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RESUMO

O presente trabalho busca compreender o product placement como uma ferramenta de
publicidade através da observagdo do seu uso dentro do cinema brasileiro atual. Para a
compreensdo foram analisados cinco filmes do periodo de 2002 até¢ 2015, e todas suas
inser¢des de product placement. Em suma, o trabalho busca compreender como essa
ferramenta, ainda incompreendida, de comunicacdo pode beneficiar o cinema brasileiro
contemporaneo as marcas e a relacdo do consumidor com a publicidade. A partir de uma
pesquisa exploratéria € observado a interagdo dessa ferramenta com os filmes brasileiros da

pos retomada e como ela ¢ utilizada dentro do mercado cinematografico brasileiro.

Palavras-chave: Product placement, cinema brasileiro, entretenimento, financiamento.
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ABSTRACT

The present work tries to understand the product placement as a marketing tool, through the
observation of its use in Brazilian movies. In the first place is necessary the comprehension of
who is the new costumer generation, their needs and their search for new ways of
communication. This work presents the product placement as an alternative form of fund
raising to the Brazilian movie industry. Summarizing, it tries to understand how this
communication tool can benefit Brazilian movie industry, the brands and the relationship
between the costumer and the advertising. Thorough a exploratory research it is perceived the
interaction between the product placement and the Brazilian movies and how it is deployed in

the Brazilian movie industry.

Keywords: Product placement, brazilian movie industry, film production, entertainment.
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1 INTRODUCAO

A téenica do product placement' ou merchandising, como conhecida no Brasil, é
quase tdo antiga quanto o proprio cinema. Ainda assim, sua utilizagdo caminha a passos lentos
nas industrias cinematograficas ao redor do mundo, e especialmente na brasileira. O Brasil
possui grande tradicdo nas telenovelas e no ambiente televisivo, &mbitos nos quais essa
ferramenta ¢ utilizada por diversas vezes. O cinema possui mais dificuldade do que as
telenovelas para lidar com tal ferramenta, muitas vezes ignorando-a como um meio de captar

recursos para a produgao.

O conhecimento do uso do product placement no Brasil ¢ limitado fazendo com que,
de acordo com Ballerini (2012), a falta de pratica no uso dessa estratégia gere em varios
momentos cenas constrangedoras que acabam gerando desconforto no espectador, o que ¢
exatamente o contrario da integracdo e naturalidade que a ferramenta busca. Porém o cenario
vem mudando, e os produtores e diretores tem que comecar a acompanhar, ja que as geragdes
vém criando uma resiténcia a publicidade nos meios tradicionais, ndo somente mostrando

desinteresse, mas também fugindo cada vez mais das propagandas tradicionais.

E nesse cenario de uma geragio que ndo quer ser interrompida por uma propaganda
tradicional, que a publicidade tem que se unir ao entretenimento exigindo dos publicitarios e
profissionais de comunicacdo um novo modo de expor as marcas e os produtos que nao
somente o informe sobre o produto mas o mantenha entretido. A relagdo consumidor x

produto vem passando por uma transformacao e cabe ao mercado conseguir acompanha-la.

O cinema, sindénimo de entretenimento, ¢ uma das midias de grande aposta dos
publicitarios para inserir marcas no mundo do consumidor. Um exemplo ¢ quando o iconico
agente 007 decide tomar Heineken mais uma vez, € a marca ndo s6 faz uso do personagem

durante o filme, como langa varias campanhas integradas com a inser¢ao.

A expressdo product placement, ou brand placement descreve essencialmente a colocagdo, ou mais
precisamente, a integracdo de um produto ou a marca em um filme ou série de televisdes. Entretanto, também ¢é
possivel encontrar inser¢cdes comerciais em outros veiculos culturais, tais como, musicas e novelas (Lehu, 2007,

p- D
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Heineken | The Chase

Figura 1: Comercial da Heineken em parceria com o novo filme do 007 Spectre

Em meio a essa transformacdo no modo de fazer publicidade e o crescimento da
relacdo cinema-publicidade, os produtores cinematograficos podem ser os maiores
beneficidrios, ja que muitas vezes as inser¢des podem praticamente fornecer os recursos
necessarios para a realizagdo do filme. Os produtores brasileiros, porém, ainda encontram nos
incentivos governamentais a principal fonte de financiamento das producdes. Assim, um dos
questionamentos que motivaram este e trabalho foi: sera que o financiamento governamental
¢ suficiente para financiar filmes? E como novas ferramentas como o product placement

podem ajudar no cinema nacional?

Ao longo desse trabalho serdo expostas quais sdo as técnicas do product placement,
como ele vém sendo utilizado na industria e estudos que mostram a resposta do publico a
exposicao da inser¢do. Por fim, havera uma pesquisa exploratéria que mostra alguns casos de

insercdes publicitarias no cinema brasileiro da ultima década.

E necessario o entendimento das caracteristicas da nova ferramenta para que ela possa

de fato se inserir no mercado brasileiro cinematografico.

1.1. TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

A partir das motivagdes descritas anteriormente, observou-se que desde 2002 o
cinema brasileiro vem passando por uma retomada na sua produ¢do cinematografica e tem
tentando criar uma audiéncia para seus filmes, investindo em produgdes, buscando atores ja

consolidados e conhecidos por sua atuacdo no meio televisivo, dentre outros.
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Porém, algumas ferramentas de marketing para a promogao e financiamento de filmes
ainda caminham em pequenos passos. Esse trabalho busca justamente entender mais
profundamente onde o product placement se encaixa na industria do cinema atual, e como a

ferramenta tem sido explorada nesse periodo de pds-retomada no cinema brasileiro.

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Por meio de dados e pesquisas iniciais percebe-se que a ferramenta do product
placement ndo ¢ completamente entendida, assim como sua eficiéncia e efetividade sdo
questionadas. Apenas em industrias como Hollywood e Bollywood j& conseguem ter a
ferramenta como uma das principais formas de capta¢do de recursos para os filmes, porém
entender o uso da ferramenta no cinema brasileiro possibilita compreender suas limitagdes e
oportunidades e o relacionamento da ferramenta com as marcas e produtos inseridos. Por isso
o problema de pesquisa principal desse trabalho ¢ entender: como o product placement vem

sendo usado no cinema brasileiro no periodo da pos retomada, desde 2002 até hoje?

1.3. JUSTIFICATIVA

Alberto Flaskman (apud Ballerini 2012, p.12) diz “Se vocé fez um filme e trés pessoas
o viram, vocé€ fez um filme, ndo fez cinema. Cinema ¢ para as massas mesmo que a massa
seja especifica, direcionada”. Atualmente, os filmes brasileiros caminham para se
transformarem em cinema, e para se fazer cinema hoje ¢ demandado um alto custo que nem
sempre somente os incentivos governamentais sdo suficientes para produzir, distribuir e
divulgar dessa forma a maioria dos filmes acaba parando na primeira etapa, a de produgao.
Para tentar sanar esse problema os produtores e diretores t€ém que ser cada vez mais criativos

e pensar em solugdes que possam trazer verba para sua producao.

Além do cenério nacional cinematografico, a geracdo consumidora atual busca fugir
das propagandas tradicionais e repelir o que ¢ exposto a eles em forma de interrupgdo. Cada
vez mais o entretenimento e o espetaculo sdo buscados e nesse cendrio € que as marcas tem
tentado se adequar e se inserir na cabeca do consumidor. As marcas comegam a explorar

novas ferramentas de exposi¢do dos seus produtos, e o product placement entra nesse
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contexto. E uma estratégia que vem ganhando um espago cada vez maior na vida do
consumidor e das marcas anunciantes. A inser¢cdo de uma marca ou produto em um ambiente
em que o consumidor ndo estd acostumado a ter contato com publicidade, trouxe resultados
cada vez melhores para as marcas anunciantes. E uma onda crescente no mercado brasileiro e

mundial, e que ndo mostra sinais de enfraquecimento.

