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RESUMO

Este artigo visa entender qual a relacdo que os estudantes universitarios dos cursos de
Comunicagao e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie entendem o conceito de
product placement e se percebem este mecanismo publicitario no seu cotidiano quando se
encontram em momentos de lazer e entretenimento. Ressaltando, este estudo dentro da
amostra coletada ira mensurar os diferentes niveis de penetracdo do product placement e

para isto utizou-se o filme “O Diabos Veste Prada” como estudo de caso.
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ABSTRACT

This article develops to understand the relationship between the University Presbiteryan
Mackenzie’s university students of Comunication and Letters courses. The main issue is if
these studens can see and perceive this advertisement tool. Highlightining, this study inside
the research sample will measure the diferente kinds of penetration of product placement then

for for that was used the movie “The Devil Wears Prada” as a study case.
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1. INTRODUCAO

E muito comum estarmos diante da televisdo ou uma tela de cinema e nos deparar
com pessoas e/ou personagens utilizando algum determinado produto ou demonstrando
algum tipo de servico. Desde muito tempo a midia nos mostra antagens de consumir e adquirir

novos produtos e até transforma nossos menores desejos em necessidades primarias.

A Publicidade na era digital, principalmente com as mudancas de habitos de
entretenimento, o surgimento das plataformas ondemand necessita se reinventar sofrendo
mudangas e adaptacdes com 0 novo contexto sociocultural, ou seja, as pessoas estao
altamente conectadas no ambiente digital e se dedicam mais de oito horas diarias e nao

guerem se deparar com propagandas longas e tradicionais.

1.1. CONCEITO DE PRODUCT PLACEMENT

O Product Placement ou Merchandising editorial como € chamado no Brasil, sdo
inclusdes de produtos, servicos e marca dentro dos meios de entretenimento, novelas, filmes,
seriados, etc, com o objetivo de atingir o publico sutiimente, focando no uso do produto,
servico ou marca fora dos meios convencionais como ponto de venda e intervalo comercial.
Para entender melhor o que é Product Placement, necessitamos saber 0 que se caracteriza

como Merchandising no Ponto-de-venda (PDV) e o Tie-in.

Qualquer técnica, acdo ou material promocional usado dentro do ponto de
venda com o objetivo de fornecer maiores informac&es sobre o produto e/ou
servico assim como melhor visibilidade motivando e influenciando nas

decisdes de compra dos consumidores. (BLESSA 2009 P.8)

Hoje no Brasil, o Product Placement ja é bastante usado em novelas, as vezes de
forma demasiada causando uma repulsa dos consumidores a aquele produto em questéo por
acharem que estdo sendo enganados, ou subestimados. O grande problema observado em

Seu uso € a interpretacao.

Merchandising é a publicidade fora dos intervalos comerciais, em nosso caso
integrando o contexto das novelas. Articula-se em nivel inconsciente, indireto
e subjetivo. Geralmente, se baseia na Exibitécnica, isto é, a técnica de expor,
exibir e dispor de produtos. (RAMOS Roberto, 1987, p.43).



Universidade Presbiteriana Mackenzie

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

O publico universitario de cursos da area de comunicacédo quando se encontram em

situagOes de entretenimento consegue identificar o Product Placement?

A partir desta pergunta, o problema de pesquisa, sera verificado se os estudantes de
publicidade conseguem visualizar, e debater esse tipo de estratégia publicitaria inserida na

cinematografia atual.

1.3. OBJETIVOS

Com este estudo pretende-se analisar como e qual o nivel de percepgédo dos jovens
universitarios perceberem se estdo sendo persuadidos pela publicidade nos momentos de

entretenimento e cultura individual.

Este trabalho surge com uma necessidade de identificar a relevancia do “product
placement” como ferramenta publicitaria inserido em programas de televisdo, filmes e

principalmente com os novos canais de comunicagédo, plataformas ondemand e streaming.

