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RESUMO

Este projeto foi desenvolvido com base em uma analise das tendéncias de inovar a
forma de anunciar, diante das novas atitudes do publico consumidor frente as
possibilidades oferecidas pelas novas tecnologias, que tornaram, em certa medida,
obsoletos os métodos convencionais de convencimento. Com a facilidade de exclusao
das projecdes indesejadas, os intervalos comerciais da televisdo, de uma forma geral
bastante desgastantes para o telespectador, deixaram de marcar presenca obrigatéria
no cotidiano das pessoas. O avango tecnolégico que permite a personalizagao da
programacao da TV limita o acesso ao publico, obtido por meio dos anuncios nos
intervalos da programacao selecionada. A solugdo encontrada pelos publicitarios, que
tem se tornado cada vez mais atraente para os anunciantes é a ferramenta conhecida
como Product Placement; que consiste na insercao de anuncios, marcas ou produtos
em durante a exibicdo de novelas, filmes e programas de entretenimento em geral.
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1 Introducao

Na realidade em que vivemos, um consumo cada vez maior € condicdo de
sobrevivéncia ou crescimento das industrias e do comércio. A competi¢cao exige que as
empresas busquem superar seus concorrentes criando necessidades ou habitos que
impulsionem os consumidores em diregao a determinados produtos de forma cada vez
mais automatizada e compulsiva. Para isso as empresas buscam sempre uma nova
forma de atingir o publico. A publicidade deve atingir o publico adequado e por isso é
necessario escolher a técnica certa de divulgagao para que o seu produto venda de
acordo com as expectativas.

A televisdo € sem duvida o meio de comunicagcdo que mais atinge a populagao
brasileira. De acordo com uma pesquisa da MIDIA DADOS feita em 2006, a televisao &
a principal fonte de informagao com 59,4 %, e em seguida esta o jornal com 15,5% dos
entrevistados. O cinema, modalidade que atinge um publico de renda mais elevada tem
também sido indicado como veiculo adequado para a divulgagdo de alguns tipos de
produtos.

Bastante usados pelos publicitarios ao longo da historia, os anuncios comerciais nos
intervalos da programacéao televisiva tém perdido espag¢o devido a disperséao dos
telespectadores ao fim dos programas. Pelo fato de existir um grande leque de opgdes
de canais e programacgdes variadas, o telespectador simplesmente muda de canal no
intervalo comercial. Assim sendo, incluir a sua marca na trama das novelas, no enredo
dos filmes ou no contexto dos programas proporciona as empresas anunciantes atingir
0 publico como na propaganda convencional, e, além disso, pode conseguir agregar
aos resultados da anterior a caracteristica de possibilitar que os consumidores
relacionem aquela marca ao ator ou apresentador que apareceu consumindo ou
apresentando aquele produto, ou simplesmente fixando uma marca na memoaria dos
telespectadores. Esta ferramenta serve de apoio as agdes de promogao e propaganda,
e € conhecido como Merchandising “mercadoria”. No entanto por existir varios
conceitos para o termo Merchandising, o anuncio inserido em novelas, filmes e

programas de entretenimento em geral € chamado de Product Placement.



Segundo Moya (1986)

A origem do merchandising televisivo, ou cinematografico & atribuida, a
propaganda de espinafre embutida nas histérias em quadrinhos de Popeye, no
final da década de 20. O governo americano, com o objetivo de escoar uma
superprodugédo de espinafre, inseriu o produto nos quadrinhos e conseguiu
acelerar o seu consumo, uma vez que as criangas passaram a associar a forga
de Popeye ao espinafre que ele ingeria. Este foi o surgimento do termo
merchandising como é utilizado atualmente, ou seja, uma mensagem dentro de
outra mensagem; uma nova férmula de comercializagdo dos espacgos, na qual
a propaganda é disfargada.