Entretanto, apesar de crescente o product placement ¢ uma estratégia ainda pouco
estudada e explorada pelo cinema brasileiro, o seu estudo se torna relevante pelo pouco tempo
de inser¢do como ferramenta nesse mercado, e pelo pouco conhecimento da sua efetividade e

caracteristicas.

1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Geral

A partir da observagdo do uso do product placement nos filmes brasileiros no periodo
da pds retomada, compreender a importancia dessa estratégia para o financiamento dos filmes
e como a mesma ainda pode ser mais e melhor utilizada como ferramenta de marketing tanto

para o filme como para a marca exposta

1.4.2. Especifico

* Verificar se product placement tem sido usado como um modo de financiamento dos
filmes;

* Analisar as caracteristicas relevantes para identificacdo de um product placement;

* Enteder a efetividade do product placement;

*  Product placement como uma ferramenta de marketing para a marca e para o filme;

* Analisar o uso do product placement no cendrio cinematografico brasileiro atual.

1.5. METODOLOGIA

Dentre os trés tipos de classificagdo de pesquisas: exploratorio, descritivo e
explicativo, o trabalho terd o carater exploratorio que visa de acordo com Gil (2008, p.27)

“proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de
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pesquisa ¢ realizado especialmente quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se
dificil sobre ele formular hipdteses precisas e operacionalizaveis.”

Inicialmente serd necessario uma pesquisa bibliografica para o embasamento teodrico
da pesquisa, de acordo com Gil (2008) “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.” Apesar da
pesquisa bibliografica ser a principal fonte desse trabalho também serd necessario uma
pesquisa documental com o objetivo de se ter um entendimento do atual mercado de filmes
brasileiro, devido a falta de material bibliografico do assunto e do uso da ferramenta no
cinema brasileiro. Além da pesquisa documental serd realizada uma entrevista informal com
uma produtora atuante na captagdo de recursos para que possa ser entendido o panorama de
financiamento dos filmes brasileiros.

Serd feita entdo uma pesquisa exploratdria que consistird na observagdo e analise do
uso do product placement no cinema brasileiro a partir de 2002. Logo, devera ser feita uma
pesquisa especifica sobre uma amostra de filmes relevantes para o periodo baseando em
critérios de relevancia dos mesmos dentro do mercado brasileiro. O método utilizado para a
pesquisa serd o indutivo proposto por empiristas como Hobbes e Locke, que busca analisar
um fendmeno particular e estender as conclusdes para casos gerais. Observando os fenomenos
especificos, no caso os filmes analisados, ¢ possivel observar relagcdes existentes entre eles
para assim entender o contexto geral. Durante a pesquisa serd observado e analisado como ¢
feito o uso do product placement.

A coleta de dados sera feita através de uma identificagdo e classificagdao das inser¢oes
dos filmes estudados, apds a identificagdo e classificagdo devera ser feita uma andlise
documental de todo esse material, composto por relatdrios oficiais da ANCINE e os proprios
filmes analisados. Existe a necessidade ndao apenas do reconhecimento dos numeros
documentalmente mas ¢ fundamental para a pesquisa que esses numeros sejam interpretados e

assimilados de modo a serem tteis para cumprir os objetivos propostos pelo projeto.

14



2 SOCIEDADE DE CONSUMO E O ADVERTAINMENT

De acordo com Bauman (1998), em seu livro “Globaliza¢do: as consequéncias
humanas”, “nossa sociedade ¢ uma sociedade de consumo”. Para definir nossa sociedade o
autor faz uma comparacio com as sociedades anteriores que se preocupavam com a produgao
de bens e frisa que o consumo sempre esteve presente em todas as sociedades. Em
contrapartida, o autor afirma que ¢ a relagdo entre essa sociedade e o consumo que difere a
atual das anteriores. O consumidor dessa sociedade, é diferente de todas as outras, como

Bauman (1998) define abaixo:

O consumidor em uma sociedade de consumo ¢ uma criatura acentuadamente
diferente dos consumidores de quaisquer outras sociedades até aqui. Se os nossos
ancestrais filosofos, poetas e pregadores morais refletiram se o homem trabalha para
viver ou vive para trabalhar, o dilema sobre o qual mais se cogita hoje em dia ¢ se é
necessario consumir para viver ou se 0 homem vive para poder consumir. Isto ¢, se
ainda somos capazes e sentimos a necessidade de distinguir aquele que vive daquele

que consome. (Bauman, 1998, p. 76)

O consumo ¢ enraizado na vida da sociedade a ponto de ndo haver distingdo entre ser e
consumir, gerando assim novos tipos de consumidores, que ainda de acordo com Bauman
(1998), buscam o “agora”, a instantaneidade de um clique impulsionada pela revolucdo
tecnoldgica que vivemos. Além disso, buscam o prazer efémero acima de outras necessidades,

“sao acumuladores de sensagdes” (Bauman, 1998, p. 78):

E essa combinagdo dos consumidores, sempre avidos de novas atragdes e logo
enfastiados com atragdes ja obtidas, e de um mundo transformado em todas as suas
dimensdes — econdmicas, politicas e pessoais — segundo o padrdo do mercado de
consumo e, como o mercado, pronto a agradar e mudar suas atragdes com uma
velocidade cada vez maior; é essa combinacdo que varre toda sinalizagdo fixa — de
aco, de concreto ou apenas cercada de autoridade — dos mapas individuais do
mundo e dos projetos e itinerarios de vida. Com efeito, viajar esperangosamente ¢ na
vida do consumidor muito mais agradavel que chegar. [...] O consumidor é uma

pessoa em movimento e fadada a se mover sempre. (Bauman, 1998, p. 79)

De acordo com o autor Raul Santa Helena (2013), ¢ uma geracdo que se conecta
melhor com o plano imagético colocando o parecer acima do ser, vivendo constantémente em
uma realidade espetacularizada, onde o real e o ficticio, o on e o off, ndo tém barreiras

delimitadas. E uma geracio conectada e seletiva.
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A sociedade de acordo com Debord (2003) ja se mistura com o espetaculo, ndo existe
uma delimitacdo clara de onde comeca o “real” e o “irreal” e acaba tornando abstrato o

conceito da realidade para a sociedade.

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o resultado e o
projeto do modo de produgdo existente. Ele ndo é um complemento ao mundo real,
um adereco decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as
suas formas particulares de informag¢do ou propaganda, publicidade ou consumo
direto do entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele € a afirmag@o onipresente da escolha ja feita na producéo,
e no seu corolario — o consumo. A forma e o contedo do espeticulo sdo a

justificagdo total das condigdes e dos fins do sistéma existente.(Debord, 2003, p. 15)

Ainda de acordo com Debord (2003), a industria moderna tém como foco o seu meio,
justificando o espetaculo que por sua vez t€ém como fim a si mesmo. Sendo o espetaculo
classificado por Debord (2003, p. 18) como a “principal produgdo da sociedade atual” é a

apresentacdo da mercadoria como “ocupacao total da vida social”’(Debord, 2003, p. 32).

Os consumidores, de acordo com Bauman (1998), tém atualmente o controle de
escolha na mao e se sentém aptos a criticar e optar pelo que mais lhes agrada, mas o autor
deixa claro que a op¢do de escolha se limita a o que eles consumirdo, mas nunca ha a
possibilidade de que ndo se consuma. O consumidor estd sempre em busca de novas atragdes.
De acordo com o autor Santa Helena (2013), a imposi¢ao da publicidade tradicional vem
despertando nos consumidores uma rejei¢cdo ja que ela € encarada como uma interrupgao aos
seus momentos de lazer. O publico, quer ser acima de tudo ser entretido e inserido em um

mundo de sensagdes.