“A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a publicidade se vale

desse recurso como seu principal instrumento”. (CARVALHO 1996, p. 18)

2. REFERENCIAL TEORICO

Devido ao grande volume de informacao publicitaria presente em nosso cotidiano por
meios tradicionais, 0s anunciantes e os publicitarios estdo a desistir de vender os seus
produtos no espaco televisivo que Ihes é atribuido. A insercdo dos produtos em programas,
sejam eles televisivos, sejam eles cinematograficos, sem que tal inser¢cdo seja demasiado
Obvia para o consumidor. Assim, o Product Placement apresenta-se como uma técnica mais
subtil e camuflada, aproveitando algumas lacunas legais em termos de cédigo publicitério
(Costa, 2005).

O Product Placement surgiu de uma necessidade de transformar 0s seus programas
mais verosimeis, ou seja, as aparicbes de marca mais integradas e mais condizentes a
narracdo e até trazendo um protagonismo a este (Fontaine, 2001; Cardoso, 2004), ou seja,
com o Product Placement, o produto ou a marca aparece perto dos atores mais apreciados,

demonstrando que esta celebridade utiliza este determinado produto, como sé&o
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influenciadores o produto adquire uma imagem associada ao ator/atriz. De acordo com Lehu
(2005) “Le placement des produits ou de marques au cinéma consiste a montrer un produit ou
une marques dans une ou plusieurs scenes d’'un long métrage cinématographique ». Assim,
os “filmes s&o cada vez mais conceptualizados como “activos mediaticos de marca”. (...) Os
filmes criam estrelas que sdo promovidas em livros, em revistas e na televisdo, e também s&o
um excelente veiculo para as estrelas do desporto, da televisdo e da musica “alargarem” as
suas proprias marcas” (Klein, 2002). Assim, comunicar, actualmente, ndo implica um spot de
30 segundos, mas sim uma boa politica de Product Placement, por uma filosofia de

investimento em comunicacgdes editoriais, de activacdo da marca (Dalli, 2003).

Stuart Hall afirma que ha trés tipos de sujeitos: O sujeito lluminista, aquele que possui
a certeza, enraizado, o Sociolégico, o qual acompanha lentamente as mudancgas sociais e
idealistas, sua caracteristica marcante é o altruismo e o POs Moderno, o sujeito
contemporaneo no qual se encaixa os telespectadores do filme abordado nessa pesquisa,
aquele sujeito fragmentado, cheio de incerteza, individualista e cheio de incertezas. "A
identidade torna-se uma "celebracdo movel": formada e transformada continuamente em
relagdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais
que nos rodeiam” (HALL, 1987).

3. METODOLOGIA

Ent&o, identificado os contextos e a intertextualizagdo de STC, o objeto de estudo, com a
publicidade e propaganda juntamente com as perguntas que, como legitimos problemas de
pesquisa, nos levardo a concluséo do trabalho, deveremos indicar os caminhos da pesquisa.

Assim, metodologicamente:

e Investimento na pesquisa bibliogréafica por meio de dados secundarios;

e Verificar as origens e referéncias no qual o filme “O Diabo Veste Prada” se baseia.

e Identificar os niveis de profundidade da ferramenta publicitaria no decorrer do filme.

e Busca de imagens e cenas que relatam a técnica de product placement com grande
alta em um determinado cenario ou em uma cena do filme “O Diabo Veste Prada”

e Redigir uma pesquisa com a finalidade de descobrir como os estudantes do CCL se
deparam com a quest&o do product placement inserido no cinema norte americana e
constatar se estes sabem ou nao identificar esta técnica publicitaria nos filmes.

e Conhecimento, através de fontes diretas, do contetdo proposto pelas aulas de

publicidade e propaganda visando um referencial o product placement.
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o Reflexdo acerca da finalidade e importancia da presenca do product placement

inserido na cinematografia americana com impacto nos estudantes universitarios.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Analisando o questionario aplicado a amostra de 50 pessoas sendo 20 estudantes
do curso de publicidade e propaganda, 20 jornalismo e 10 letras. Foram abordados alunos
entre o segundo e o0 sexto semestre, com uma proporgdo de 20% por etapa de graduacao e
uma média de 18 a 20 anos de idade e com uma divisdo de género de 29 mulheres e 21
homens.