O projeto trabalha a hipotese de que com a evolugédo da TV, que inclui a invencao do
controle remoto, em seguida a do video Tape, depois os gravadores digitais de videos,
agora a TV digital, a propaganda convencional sofreu certo desgaste. O cinema por sua
vez tem conseguido atingir cada vez mais um importante nicho de mercado, formado
por uma clientela de poder aquisitivo alto e mais aberta a novas experiéncias. O
Product Placement tem acompanhado proporcionalmente essa evolugdo, se
destacando diante das midias “tradicionais” e se colocando como opg¢&o mais

atualizada e em conformidade com as novas tendéncias tecnolégicas.

1.1 Tema

Estudar esse tema exige uma analise tedrica das transformagdes do campo de trabalho
do publicitario que vém se impondo em decorréncia das mudangas acima mencionadas
um estudo da evolugao da televisao brasileira incluindo avangos tecnologicos e alcance
sécio-econdmico. Por isso esse trabalho acompanha a seguinte ordem:

Primeiro sera examinada a historia do product placement. Em seguida as vantagens de
do anuncio dentro dos filmes programas de entretenimento e novelas, depois as
transformacgdes pelas quais esta passando hoje o campo de trabalho do publicitario e a

propria concepgao de atragdo do consumidor.
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1.2 Justificativa

De acordo a tendéncia natural dos dias de hoje, onde as pessoas sdo bombardeadas
por anuncios a todo o momento, e cada vez mais buscam alternativas de
entretenimento virtuais onde n&o existem pausas comerciais, ou anuncios dos
patrocinadores introduzir anuncios nos programas, novelas e fiimes como parte do
cenario ou da cena apresentada € uma maneira oportuna e eficiente de fazer com que
produtos ou empresas aparegam sem que o expectador possa se furtar a vé-los.

Estudar sobre este tipo de midia chamada de Product Placement nos meios técnicos
internacionais, é para os publicitarios uma grande oportunidade para nao se limitar ao

convencional da propaganda televisiva atual.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Entender e justificar as vantagens do Product Placement diante das propagandas

convencionais.

1.3.2 Objetivos especificos

- Analisar a insergéo desse tipo de anuncio por meio de um estudo de caso: um filme.

- Levantar dados sobre negociagdes e orgcamentos destes anuncios.

1.4 Problema de pesquisa/Hipoteses

O product placement €& a possivel solugcdo para os problemas sofridos pelas
propagandas convencionais em decorréncia da evolugado tecnoldgica que facilitou o
habito de utilizar o zapping, migrando todo o tempo de canal em busca de programas
mais interessantes e de abrir espagos em midias até entdo menos permeaveis a agao

do publicitario como o cinema.
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A tecnologia da TV digital possibilita ainda a escolha da programacao televisiva, onde
poderemos alem de gravar, assistir a programac¢ao no horario que quiser, de forma a
evitar, se assim for de sua vontade todo e qualquer intervalo comercial. Esse € um
momento de desafio para os publicitarios que precisam encontrar solu¢des para que os
produtos que representam ganhem visibilidade sem o recurso as propagandas

convencionais.

1.5 Metodologia

Para a formulagcado deste trabalho, foram feitas pesquisas bibliograficas, pesquisas
eletrbnicas, foram analisados também alguns trabalhos académicos e por fim feito um
estudo de caso.

Para o estudo de caso, foi usado o exemplo de alguns anunciantes que utilizaram o
product placement no filme Speed Racer, mostrando informagdes sobre as

negociagdes, orcamentos e alcance das metas.

1.6 Limitacoes da pesquisa

- Por ser um termo relativamente novo, derivado do merchandising uma agao de
Marketing, ndo existe muita bibliografica especifica a respeito do Product Placement.