Atualmente, o espectador pode facilmente escapar de um anuncio publicitario, e ndo
s6 pode como o faz, possuindo inclusive tecnologias facilitadoras para isso. Anunciar os
produtos, mesmo que incansavelmente, j& ndo ¢ suficiente para prender a atencdo do
consumidor ou para garantir que ele tenha sido exposto ao anuncio. Para Santa Helena (2013),
a “fragmentacdo das midias” e a “dispersdo da atencdo” vem consolidando a crise que a
publicidade enfrenta ha alguns anos. E para atrair e captar a aten¢do desse “novo”consumidor
¢ necessario pensar além das técnicas tradicionais da publicidade (Pinheiro & Santa Helena,

2013, pp. 92-93)
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Nesse Cendrio a publicidade comeca a dispersar-se em arenas de comunicagao,
conceito trazido pelo autor Gracioso (2008), que trazem uma nova configura¢ao no modo das
empresas comunicarem com seus consumidores. De acordo com o autor, ndo se tém mais um
meio para transmitir a mensagem, mas sim arenas que vao desde grandes shows e patrocinio
de personalidades a inser¢do no mundo do entretenimento. Nessas novas arenas as marcas
comecam a vender mais que um produto, um estilo de vida, e esse novo modelo de

comunicacdo ¢ o que tém chamado e provocado o novo consumidor.

Em seu conjunto, esta nova realidade reflete a sociedade do espetaculo em
que hoje vivemos. Tudo € espetaculo, entretenimento e participagdo. Isto nao
significa, contudo, que a midia deixara de ser a grande for¢ca comunicadora
que sempre foi. Ela continua a ser o canal através do qual chegam ao publico

os ecos de tudo o que ocorre nos grandes eventos. (Gracioso, 2008)

Nessa busca por atrair o consumidor o mercado tém que estar pronto para acompanhar
e oferecer o que os consumidores buscam se adequando aos novos modos de se fazer
comunicagdo. Para Burrowes (2008), a resposta esta na utilizacdo do marketing para trazer o
consumidor mais perto da marca através da criacdo de experiéncias de envolvimento, para que
este crie relagdes afetivas e de fato se conecte emocionalmente com a marca.

Os autores Burrowes (2008), Santa Helena (2013) e Lehu (2007) concordam que tal
mudanga vem através da transformagdo da publicidade e a busca de novas estratégias que
fujam do convencional e que mostrem para essa nova geracdo de consumidores que a marca
pode ser também uma fornecedora de conteudos e que estd disposta a ouvir o que 0s
consumidores tém a dizer e interagir diretamente com eles, cada um deles. E acima de tudo,
que as marcas podem entreté-los e ndo apenas interrompé-los. Para a autora Delarissa (2013),
a transformacdo dessa geracdo ndo deve ser encarada como um empecilho, mas sim como a
potencializagdo da publicidade.

Como em uma analogia feita pelo autor Santa Helena (2013), o antigo modo de fazer
publicidade ¢ compardvel a um jogo de boliche, sendo a mensagem representada pela bola e o
publico-alvo pelos pinos. A marca langa uma mensagem Unica com o objetivo de atingir a
maior parte do publico. E essa mensagem ¢ langada em uma via de mao Unica, representada
pela pista de boliche. O que torna impossivel que o anunciante ouga o que os consumidores
tém a dizer. Porém, como destacado pelo autor, essa ¢ uma nova geragdo que quer acima de

tudo se fazer ouvir, e o faz, através das novas midias tornando impossivel a resisténcia da
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publicidade com o modelo da pista de boliche, os consumidores agora t€ém voz e meios de se
fazer ouvir e cabe as marcas entender essa mudanca.

De acordo com o autor Santa Helena (2013) e Burrowes (2008), algumas estratégias
de marketing vém conseguindo aproximar o anunciante do seu publico de um modo que ndo
os interrompa em sua busca por entretenimento, mas que ofereca a eles o contetdo que

desejam.

Tais estratégias estdo inseridas dentro de um eixo bem especifico do marketing, que ¢
o advertainment (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 100) palavra originada pela juncdo dos
termos advertising’ + entertainment’. De acordo com Santa Helena (2013) o advertainment “é
um guarda- chuva que abriga algumas ferramentas de marketing que utilizam o contetido de

entretenimento como plataforma de comunicacdo.” Ja segundo a Branded Content Marketing

Associaiton (BCMA):

Sdo particularidades de cada marca na forma de programas televisivos, eventos
sociais, filmes, jogos on-line entre outros, ligando importantes paixdes a importantes
marcas tendo por trds uma razdo estratégica. Ao permitir essas novas experiéncias de
entretenimento, as marcas ganham notoriedade e valor. ( DELARISSA, 2013, p.26
apud BRANDED Content Marketing Association, 2006 ).

Dentro desse guarda-chuva definido por Santa Helena (2013), estdo o branded content

ou branded entertainment e o product placement, ambos os termos de origem anglo-saxa.

Ao escolher uma dessas ferramentas as marcas investem na produgdo de um contetido
que ndo tém como Unica fun¢do anunciar o produto, tdo pouco somente informar, mas tém
como principal objetivo entreter o publico deixando o produto mais atrativo aos olhos do
consumidor e o seu conteido interessante o suficiente para que o publico consuma-o e o

assimile de forma mais divertida e leve.

O product placement é o principal foco desse trabalho e serd aprofundado adiante.
Porém, cabe definir e exemplificar o brandend content ou branded entertainment para que

haja clareza na diferenciagdo das ferramentas e de suas funcdes e objetivos.

Branded content ou traduzido literalmente, conteudo de marca, ¢ definido pelo autor
Santa Helena (2013) como a produgdo e distribuicdo de conteudo de entretenimento por

iniciativa da propria marca.

* Termo anglo saxdo para Publicidade
? Termo anglo saxdo para Entretenimento
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O termo comecou a ser utilizado em 2001 apdés o The Hire ou “BMW Films” que

langou oito curtas-metragens de 10 minutos dirigidos por grandes nomes de Hollywood.

A SERIES OF SHORT FILMS

Figura 2: Poster de divulagdo da série The Hire da marca BMW Fonte: website The Hire

Para divulgagdo, usaram uma plataforma ainda pouco explorada em 2001, a internet.
A campanha ndo foi o primeiro caso de branded content da historia, mas o seu sucesso, mais
de 100 milhdes de pessoas assistiram aos filmes, instaurou o branded content “como uma

alternativa de ferramenta efetiva de marketing.” (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 107)

Atualmente a estratégia ja estd amadurecendo, e as marcas vém investindo cada vez
mais nela, fazendo com que a logica de investimento das marcas seja alterada. De acordo com
o autor Santa Helena (2013), varias marcas estao invertendo a ordem de 30% em investimento
em producdo e 70% em veiculagdo. Essa inversdo ¢ espelho de uma mudanga no

comportamento dos consumidores e de suas necessidades.

Para o autor Marc Lehu (2007), no futuro, o branded content sera a pega principal de

uma estratégia mais sofisticada no tabuleiro de xadrez que atualmente ¢ a comunicagao.
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3 O CINEMA BRASILEIRO DO SECULO XXI

3.1 HISTORIA DO CINEMA BRASILEIRO: O QUE VEIO ANTES DA
RETOMADA?

A historia do cinema brasileiro pode ser dividida em alguns ciclos ou periodos,
marcados por acontecimentos relevantes para a realizagdo dos filmes, como a introducdo
de novas tecnologias ou novos modelos de produgao, os estudios, por exemplo. Porém tais
fatos devem ser vistos como pontas do iceberg, como criticam Caldas & Montoro (2006)
esses fatos devem ser vistos além de suas datas focando principalmente nos significados
que eles trouxeram para a mudanca e evolugdo do cinema brasileiro (Caldas & Montoro,
2006). Para esse trabalho os momentos histéricos serdo mais focados na producdo
brasileira do que nas técnicas narrativas empregadas por elas, para que facilite a

visualiza¢dao de como o Brasil chegou ao modelo cinematografico produtivo atual.