Analisando os habitos de consumo com uma pergunta aberta destacam-se pessoas
que compram de tudo e ndo ligam para 0s precos das etiquetas e os utiliza como critério de
gualidade. Este cluster gosta de fazer compras pelo menos uma vez por més destaca-se a
seguinte frase: “Quando o assunto € promog¢ao costumo fazer a festa” e “gosto de comprar
produtos que custam um pouco mais caros porque duram mais”. Outro ponto analisado é a
frequéncia que estas pessoas vao a algum shopping center, a maioria disse uma vez por
semana e uma pequena parcela com duas vezes. Os nomes destacados foram: JK Iguatemi,
Patio Higienodpolis, Analia Franco, Borbon, Tieté Plaza, Patio Paulista, Cidade Jardim,
Morumbi Shopping, Vila Olimpia, Ibirapuera Shopping, Villa Lobos.

O publico abordado em seu tempo livre costuma: Ler um livro, Netflix, Ir ao
parque, ir ao shopping fazer compras, sair com 0s amigos, andar na Paulista, visitar
museus, viajar para a casa dos pais, ir para a casa de praia e ter uma vida noturna ativa nas

casa de Sao Paulo.

Um pouco mais afundo entre a relacdo midiatica e a insercdo de mecanismos
publicitédrios fizemos alguns questionamentos, tais como, se 0 publico assistia filmes
nacionais, todos disseram que sim e ressaltaram alguns nomes: Se eu Fosse Vocé, De pernas
para o Ar, Tropa de Elite, Cidade de Deus, Qualquer Gato Vira Lata, O Palhago, Meu Passado
Me Condena, Até que a Sorte nos Separe, Alto da Compadecida, Minha Mae E uma Peca. A

maioria dos filmes acima, citados sdo de género comédia e para o publico em geral.

Outra pergunta era sobre a preferéncia de filmes nacionais ou internacionais, a
grande maioria, 90% respondeu internacional e alguns critérios destacados nesta escolha
foram: “Melhores diregdes”, “Melhor visual”’, “cenas com maior presenga de fotografia”. Do
outro lado temos os a favor de filmes nacionais e os neutros, “desde que consigam transmitir

algum ideal, alguma ideia”.
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Cem por cento da amostra havia assistido alguma parte do filme abordado como
case neste estudo e 29/50 disseram que conheciam o conceito de product placement e
também foi questionado se conheciam o conceito de merchandising e 98% disse sim. Uma
das perguntas chaves do nosso problema de pesquisa foi: “associe o conceito de marca e
televisdo. Descreva rapidamente o que pensou.” com esta pergunta constatamos se a
amostra tinha conhecimento verdadeiro sobre o conceito de product placement e ndo
simplesmente do tradicional “merchan”, como as pessoas apelidaram o merchandising
editorial. Pedimos para que o publico avaliasse de 0-10 uma escala para a importancia da
propaganda dentro de um filme ou uma programacao e a resposta foi satisfatéria com uma

aspas de um aluno de publicidade do terceiro semestre: ““Acho interessante a abordagem de
uma forma ndo agressiva, por exemplo na cena que aparece a secretaria da Miranda, Andrea

segurando os copos de Starbucks correndo pelas ruas de NY. Simples, rapido e objetivo”.

Sobre as marcas que recordam o publico ao falar de “O Diabo Veste Prada”
notamos uma enorme gama de produtos ligados ao mercado de Luxo e bens de consumo:
Prada, Chanel, Calvin Klein, Starbucks, Gucci, Burberry, Dior, Versace , Porsche, Luis Vuitton,
Tiffany&Co, Valentino, Hermes, Carolina Hererra, Yves Saint Lourent, Givenchy, Moschino,

Giorgi Armani, Marc Jacobs.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Analisando todo os resultados do questionario e entendendo um pouco mais afundo o
publico da amostra constatamos que os estudantes do CCL conseguem perceber algum tipo

de mecanismo publicitério inserido no entretenimento em geral.

Ha uma certa dificuldade na percepcédo correta do product placement, pois este se
associa ao merchandising editorial, ou seja os estudantes ao se depararem com uma insercao
de produto e/ou servico em algum determinado curta/longa-metragem percebem o product

placement, mas o chamam de “merchan”.