- As empresas que anunciam neste tipo de midia e os veiculos onde sdo anunciados
nao costumam divulgar dados sobre a negociagcdo e orgamento desta inclusdo do

produto ou empresa em novelas, programas e filmes.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 Publicidade e Propaganda

De acordo, com SANT ANNA (1996) “a palavra publicidade significa, genericamente,
divulgar, tornar publico, e a propaganda compreende a idéia de implantar, de incluir

uma idéia, um conceito, uma crenga na mente alheia”.

Alguns autores dizem que a publicidade consiste na informagao sobre uma determinada
empresa ou seus produtos, disseminada ao publico a um custo zero para a empresa.
Muitas vezes ela é divulgada pela midia, mas a publicidade boca-a-boca também
ocorre frequientemente. Publicidade significa, portanto, a exposicdo ndo paga da
empresa ou seus produtos na midia.

A propaganda, por sua vez, pode ser definida como "a manipulagdo planejada da
comunicacao visando, pela persuasao, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza". Trata-se de um processo complexo que requer cuidadosos
planejamento e execugcdo de modo a atingir os objetivos de comunicagcdo a elas
atribuidos pela empresa.

Geralmente, cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra e/ou uso de
produtos e/ou servigos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante. Em busca
do alcance desses objetivos € que o publicitario precisa ficar atento as formas, veiculos,
e ferramentas mais adequadas, que consigam atingir de maneira mais profunda o

publico a que se destina.

2.2 Marca

O que é marca?

"Marca n&o é uma coisa, um produto, uma campanha ou uma organizagao.
Marcas nao existem no mundo fisico, sdo construgdes mentais. Podem ser
traduzidas como a soma total de experiéncias humanas, percepgdes e
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sentimentos sobre algo em particular, seja um produto ou uma organizagao.
Marcas existem no ambito da consciéncia, seja dos individuos seja de um
publico". (MARCONDES, 2003)

Apesar das tentativas de alguns autores, ndao ha consenso sobre uma definicdo para
marca. Hoje em dia ndo compramos quase nada apenas para consumo. Todos ndés
escolhemos alguma marca por uma série de razdes, quando estamos escolhendo entre
dois produtos equivalentes, com caracteristicas semelhantes, escolhemos a marca que
nos atrai mais. E quando ha duas marcas consagradas disputando nossa compra,
seguimos o coragao e escolhemos nossa marca predileta. Portanto, produtos sao feitos
em fabricas, mas uma marca é feita na cabega dos consumidores. As marcas sao
vendidas através de sentimentos. As marcas possuem valores intrinsecos e uma
relacdo emocional. Toda essa referéncia a emocao explica o porqué das mensagens
publicitarias de mais sucesso serem as emocionais.

Essa relagao entre cliente e marca acaba tornando-se um modo de divulgagao gratuita
para a empresa, s6 que com maior eficacia e efetividade do que qualquer corpo de
vendas de uma companhia, pelo fato de ser por vontade prépria, € mais real e mais facil

convencer as pessoas.

2.3 Marketing

Na realidade em que vivemos, um consumo cada vez maior € condicdo de
sobrevivéncia ou crescimento das industrias e do comércio. A competi¢cao exige que as
empresas busquem superar seus concorrentes criando necessidades ou habitos que
impulsionem os consumidores em diregao a determinados produtos de forma cada vez
mais automatizada e compulsiva. Para isso as empresas buscam sempre uma nova
forma de atingir o publico.

De acordo com Philip Kotler, o marketing € um processo social e gerencial, através do
qual, individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros.(Kotler, 1995, p.3)

Segundo o autor, o antigo pensamento de marketing (0o da simples venda) esta

cedendo lugar a novas maneiras de pensar. As empresas eficientes estdo buscando
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conhecer seu cliente, criando uma relacdo de aproximagdo com o0 mesmo, além de
buscar entender os fatores econOmicos aos quais seus possiveis clientes estao
submetidos. O novo conceito de marketing consiste em convidar o cliente a participar
do projeto do produto. As novas empresas estdo prontas para tornar seus produtos,
servicos e condicbes mais flexiveis, fazendo uso de meios de comunicagdo mais
direcionados, integrando suas atividades de marketing para transmitir uma mensagem
mais coerente para os clientes.