O cinema brasileiro tém inicio apenas seis meses depois da primeira exibi¢do publica
dos irmaos Lumiere em Paris, no ano de 1895, o empresario Vito de Maio, “um italiano
imigrante” (Caldas & Montoro, 2006, p. 28) traz para o Brasil a primeira maquina com o
nome de Omniographo. A primeira sessdo ocorre no dia 8 de julho de 1896 na Rua do
Ouvidor 57, no Rio de Janeiro causando um furor na cidade e principalmente na midia
(Viany, 1993). Instigadas pela curiosidade as pessoas comecaram a visitar a maquina
fazendo com que houvesse a necessidade da instalacdo de mais salas, algumas chegaram a

um publico de 52.000 pessoas em dois meses (Viany, 1993).

De acordo com Viany (1993), o mercado brasileiro sempre foi estratégico para os
centros produtores da época, em 1915 chegavam producdes dos mais diversos lugares
como Italia, Estados Unidos e Dinamarca até que pouco a pouco os filmes norte-
americanos comegaram a ganhar maior espago devido ao controle dos estidios e “através
de uma produ¢do e uma publicidade macigas” eliminando os demais concorrentes do

mercado brasileiro.

Porém além de receber produgdes estrangeiras, os brasileiros comecam a também
produzi-las desde 1898 com Ademar Gonzaga (Viany, 1993). A partir de entdo comegou

uma prolifera¢do do cinema na cidade do Rio de Janeiro (Caldas & Montoro, 2006):

A partir de 1907, as salas fixas de cinema se multiplicaram e ja comega a articulagio

entre produgdo, exibi¢do e publico. A produgdo provém, em grande parte, da iniciatva
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de donos de salas, que se tornam, para usar o vocabulario atual, simultaneamente
exibidores e produtores, obtendo o favor do publico. Assim, a produgdo brasileira

cresce. (Caldas & Montoro, 2006, p. 30)

Comega entdo a “Bela Epoca” (Caldas & Montoro, 2006, p. 30) do cinema brasileiro
com um pontapé dado pelo filme “Os estranguladores” de 1906, que ¢ o primeiro filme
ficcional e longa metragem brasileiro. A abundancia do cinema nacional dura até a
primeira crise em 1912, o ano que ¢ identificada a primeira de muitas crises do cinema
nacional, tal crise pode ser explicada a partir de fatores externos, de acordo com Caldas &
Montoro (2006) primeiramente por ser o ano que se instalam os monopoélios nos Estados
Unidos e na Franca e pela declaracdo de Benoit Lévy, presidente do grupo Pathé, que
“declara que o filme ¢ uma propriedade literaria e artistica” (Caldas & Montoro, 2006, p.
31) e para sua reproducdo comega entdo a necessidade do pagamento de direitos. Inicia-se
com isso a entrada dos filmes estrangeiros, e principalmente o inicio do monopdlio norte-

americano:

Nao ¢ possivel entender qualquer coisa que seja do cinema brasileiro se ndo se tiver
sepre ¢ mente a presenga maciga e agressiva, no mercado interno, do filme
estrangeiro, importado que por empresas brasileiras, quer por subsidiarias de
produtores europeus e norte-americanos. Essa presenga ndo sé limitou as
possibilidades de afirmagdo de uma cinematografia nacional como condicionou em
grande parte suas formas de afirmagdo. (Bernadet, Cinema brasileiro: Propostas para

uma historia, 2009, p. 21)

No final dos anos 20, entra em cena o advento do cinema sonoro causando uma
mudanga “ndo s6 estética do filme, mas principalmente nas técnicas de produgdo e nos
niveis econdmicos da industria cinematografica” (Caldas & Montoro, 2006, p. 53).
Durante um periodo continuaram sendo produzidos filmes mudos e sonoros, porem aos
poucos o cinema mudo deixa de existir dando espago apenas para o filme falado. Um dos
motivos que contribui para a extingdo do cinema mudo no Brasil foi a fundacido da
Cinédia em 1930, uma companhia cinematografica criada por Adhemar Gonzaga, que
comega a produzir varios filmes e tentar “promover a atualiza¢do técnica e estética do
cinema brasileiro” (Ballerini, 2012, p. 23). Alguns filmes obtiveram sucesso, como por
exemplo, o filme “Limite” (1930) que ¢ até hoje “considerado uma obra-prima do cinema

mundial” (Ballerini, 2012, p. 21), enquanto outros acabaram sendo um fracasso. Estava
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instituido o cinema sonoro, porém com a dificuldade de adaptacdo das salas de cinema
para o som a dependéncia tecnologica do Brasil perante os Estados Unidos, fez com que

varios cinemas de menor porte deixassem de existir.

A esperanga ndo foi suficiente para conter o avango do cinema norte-americano € a
eventual aceitacdo dos filmes sonoros e das legendas (Caldas & Montoro, 2006). De
acordo com Ballerini (2012), o cendrio brasileiro s6 comeca a mudar com a intervengao
do estado. Em 1932, o entdo presidente Gettlio Vargas implementa uma lei que torna
obrigatorio a exibicdo de filmes nacionais e cria o Instituto Nacional do Cinema
Educativo (Ince) criando uma relagdo cinema — estado. Porém tal lei s6 entra em vigor em
1934, de acordo com Caldas & Montoro (2006), e os filmes produzidos durante o
Governo Vargas eram sempre de cunho patriota e histdrico, sempre exaltando o estado
brasileiro para que transmitisse ao exterior a melhor imagem do pais, o que fez com que
apenas filmes com esse cunho fossem liberados da censura da época. Além disso “a

politica da boa vizinhanga aplicada pelo governo americano s6 reforgou a hegemonia de

Hollywood nas salas de cinema do Brasil-"(Ballerini, 2012, p. 23).

Comega entdo uma era de produtoras no Brasil, em 1941 ¢ fundada a Atlantida
Empresa Cinematografica do Brasil S.A pelo empreendedor Moacyr Fenelon, a produtora
tinha como acionista o empresario Luiz Severiano Ribeiro, dono de algumas salas de
cinema que logo se tornou um dos maiores acionistas da produtora e pautou o processo na
“trilogia produgdo-distribuicdo-exibi¢ao”(Caldas & Montoro, 2006, p. 68). Era um jeito
de fazer filmes com baixo custo e que atraissem o publico permitindo que ainda fosse
rentavel para Severiano mesmo com a decadéncia do estidio. Os produtos eram as
famosas Chanchadas, produgdes que misturavam elementos populares como o “circo, o
carnaval, o radio e o teatro” (Caldas & Montoro, 2006, p. 59) com personagens presentes

no dia a dia do brasileiro com um tom cOomico:

Esse modelo industrial rudimentar adotado pelo cinema brasileiro, nesse periodo,
sustentado por técnicas primarias de baixo custo, representou uma experiéncia,
inédita até entdo, de producdo de uma série de filmes voltados exclusivamente para o
mercado. Na maioria das vezes, essa producdo apoiava-se na repeticdo de formulas de
sucesso comprovado, articulada com outros ramos da industria cultural como o radio,

o teatro, o circo e a imprensa. (Caldas & Montoro, 2006, pp. 31-32)

Porém com a rapida urbanizagdo do pais decorrente do governo do presidente

Juscelino Kubitschek, as chanchadas ficaram obsoletas, devido ao baixo orcamento. O

22



cendrio era precario e o humor ja era considerado chulo, ndo conseguindo os efeitos do
passado e repelindo a elite, fazendo com que pouco a pouco o publico migrasse para a
“grande novidade dos anos 1950: a televisao” ( Leite, 2005, p.74 apud Ballerini, 2012, p.
25). Enquanto a Atlantida dava seus ultimos suspiros por volta de 1949, ¢ que foi fundada

a Vera Cruz, por Francisco Matarazzo Sobrinho e Franco Zampari.