Por outro lado, com uma viséo sobre a evolucao das ferrametas publicitarias e métodos
de transmitir um impulso de compra ou desejo, o product placement é uma forma eficaz, sutil
e impactante no olhar deste publico abordado. Pode-se afirmar que as percepcdes do publicos
relativamente a esta relacao entre os veiculos midiatico e a publicidade advém de duas formas
principais de comunicagdo — A direta e a indireta — remetendo a primeira para as formas

controladas de comunicacdo como o product placement, a publicidade, a identidade visual,
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influenciadores e outras, e a segunda para os efeitos comportamentais € comunicacionais da

interacao.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO APLICADO

1- Qual seu curso?

a)Jornalismo b)Letras c¢) Publicidade
2-  Qual Semestre? 3-Qual sua idade?
4- Sexo: ( ) Feminino ( )Masculino

5-  Vocé ja assistiu ao filme: O Diabo Veste Prada? ( )Sim  ( )N&o
6- Vocé sabe o que significa Product Placement? ( )Sim  ( )N&o
7-  Quais seus habitos de consumo?

8- Com qual frequéncia costuma ir ao Shopping Center? Qual?

9- Conhece o conceito de Merchandising? ( )Sim ( )Nao
10- O que vocé gosta de fazer no seu tempo livre?

11- Quando uma marca aparece em um filme ela melhora na qualidade do produto? ( )Sim  (

)Nao

12- Costuma assistir filmes nacionais? Se sim, cite dois.
13- Qual marca o] filme citado no guestionario te recorda?
14- Vocé prefere filmes nacionais ou internacionais? Por que?

15- Associe o conceito de marca e televisdo. Descreva rapidamente o que pensou.

16- Em uma escala de zero a dez, qual a importancia da propaganda inserida dentro de um filme? Por
que?

17- A forma em que aparece propagandas no filme abordado é sutil?
()Sim ( )Nao
18- Qual o assunto do filme em sua opinidao?




Universidade Presbiteriana Mackenzie

ANEXO 2 — INFOGRAFICO PRODUCT PLACEMENT
7

Should K \bout

You may not even notice, but advertisement is every-
PRODUCT PLACEMENT where, hidden in your favorite TV Shows and your bed-
side books. Learn more:

You
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s after after the premier of E.T.
exposure inthe The. o
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ANEXO 3 - DIVISAO DA AMOSTRA POR CURSOS

M Jornalismo
B Publicidade

Letras

ANEXO 4 - APARICOES DE MARCA NOS 30 PRIMEIROS MINUTOS DO FILME “O DIABO
VESTE PRADA” (ATE OS 15 SEGUNDOS)

No 00:04 Mercedes usada pela protagonist Miranda Priestly (Meryl Streep) for 45 seconds.

Miranda chega emu ma Mercedes sedan.

No 00:05 Prada é usada por Miranda Priestly (Meryl Streep) por 3 segundos.

Close up na bolsa de Miranda

No 00:05 Dolce & Gabbana é usada por um extra por um segundo.

Uma funcionaria da “Runway” muda seus sapatos por Dolce and Gabbana antes da chegada me
Miranda no escritério.

No 00:05 S. Pellegrino € vista pela protagonist Emily (Emily Blunt) por 1 segundo.

Emily joga for a a garrafa.

At 00:05 Apple é usada como extra.

Uma funcionaria da “Runway” aplica um lip gloss usando sua tela do computador como espelho.
No00:06 Michael Kors é mencionado por Miranda Priestly (Meryl Streep) por 1 segundo

No 00:09 Roberto Cavalli € mencionado por Nigel (Stanley Tucci) por 1 segundo

No 00:12 Starbucks € visto pela protagonist Andy Sachs (Anne Hathaway) por 9 segundos

Andy passa o Starbucks para Emily que os leva para Miranda.

At 00:13 Karl Lagerfeld € mencionado por Emily (Emily Blunt) por 1 segundo.

No 00:14 character Andy Sachs (Anne Hathaway) visualiza o computador da Apple por 2 segundos.
No 00:15 Dolce & Gabbana é mencionado por Andy (Anne Hathaway)

Andy pergunta a pessoa que esté ligando (por telefone), “vocé pode soletrar Gabbana?”
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ANEXO 5 —INSERGCAO DO STARBUCKS CAFE