Através de campanhas publicitarias cria-se um estimulo a compra de algo, que, no
intimo ou no subconsciente, o consumidor ja desejava ou que a partir daquele momento

torna-se predisposto a tal.

3 Aprofundamento da Bibliografia

3.1 Merchandising e Product Placement

Merchandising € uma das ferramentas de Marketing menos obvia entre a teoria e a
pratica. Por ser um termo estrangeiro, o gerundio do verbo que deriva da palavra
inglesa merchandise, que significa “Mercadoria” em portugués, e traduzindo
literalmente, merchandising seria algo como “operagdo com mercadorias”. Muitos
consideram esse conceito confuso, porém parece que confusa é a leitura que essas
pessoas fazem do Merchandising. Essa posi¢cao provavelmente deriva de dois fatores
que seriam a utilizacdo errada das suas fungdes e a limitagdo da extensdo dessa
ferramenta.

Para entender esse problema, faz-se necessario estabelecer uma distingdo entre
Merchandising e product placement.

Segundo Blessa (2001, p18),

Merchandising € qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informagao e melhor visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisdes de
compra dos consumidores.
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Apesar da clareza conceitual existente a respeito das duas ferramentas de venda de
produtos, a terminologia merchandising tem sido aplicada no Brasil de duas formas
distintas. Uma usa o termo como agao de marketing que melhora a exibicdo e
comercializagao de produtos no ponto de venda (bandeirolas, faixas, cartazes, displays,
mobiles, etc), e a outra forma usa o merchandising como ferramenta de comunicagao
persuasiva através da insercdo de marcas em novelas, filmes, pecas teatrais, espacgos
editoriais dos veiculos de comunicacdo, em eventos, em programas de entretenimento
em geral e outros. Essa ultima, embora seja também uma agcdo de marketing para
alavancar as vendas, ndo se encaixa no conceito de merchandising, € sim no de
product placement, conforme conceituado pelos meios técnicos internacionais. A
principal distincdo entre as duas ferramentas € que a primeira atua diretamente nos
pontos de venda, enquanto a segunda nao.

Até os anos 1970 a modalidade product placement era utilizada para custear parte das
producdes cinematograficas, ou ainda ter uma forma barata de veicular mensagens na
televisdo. A partir da década de 1980 nos EUA e com mais forca na década de 1990,
esta modalidade se tornou uma acéao corriqueira para o mercado publicitario, saturado
de tantos anuncios e castigado por uma constante desatencdo de publico super
exposto as mensagens de propaganda. Esta ferramenta consiste na simples insergéao
de uma marca ou da sugestdo do consumo da mesma em filmes, novelas e programas
de entretenimento em geral, mais especificamente no enredo da histéria ou no roteiro.
No Brasil, o primeiro caso de Product Placement em uma novela foi em 1968, conforme
pesquisas feitas em diversos sites. A novela Beto RockFeller, de Cassiano Gabus
Mendes e Braulio Pedroso,estrelada por Luiz Gustavo que representou o anti-herdi
Beto RockFeller, é considerada a primeira em formato moderno, o mesmo que dura até
a atualidade. Segundo informagdes, foi feito um acordo entre o protagonista e uma
empresa de analgésicos, pelo qual a cada vez que Luiz Gustavo falasse o nome do
remeédio ganharia uma determinada quantia.

Percebe-se que o Product Placement comegou como uma forma do ator lucrar um
pouco mais e do produto aparecer. Hoje, esta forma de anunciar se “profissionalizou”,
existem departamentos especificos nos veiculos de comunicacdo para tratar das

negociacdes e tabelas de pregcos que variam de acordo com a visibilidade que o
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produto ganha na tela. Parte do que € pago pelo produto anunciado é repassado para o
ator ou apresentador que estiver participando do anuncio, mantendo assim o interesse
desse em divulgar da melhor maneira possivel o produto ou marca.