A Vera Cruz, “uma proposta ousada de industrializacdo do cinema nacional”, como
definida por Caldas & Montoro (2006) trazia a Sdo Paulo a atualizagdo cultural que
buscavam. O objetivo da Vera Cruz era a producdo nacional de qualidade que levasse a
cara do Brasil e fugisse da estética das chanchadas da Atlantida. Porém as produg¢des ndo
se pagavam, ja que o cinema brasileiro ndo tinha mais controle da “trilogia producao-
distribuicao-exibi¢do”(Caldas & Montoro, 2006, p. 68) e os exibidores passaram a dar
uma preferéncia cada vez maior as producdes vindas do exterior ja que ja haviam sido
testadas e aprovadas pelo publico, enquanto as producdes da Vera Cruz eram um riscos.
Todos esses fatores levaram a Vera Cruz a faléncia por volta do inicio dos anos 50. Para o
autor Ballerini (2012), “a derrocada da Vera Cruz representou uma das grandes tragédias

do cinema brasileiro do século 20-” (Ballerini, 2012, p. 26).

No fim dos anos 50 tém inicio uma transformac¢do no cinema brasileiro
conhecido como Cinema Novo. Essa geragdo tém suas raizes no Neorrealismo Italiano e,
desenhada por cineastas e intelectuais, buscava uma cultura audiovisual que fosse

questionadora e expusesse os problemas sociais enfrentados pelo Brasil:

No Rio de Janeiro, em 1962, jovens cineastas transitavam pelas ruas da cidade
fazendo filmagens. O cinema tomava conta do pais. Foram realizados trés longas-
metragens considerados marcos para o deslanchar do Cinema Novo, Cinco Vezes

Favela; Os Cafajestes; e o Pagador de Promessas.(Caldas & Montoro, 2006, p. 42)

O Cinema Novo ¢ um dos ciclos mais importantes do cinema nacional, criando um
cinema critico e moderno, que exaltavam a capacidade de criagdo e tentavam se distanciar
da producgdo burocratica. Um de seus maiores cineastas e idealizadores, Glauber Rocha,
produziu filmes que marcaram “um novo momento da cultura brasileira, com a mudanga
do modo como e¢la era vista tanto internamente como no resto do mundo”’(Ballerini, 2012,

p. 28).

A partir de 1965 o Cinema Novo j& mais maduro, possui marcas de um pais que passa

por um golpe militar, se colocando como oposicdo direta ao governo. Sua caracteristica
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fica ainda mais visivel quando Glauber Rocha lan¢a o manifesto Uma Estética da Fome
mostrando ao mundo a exploracdo dos paises estrangeiros sobre os paises pobres, como
uma estética da violéncia que mostra a realidade da miséria sem pudor. Como afirmado
pelo proprio Glauber, “o Cinema Novo marginaliza-se da induastria, porque o
compromisso do Cinema Industrial ¢ com a mentira e com a explora¢dao” (Rocha, 1963, p.

65 apud Caldas & Montoro, 2006, p. 91)

Surgem entdo questionamentos sobre a aproximacdo entre o Cinema Novo e seu
publico, muito criticados por terem apenas tématicas relacionadas aos sertdes e as favelas.
Além disso, dentro do movimento os integrantes comecam a divergir em varios aspectos,
fazendo com que haja uma fragmentag@o entre os cineastas. Uma dessas vertentes saidas
do Cinema Novo, migra para a criagdo de uma nova estética denominada de Cinema
Marginal (Boca do Lixo) esse cinema resgata as raizes das chanchadas por serem
produgdes baratas e precarias e acrescentam um fator erdtico a elas, lancando as
pornochanchadas, comédias eroticas que de acordo com Ballerini (2012) refletém até hoje
como o publico encara o cinema brasileiro deixando estigmas como “filme brasileiro ¢é

ruim” ou “filme brasileiro ¢ baixaria” (Ballerini, 2012, p. 32).

Gradativamente o governo diminui a censura dos filmes, e comeca a entrar no cinema
de outra forma. Em 1969 nasce a Embrafilme, como um brago do Instituto Nacional do
Cinema (INC) criado em 1966, e atuava para promogao do cinema no exterior. Porém em
1970 comega a financiar e centralizar as produgdes cinematograficas brasileiras, para o
mercado isso significa a possibilidade de uma ascengdo do cinema brasileiro
principalmente dentro do pais. Em 1973 comega a também distribuir os filmes brasileiros
juntamente com uma campanha para que as pessoas voltassem a ir as salas de cinema com
o propdsito de prestigiar o cinema nacional. Alguns filmes comecaram a ultrapassar a
marca de trés milhdes de espectadores, Dona Flor e seus dois maridos (1976) € até hoje a
segunda maior bilheteria da histéria do cinema brasileiro com 10,8 milhdes de

espectadores.

Desde os anos 30 o estado se fez presente incentivando a produgdo nacional, porém a
Embrafilme surge para, de acordo com Caldas & Montoro (2006), fortalecer o setor
produtivo e aplicar as leis ja existetntes para que garantisse a posi¢do do mercado para
filmes nacionais. Chegando em 1982, 32% do mercado cinematografico brasileiro ¢é

ocupado por producdes nacionais (Ballerini, 2012, p. 33).

24



Entretanto, com a crise economica que o pais engrentou em 1980, o desgaste
financeiro acabaou afetando a Embrafilmes, “houve tambem a popularizagdo do
videocassete € a maior penetracdo da televisdo nos lares brasileiros, acompanhados do
aumento do prego dos ingressos de cinema, tornando-o um entretenimento cada vez mais
elitizado” (Ballerini, 2012, p. 34). A partir de entdo, a Embrafilme veio em derrocada.
Com a redemocratizacdo do estado e a tentativa de uma reestruturagdo que nao deu certo,
ela ¢ extinta e, junto com ela em 1990, o presidente Fernando Collor “extinguiu a unica lei
de incentivo fiscal a cultura, a Lei Sarney (n. 7.505/86)”, além de todas autarquias,
fundacdes e empresas publicas federais e, com isso, varios orgdos ligados ao cinema e

consequentémente a Embrafilme.

O cinema brasileiro passa a viver, entdo, seus piores anos desde sua criagdo. Sem os
mecanismos de prote¢do, como a cota de tela e recursos para os produtores, houve
uma abertura irrestrita as importagdes, fazendo que o publico do cinema nacional
passassse de quase 35% em 1983 para 10% em 1990 e quase 0% em 1993. [...]
Entretanto, se os anos 1990 foram marcados pela extrema agonia do nosso cinema,
nessa epoca também ocorreu seu retorno com grande folego, gragas ao movimento

que chamamos de Retomada.(Ballerini, 2012, p. 35)

Porém, em 1993 o cendrio comega a mudar novamente com O
reestabelecimento entre a relagdo governo e cinema atraves da promulgagdo da Lei
8401/92, que permitia o apoio de empresas e pessoas fisicas ao cinema em troca de
abatimento nos impostos. Ainda naquele ano, foi implementada a Lei do Audiovisual que
garantia “beneficios fiscais para o capital privado investido”(Caldas & Montoro, 2006, p.
156). Além da mudanga na legislagdo, ¢ langado o Prémio Resgate do Cinema Brasileiro,

que garantia 13 milhdes para a realizagdo de 90 projetos.

Tais mudangas comecam a ser notadas a partir de 1995, quando a Lei do Audiovisual
garante 16 milhdes de reais para as produgdes ultrapassando a Embrafilme, e a quantia
continua em uma crescente at¢ 2002. Em 1995 também ¢ lancado Carlota Joaquina,
Princesa do Brasil, o filme que ¢ tido como marco da Retomada, denominagdo que o
periodo entre 1995 e 2002 fica conhecido, por ser a volta da produgdo cinamatografica

nacional ap6s um periodo nulo para o cinema brasileiro.

As leis de incentivo a producdo audiovisual continuam a todo vapor para o

financiamento dos filmes nacionais, o que para o autor Ballerini (2012) torna a
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preocupacdo com a bilheteria secundaria deixando o cinema brasileiro mais longe da

autossustentabilidade.

