de entretenimento (jogos de video, e plataformas
interativas).

Essa fascinante técnica pode ser divida entre: place-
ments implicitos, explicitos e explicitos ndo integra-
dos, sendo os implicitos geralmente nao intrusivos,
pois ele é mais sutil. Em relagdo as suas caracteristi-
cas, podem ser classsificados como: cléssico, corpo-
rativo, evocativo e encoberto. No Brasil o product
placement é muito utilizado, principalmente nas no-
velas globais (de forma explicita), entretanto ndo é
conhecido pelo seu real nome e sim o vulgo e popular
“merchandising”.

Através da metodologia empregada na analise dos fil-
mes “Onze homens e um segredo”, em ambas as vet-
soes, constatou-se que o uso do product placement
como técnica de publicidade evoluiu, tendo em vista
que na versao atual foram expostas mais do triplo de
marcas que a versdo original. Pode-se concluir entdo
que o uso dessa técnica estd evoluindo mundo afora.
Hoje em dia filmes considerados grandes bilheterias
utilizam do product placement, que muitas vezes finan-
ciam essas obras cinematograficas bilionarias.

No Brasil como ja foi citado, ainda hd muito que
melhorar, a comecar pelo reconhecimento do nome
correto, que ainda é desconhecido. Porém podemos
citar um exemplo de melhoria do uso da técnica aqui
estudada. Na novela “AVENIDA BRASIL” na TV
Globo, existe um time de bairro (Divino Futebol Clu-

be) que é patrocinado pela marca LUPO. Em diversas

cenas, a marca aparece estampada nas camisetas dos
atletas. Um placement de tipo explicito, com caracte-
ristica corporativa, que retrata a realidade, portanto
conclui-se que o emprego da técnica foi sutil e bem
elaborado.

Com o desenvolvimento deste artigo chegou-se a
conclusio de que o product placement tem sido mui-
to utilizado/empregado, seja em filmes, jogos, nove-
las ou outras plataformas digitais. Esta técnica acabou

sendo uma saida para os profissionais de marketing,
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