Mayrink e Morelo (2005) afirmam que com a emergéncia de novas midias que
envolvem a tecnologia digital surge a necessidade de um novo modelo de processo
comunicacional. Para eles a TV Digital deve ser aproveitada também para explorar o
Product Placement.

No Brasil, essa modalidade tem espaco garantido nas novelas. Carros, bancos, marcas
de roupas, perfumes, celulares, sdo usados intensamente por atores e atrizes, Na TV, o

crescimento do product placement tem uma explicagao.

A fragmentagao do publico vai ser uma realidade com a TV Digital. Os horarios
dos programas serao flexiveis, podendo ser acessado em horarios diferentes
por cada espectador. Os comerciais vao migrar cada vez mais do intervalo
entre os programas para dentro dos programas, evitando que espectador
possa elimina-los. E o programa do contetdo. (MAYRINK; MORELO, 2005, p.
6)

Num momento onde os intervalos comerciais sdo bastante desgastantes para o publico,
esta ferramenta torna-se cada vez mais atraente.

A comunicacao por sua vez, reage da forma mais logica, se os intervalos comerciais
nao estdo sendo vistos, entdo anunciaremos no que é visto - nas novelas, nos filmes ou
nos programas de entretenimento. O Product Placement em filmes tem uma
caracteristica prépria, pois ndo ha um periodo de veiculagdo determinado, sendo assim
aumenta o tempo de exposicdo da marca, pelo filme ser apresentado em varios moldes:
cinema, DVD, fita VHS, TV fechada e TV aberta.

O Product Placement pode ser feito em dois formatos. Aqueles onde as marcas
(produtos) ndo contracenam com nenhum personagem, apenas aparecem na cena,
porém, nao participam dos movimentos com o elenco e uma segunda modalidade seria
formada por aqueles produtos que participam das cenas junto com os personagens,

onde sua visibilidade é bem clara.
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4 Product Placement no filme Speed Racer

No dia 9 de Maio de 2008, estreou nos cinemas mundiais o filme Speed Racer, uma
adaptacao para o cinema feita nos estudios da Warner Bros, do classico desenho
animado Go Mifune mais conhecido pela versao americana Speed Racer criado nos
anos 60, pelo pioneiro em animagao Tatsuo Yoshida.

No filme temos varios exemplos de Product Placement, Um deles é da Petrobras que
acertou com a Warner Bros um patrocinio para o filme Speed Racer, dirigido pelos
irmaos Wachowski. A companhia brasileira tinha uma equipe entre os corredores da
producao.

"Fomos procurados pela Warner, que queria entrar no mercado latino-americano e
estava em busca de uma empresa de energia para participar do Speed Racer", conta o
gerente de publicidade e promogdes da Petrobras, Luiz Anténio Vargas. "Mas nao
queriamos aquela insergcao tradicional, aparecendo apenas quando um personagem
fosse abastecer o carro." Segundo ele, a sugestao da criagdo de uma equipe de corrida
que usa combustivel renovavel foi prontamente aceita pela producéo do longa.
Segundo a estatal, a campanha lhe servira para difundir o biocombustivel no cenario
mundial. A escuderia brasileira recebeu o0 nome de Petrobras Bioenergy. A empresa
colocou um modelo do carro a disposi¢cao para promocgao do filme em toda a América
do Sul.

Fora das telonas, a Petrobras fornece combustivel para os carros de Férmula 1 da
equipe inglesa Williams com o mesmo intuito. Divulgar o combustivel da empresa
identificando-o como produto de alta qualidade.

A presencga da equipe Petrobras Bioenergy - e de painéis com a marca da empresa -
nos mirabolantes circuitos criados pelos irmaos Larry e Andy Wachovski custara a
estatal cerca de R$ 3,6 milhdes, ao cambio atual.