A televisdo volta a influenciar nas produgdes brasileiras, um dos grandes marcos ¢ a
criagdo da Globo Filmes ligada a maior rede de televisdo do pais, em 1998, tendo inicio
uma série de producdes com o “padrio Globo” (Ballerini, 2012). A conex@o entre a
televisdo e o cinema gerou uma maior “penetragdo do cinema nacional entre os
espectadores” (Ballerini, 2012, p. 43). Em 2003, 92% do publico dos filmes brasileiros
assistiram filmes coproduzidos pela Globo Filmes, repetindo o valor também em 2004
(Ballerini, 2012). Foi em 2000 que eles perceberam que a parceria televisdo e cinema
poderiam formar uma dupla que tinha muito a ganhar, com o sucesso do filme O auto da
Compadecida (2000) que levou 2,1 milhdes de espectadores ao cinema. “A empresa
sentiu haver na TV um espago para promover seus filmes, que desse modo poderiam
alcangar bilheterias significativas™” (Ballerini, 2012, p. 43). A partir de entdo, a Globo
Filmes se tornou peca chave no cinema brasileiro, tendo participacdo direta e essencial na

maioria das grandes bilheterias do cinema atual, como serd visto mais adiante.

Desde entdo, o publico e as producdes do cinema nacional vem crescendo a cada ano,
como serd explorado mais a frente nesse trabalho, e grande parte do aumento da fatia do
cinema nacional ¢ proveniente das leis que ajudam no financiamento das producdes
cinematograficas, ja que até hoje quase sempre a bilheteria de um filme nacional ndo ¢ o

suficiente para cobrir os gastos de produgao dos filmes.

Assim, 2002 ¢ o ultimo ano considerado do ciclo da retomada, com o lancamento do
filme Cidade de Deus e as novas tecnologias que entravam no mercado permitindo uma

inovac¢ao nas produgdes de filmes brasileiros.

3.2 O CINEMA BRASILEIRO POS-RETOMADA DE 2002 ATE HOJE

A Poés-retomada, ou cinema contémporaneo, assim definida pelo autor Ballerini (2012)
por “falta de outra nomenclatura”, ¢ heterogéneo pois ainda de acordo com o autor ¢ uma
mistura de filmes “autorais, estudantis, experimentais e produgdes voltadas para a

industria do entretenimento”.
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Esse periodo tém o entretenimento como guia. Muitas das produgdes sdo voltadas para
o publico e ja tém uma maior preocupacao com a aceitagcdo do publico para garantir que o
filme venha a ter lucro. O cinema comercial comeca a reascender, mas dessa vez pautado
em produg¢des cada vez mais elaboradas, como ¢ o caso de Tropa de Elite 2 (2010), maior

bilheteria brasileira de todos os t€émpos.

E nesse cenario que desponta o papel do produtor no cenério brasileiro de cinema.
Principalmente a figura de um produtor executivo, que ¢ responsavel por tornar o filme
financeiramente possivel através de uma das maneiras de se conseguir dinheiro para uma
produc¢do no Brasil, que serdo citadas mais adiante nesse trabalho. Com isso, investir em
produgdes cada vez melhores e modos de divulgar e distribui¢do cada vez mais eficientes
¢ essencial para que se leve cada vez mais pessoas ao cinema interessadas em assistir a

uma produgao nacional.

De acordo com Ballerini (2012), os produtores brasileiros atuais-afirmam que nada
mais natural buscar sempre o maior publico pois fazer um filme ndo ¢ uma tarefa facil e
nem barata. Comeca a entrar em cena a importancia do entendimento do seu publico-alvo
antes do inicio das filmagens, mesmo que a produgdo seja de menor porte ndo ha sentido
em fazer um filme “para si proprio” de acordo com o autor. “Se vocé fez um filme e trés
pessoas o viram, vocé fez um filme, ndo fez cinema. Cinema ¢ para massas mesmo que a
massa seja especifica, direcionada” ¢ o que afirma Alberto Flaksman (apud Ballerini,

2012, p.56).

Porém, ainda hd uma critica muito forte da comparacdo entre o cinema autoral x
cinema de resultados, existindo um preconceito com producdes voltadas unica e
exclusivamente para o entretenimento do publico, como afirmado pelo autor Ballerini
(2012). De acordo com Walkiria Barbosa, diretora da Total Entertainment, “E o mesmo
preconceito que se tém com a novela, sendo que t€émos a melhor novela do mundo. O
ideal seria que todos pensassem em fazer filmes para diferentes camadas de publico”
(apud Ballerini, 2012, p.57). Trazendo outro ponto de vista, o produtor Flavio Tambelli
acredita que a discussdo atualmente esta muito voltada ao “cinema de resultados” e pouco
voltada as mudangas de linguagem, para o cinema em seu cerne, havendo uma baixa

representatividade dos cineastas veteranos—(Tambelli, apud Ballerini, 2012, p. 56).

A valorizagdo do produtor ndo exclui o cinema autoral, e a divisdo entre cinema

autoral x cinema de resultados ndo deveria ser excludente, muito pelo contrario. Com o

27



fortalecimento de um cinema comercial ou de resultados, o cinema autoral ganha seu
espaco e seu publico ja que a qualidade das produ¢des em geral aumenta mudando a
relacdo entre o espectador e o cinema, fazendo com que ele se abra para as mais diferentes

formas do cinema brasileiro:

[...] O cinema comercial enquanto tal € aquele praticado por uma industria cultural de
fato, a qual na verdade, em grande parte, recicla dados culturais. Estes sdo em grande
parte populares no sentido de um circuito popular de consumo. Se existe um outro
cinema, alternativo a este, eles diferem apenas na fatura estética e ndo na postura

ideologica. (Heffner, 2001 apud Caldas & Montoro, 2006, p. 87)

Ainda de acordo com Caldas & Montoro, (2006), essa nova “linguagem e identidade
audiovisual no Brasil contémporaneo” alvo da dicotomia que impuseram sobre ela, ¢ também
complexa pois visa entender e analisar culturas locais e mundiais apontando suas contradi¢des
e buscando novas perspectivas. Outra forte caracteristica do cinema contémporaneo ¢ a
entrada da tecnologia e da era digital, que faz com que o cinema se torne mais experimental
quanto a técnica e estética e torna a producdo mais barata, o que o leva a uma “disputa menos
desigual com o cinema hegemodnico dos Estados Unidos” como afirma o autor Ballerini

(2012):

O movimento destas novas tendéncias do cinema brasileiro contémporaneo,
como cinema do seu témpo, incorporou elementos da linguagem da
televisdo, da publicidade, do videoclipe. Como imagem audiovisual, desde
que iniciou apresenta carater hibrido, respondendo as transformagdes
tecnologicas que perpassam o setor. O equipamento disponivel, os métodos
de trabalho, as inovagdes, em curto espago de témpo, submetém a
cinematografia tanto as normas quanto a experimentagdo técnica e

estética.(Caldas & Montoro, 2006, p. 164)

O acesso a tecnologia torna as produgdes mais acessiveis para sua producdo, mas,
além disso, ela traz ao cinema uma maior dinamicidade imagética e profissional. Os
profissionais atuais ndo trabalham apenas com o cinema, normalmente transitam entre o
mercado publicitario e o cinematografico o que traz uma série de novos elementos aos filmes.
Porém, vérias vezes o processo que a imagem passa para chegar as telas acaba sendo
padronizado, passando por uma “redundancia da inovagao tecnologica, por vezes estagnando
num lugar-comum visual” (Caldas & Montoro, 2006, p. 165).

Atualmente a Globo Filmes, criada em 1998, domina o mercado cinematografico
brasileiro, sendo como produtora do filme ou auxiliando na divulgacdo do mesmo.
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Preferencialmente, a Globo Filmes; estd presente desde a concepcdo do filme, roteiro,
produgdo, até sua divulgacdo, porém nao ¢ o que sempre ocorre: muitos filmes ja chegam
prontos apenas necessitando de ajuda com o fim do processo que ¢ a divulgagdo. A
divulgacdo feita pela Globo Filmes consiste em inserir o filme na programag¢do da emissora da
Globo e ajudar na distribui¢do e divulgacdo do filme fazendo uso da vantagem de estar
presente em diversas midias, e ¢ esse o dado mais importante. Quase todas as obras que
tiveram algum sucesso na bilheteria desde 2002, tiveram algum contato com a Globo Filmes,
seja apenas no final ou em todo o processo, o que ¢ um dado muito relevante ja que
atualmente praticamente todo o cinema nacional fica a mercé da Globo. O primeiro filme
atual a aparecer na lista de maiores bilheterias do cinema nacional que ndo teve o “apoio” da
produtora ¢ o filme épico e religioso “Irmaos de fé¢”, langado em 2004 e com um publico

aproximado de 960 mil pessoas, ocupando a 238 posic¢ao.

3.3 FINANCIAMENTO: DE ONDE VEM O DINHEIRO PARA AS PRODUCOES
BRASIEIRAS?

O financiamento do cinema brasileiro atual consiste em maior parte na captagdo de
recursos juntamente ao governo federal com as leis de incentivo ao cinema brasileiro. Sdo trés
leis que apoiam indiretamente os projetos audiovisuais, sdo elas a Lei 8.313/91 (Lei Rouanet),

a Lei 8.685/93 (Lei do Audiovisual) e a Medida Provisoéria 2.228-1/01. Especificadas abaixo:

Lei Rouanet - Lei 8.313/01: “Restabelece principios da Lei n°® 7.505, de 2 de julho de
1986, institui o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac) e da outras providéncias:”

(Presidéncia da Republica Casa Civil Subchefia para Assuntos Juridicos, 1993).

A lei Rouanet ¢ uma lei que incentiva a cultura direcionando verbas para projetos
culturais, ndo sendo especifica a produtos audiovisuais, podendo ser usada em outros produtos
culturais como: espetaculos de teatro, shows, dentre outros. Atuando como beneficio ou

doagao.

Lei do Audiovisual - Lei 8.685/93: Cria mecanismos de fomento a atividade

audiovisual e da outras providéncias:

Art. 1° Até o exercicio fiscal de 2016, inclusive, os contribuintes poderdo deduzir do
imposto de renda devido as quantias referentes a investimentos feitos na produgao de

obras audiovisuais cinematograficas brasileiras de produgdo independente, mediante a
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aquisi¢@o de quotas representativas de direitos de comercializagdo sobre as referidas
obras, desde que esses investimentos sejam realizados no mercado de capitais, em
ativos previstos em lei e autorizados pela Comissdo de Valores Mobiliarios - CVM, e
os projetos de producdo tenham sido previamente aprovados pela Agéncia Nacional
do Cinema - ANCINE. (Redagdo dada pela Lei n® 12.375, de 2010) (Presidéncia da
Republica Casa Civil Subchefia para Assuntos Juridicos, 1993)

A lei do Audiovisual, além de atuar como fomentador a atividade audiovisual,
funciona como um investimento para quem esta contribuindo, ja que a empresa pode doar 3%
do imposto de renda, no chamado Lucro Real, e o governo abate esse valor do imposto de
renda. Entdo, o colaborador ndo tém nenhum custo direto com o filme, mas também nenhum
lucro direto com ele, ja que o produtor do filme ndo precisa “devolver” nenhum dinheiro ao
doador, porém ¢ de comum acordo que a empresa sera divulgada nos materiais do filme e
creditada no proprio filme. A maioria das empresas que fazem uso deste artigo sdo grandes
empresas estatais ou privadas. No artigo 1° da lei 8.685/93 o projeto deve ser aprovado
também pela Comissdo de Valores Mobiliarios, enquanto no artigo 1-A essa aprovagdo ndo ¢

necessaria;

Art. 1°-A. Até o ano-calendario de 2016, inclusive, os contribuintes poderdo deduzir
do imposto de renda devido as quantias referentes ao patrocinio a producéo de obras
cinematograficas brasileiras de produ¢do independente, cujos projetos tenham sido
previamente aprovados pela Ancine, do imposto de renda devido apurado: (Incluido
pela Lei n° 11.437, de 2006). (Presidéncia da Republica Casa Civil Subchefia para
Assuntos Juridicos, 1993)

O maximo permitido na captagdo dessa lei ¢ de R$ 4 milhdes de reais, podendo sair

dos dois artigos da lei, porém ndo podendo ultrapassar o valor maximo.

A medida provisoria 2.228-1/01 autoriza a criagdo de uma outra importante fonte de
financiamento do cinema brasileiro o FUNCINES — Fundos de Financiamento da Industria

Cinematografica Nacional:

Estabelece principios gerais da Politica Nacional do Cinema, cria o Conselho
Superior do Cinema e a Agéncia Nacional do Cinema - ANCINE, institui o Programa
de Apoio ao Desenvolvimento do Cinema Nacional - PRODECINE, autoriza a
criagdo de Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional -
FUNCINES, altera a legislagdo sobre a Contribuicdo para o Desenvolvimento da

Industria Cinematografica Nacional e da outras providéncias.
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O dinheiro investido através do FUNCINES ¢ 100% recuperavel pelo fundo se o filme
tiver feito renda suficiente para cobrir os gastos, além disso a pessoa que investiu o dinheiro
pode ter uma pequena participagdo na bilheteria do filme. Essa medida pode render até R$ 7

milhdes para o projeto.

Além das medidas do governo federal, alguns estados tém suas proprias leis de
incentivo, diminuindo taxas a nivel estadual ou municipal de impostos dos investidores em

cinema.

Entretanto, existém outros modos de captagdo que caminham a passos pequenos. De
acordo com a entrevista feita com a produtora brasiliense Adriana Mota, o produtor
audiovisual brasileiro acaba se “encostando” muito nas leis de incentivo fiscal, ndo buscando
outros modos de financiar seu filme e contribuir para que a industria do cinema nacional
caminhe com suas proprias pernas. Apesar das criticas ao modelo de financiamento, este ¢ de
longe o predominante na producdo cinematografica brasileira atual. Ainda assim, alguns
outros modos de captagdo de recursos deveriam ser mais ¢ melhor utilizados na industria
audiovisual brasileira, por exemplo, o financiamento coletivo que visa captar dinheiro através
de uma economia colaborativa arrecadando pequenas quantias de um grande numero de
pessoas, vem ganhando for¢a dentro do mercado audiovisual. Adriana afirma que se o projeto
for bem estruturado, interessante e bem divulgado ao publico pode conseguir arrecadar o

valor necessario em um témpo recorde.

Para ela, a divulgagdo deve ser pensada antes do produto final, no caso o filme, ser
langcado para que seja criada uma demanda, e ¢ exatamente isso que ndo ocorre no cinema
brasileiro atual, o filme acaba sendo divulgado com uma antecedéncia muito pequena em
relacdo ao seu lancamento, e a bilheteria muitas vezes fica bem aquém da producdo. O que ¢
reforcado pelo autor Epstein (2012) ao mostrar a realidade de financiamento americana, e
expor que em estudios consolidados americanos eles trabalham com a criagdo de audiéncia
antes mesmo do filme comecar a ser produzido, para garantir o retorno do investimento nas

bilheterias.

O autor Ballerini (2012), reafirma o que a produtora Adriana Mota expos durante a
entrevista, que atualmente o financiamento se baseia muito no dinheiro vindo de verbas
governamentais, e isso deveria ser revisto para que a industria brasileira seja autossustentavel
ou caminhe para esse futuro. Nao querendo dizer que as verbas governamentais devam deixar

de existir, porque até industrias como Hollywood ainda fazem seu uso, mas que ela seja usada
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concomitantémente a outros tipos de verbas, fazendo possivel uma melhor divulgagdo do
filme ou que elas ndo sejam necessarias para praticamente toda e qualquer producdo

cinematografica, que ¢ como ocorre atualmente.

~ .. .4 .
Como uma das solugdes, o autor Ballerini (2012) traz o merchandising’, que ainda de

acordo com o autor, ¢ um dos sustentdculos de industrias como Hollywood e Bollywood.