A Warner recebeu o equivalente a US$ 1 milhdo apdés a aprovagdo das cenas pela
companhia. Os R$ 2 milhdes restantes foram gastos em promogdes com os clientes.
Vargas diz que a Petrobras podera usar o modelo do carro que estara no filme em suas

campanhas no Brasil e em outros paises da América do Sul.
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"E um gasto pequeno, se comparado aos precos da midia comum, como veiculagéo de
filmes publicitarios na TV", comenta Vargas. A titulo de comparacao, apenas no desfile
das escolas de samba do Rio, a Petrobras colocou R$ 6 milhdes, por determinagéo do
presidente Luiz Inacio Lula da Silva. "Com o filme, nossa marca vai correr o mundo", diz
o executivo. A Petrobras tem hoje negocios em 27 paises e ja investe em acgdes
internacionais de marketing, como o patrocinio a equipe Williams, de Férmula 1, e ao
tradicional time de futebol argentino River Plate.’

Nota-se que anunciar em filmes é muito barato para quem quer atingir o publico
mundial.

A Warner também revelou alguns parceiros promocionais do filme, que farao acdes de
marketing, relacionando seus produtos com a trama devem se estender até o inicio de
2009. Os acordos superam em 30% o faturamento de pré-venda previsto no orgamento
inicial. A General Mills, vai estampar imagens do filme em embalagens de cereais.
Lego, Puma, McDonald’s que ja langou em abril o MC Lanche Feliz com personagens
do filme, além da fabricante japonesa de pneus Yokohama e a mexicana de alimentos
Bimbo. Alem destas, esta na lista de parceiros, sete empresas de brinquedos, a
Brinquedos bandeirantes, Mattel, Grow Jogos e Brinquedos, Candide, Conthey
Com.Ind. Ltda., Copag, Distrib. Sulamericana Imp. Exp. Ltda, Editora Abril
(Publicagdes), Ind. Grafica Foroni Ltda (Papelaria), Chamix Importacdo e Exportagcao
(Papelaria), Arcor (Alimentos e bebidas), M. Agostini (Linha escolar), Molin do Brasil
Com. E Distribuidora (Linha escolar), Pacific Imp. Exp. Comercio (Linha escolar),
Pepsico do Brasil (Promogdes), Plenitude Com. Ind. De Artigos (Artigos para festas),

TDB Téxtil (Confecgao). Buettner (confecgao).?

! Informagdo fornecida pelo site www.estadao.com.br/estadaodehoje/20080130/not_imp117318,0.php Acessado no
dia 07 de Maio de 2008

? Informagdo fornecida pelo site www.variety.com/article/VR 1117979682 html?categoryid=13&cs=1&nid=2564
Acessado no dia 07 de Maio de 2008
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5 Consideracoes Finais

A importancia do Product Placement é obvia para os profissionais da area publicitaria e
cinematografica, no entanto, a utilizacdo desta técnica no Brasil ainda é bastante
“amadora”, falta na maioria das vezes criatividade para que a inser¢cdo da marca nos
filmes e novelas apare¢ca de modo que o publico note sem atrapalhar a trama. Tem que
ser mais bem estudada e analisada por todos os envolvidos para obter um bom
resultado e a aprovagao do publico.

Notamos que o Product Placement, € uma ferramenta além de eficaz, muito econémica
para 0 anunciante, pois sua marca atingira pessoas de todo o mundo durante um longo
espaco de tempo.

Se compararmos com as agdes de marketing nacionais, que tem uma vida util muito
mais curta e atinge um publico bem menor, percebemos que esse procedimento é
muito atraente. Um anunciante de grande porte, gasta a mesma quantia que a
Petrobras gastou ao patrocinar o filme que atingira o mundo todo, contratando outra
forma de divulgagao, pois precisara incluir dentre os custos, a criagdo, a producao da

peca, a veiculagao, atores, etc.
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