Porém expde que ¢ uma ferramenta que ainda ndo ¢ usada corretamente nas producdes

brasileiras:

Devido a falta de pratica, o uso de recursos provenientes de merchandising pelo
cinema brasileiro muitas vezes origina cenas constrangedoras, com a marca sendo
exposta de maneira tdo grosseira a ponto de causar desconforto no espectador e,
conseqiientémente, gerar uma rejeicdo a esse tipo de interferéncia publicitiria no

cinema. (Ballerini, 2012)

Porém, como serd visto mais adiante nesse trabalho, ja existém alguns estudos que
mostram que o product placement, chamado de merchandising pelo autor, pode ser
corretamente utilizado e resulta em uma relagdo de beneficio para a marca e para o filme.
Ainda de acordo com o autor Ballerini (2012), a captacdo de recursos através do product
placement ndo exige grande burocracia nem intermediacdo de 6rgdos publicos, e ¢ uma forma
eficaz de apresentacdo de produtos para um publico crescente, além da relagdo produto x
filme muitas vezes ndo se limitar somente as telas, e foi visto anteriormente nesse trabalho
que os consumidores estdo fugindo cada vez mais dos modos de publicidade tradicionais e

buscando novas experiéncias com os produtos ou marcas.
3.4 O MERCADO CINEMATOGRAFICO BRASILEIRO DE 2002 A 2014

O periodo da pesquisa deste trabalho abrange os ultimos 12 anos de producdo
cinematografica brasileira, os dados disponiveis giram em torno de dois principais eixos, 0
publico que foi aos cinemas e o niimero de produgdes neste espago de t€émpo. O principal
foco deste topico ¢ compreender qual a parcela do mercado cinematografico brasileiro ¢
suprido por produgdes nacionais e quanto estas representam na venda total de ingressos.
Além disso, expor a opinido de diretores e produtores ligados ao cinema nacional e suas

perspectivas para o futuro das produgdes brasileiras.

* Tratado nesse trabalho com a nomenclatura de product placement.
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Cabe ressaltar que todos os numeros se referem ao cinema, filmes langados apenas em
DVD ou diretamente para televisdo ou em outras midias ndo entram nesses nimeros,
devido a dificuldade de reunir tais dados e foge ao interesse dessa pesquisa que ¢ entender

o funcionamento, especificamente, da indistria cinematografica brasileira.

3.4.1 PARTICIPACAO DE MERCADO DO CINEMA BRASILEIRO

J4

Para a realizagdo desse trabalho o mercado em evidéncia ¢ o cinematografico,
considerando os niimeros de producdes nacionais e internacionais durante o periodo de témpo
delimitado, e a participagdo desses dois mercados nas produgdes exibidas nas telas do cinema
brasileiro.

Além da participacdo no numero de producdes, sera observado também a bilheteria
dos filmes e a parcela que elas tém do publico total, questdes como a proporcao de producdes
x bilheteria serdo levantadas para que haja uma no¢do de como anda o mercado
cinematografico brasileiro em termo de conversdo de produgdes para publicos, ja que ¢ de
interesse do mercado brasileiro que ndo somente o nimero de produgdes brasileiras aumente,

mas também o publico interessado em assistir aos filmes.

GRAFICO 1 — Porcentagem de niimero de producgdes nacionais X internacionais nos

ultimos 12 anos.

Langamentos Brasileiros

B Langamentos Estrangeiros

Fonte: Relatério ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

No primeiro grafico fica bem clara a vantagem numérica de filmes estrangeiros em
comparagdo aos lancamentos brasileiros, a maioria dos filmes representados no grafico

acima em langamentos estrangeiros vem da industria norte americana, Hollywood. Apesar
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do numero ser geral dos doze anos, a porcentagem ¢ bem constante ao longo dos anos

como pode ser visto no proximo grafico.

GRAFICO 2 — Comparagio entre o numero de produgdes nacionais e internacionais entre
2002 ¢ 2014
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Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

Nos ultimos doze anos foram langados 4.040 filmes nas salas de cinema brasileiras,
dentre esse nimero apenas 966 foram langamentos nacionais, ndo alcangando nem % do
numero de filmes lancados durante o periodo. No ano com melhor desempenho para o
nimero de produgdes brasileiras, 2013, os 129 filmes lancados pela industria nacional
representaram aproximadamente 32,5% do mercado naquele ano, enquanto o0s
internacionais ficaram com aproximadamente 67,5% do mercado, mais que o dobro do

que filmes nacionais.

A evolugdo dos numeros durante os anos mostra que o numero de produ¢des vem em

uma crescente desde 2002, tendo apenas uma pequena queda entre 2013 e 2014.
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GRAFICO 3 — Evolugio do namero de produgdes nacionais entre 2002 ¢ 2014
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Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

Em uma comparagdo entre o nimero de producdes de 2002 e de 2014 o crescimento ¢é
de aproximadamente 293%, o que comparado ao crescimento das produ¢des estrangeiras
langadas no Brasil dentro do mesmo periodo, que foi de 63%, ¢ um numero bastante
representativo. Porém, apesar do numero de produgdes ter um crescimento exponencial, o
crescimento da porcentagem do nimero de ingressos vendidos caminha a um passo bem
mais lento com um crescimento de 161%, a porcentagem dessa segunda variavel,
bilheteria, deveria acompanhar a porcentagem de crescimento das producdes. O que
mostra que apesar da quantidade de produgdes nacionais terem quase triplicado a ida dos
brasileiros as salas de cinemas para assistirem esses filmes ndo chegou nem a duplicar,
mostrando um déficit na conversdo do numero de produgdes para publico nas salas de
cinema. Enquanto no caso dos filmes estrangeiros, a bilheteria acompanha exatamente o
crescimento do numero de filmes lancados, crescendo também 63%, ou seja, o nlimero de
filmes aumenta na mesma medida que o interesse do publico brasileiro de assisti-los.
Mesmo assim, comparando o melhor ano para o cinema brasileiro, 2013, tanto em nlimero
de produgdes quanto em nimero de bilheteria (foram 129 produgdes e quase 28 milhdes
de ingressos vendidos) a taxa do numero de produgdes ainda foi mais que 50% mais alta

que a taxa do crescimento na venda de ingressos.

Comparando o nimero de ingressos vendidos, a bilheteria internacional fica com uma
fatia de 86% nos 12 anos, enquanto o nimero de ingressos de filmes brasileiros chega a
apenas 14%, comparado ao niimero de producdes lancadas no mercado brasileiro, os
filmes nacionais ja alcancam 24% da producao total do periodo como visto no grafico 1.
Do total de mais de um bilhdo e meio de ingressos vendidos (1.509.431.572) ao longo

desse periodo os filmes brasileiros chegaram a apenas duzentos e sete milhdes
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(207.525.438) enquanto os filmes internacionais foram responsaveis por mais de um

bilhdo e trezentos (1.301.903.134) do total de ingressos.

GRAFICO 4 - Comparacgio da bilheteria das produgdes nacionais ¢ das producdes

internacionais entre 2002 e 2014
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Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

GRAFICO 5 - Porcentagem de nimero de ingressos vendidos nacionais X internacionais nos

ultimos 12 anos.
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Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

Essa divergéncia no crescimento niumero de produgdes x bilheteria, pode ter varias
explicagdes, no entanto, duas delas valem ser ressaltadas. De acordo com o autor
Ballerini (2012) podem ter dois principais motivos que fogem a “desculpa” de produgdes

inferiores, que sdo: a distribui¢do dos filmes brasileiros em meses de bilheteria mais fraca
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ou simultinea a grandes blockbusters que roubam a aten¢do das producdes nacionais.
Ainda a respeito dos motivos de uma bilheteria nacional fraca, de acordo com Paulo
Sérgio Almeida diretor do portal especializado no mercado cinematografico Filme B, ha
uma ma divulgacdo das produ¢des nacionais, falta chegar ao publico que elas estdo nas

salas de cinema:

Produtores e cineastas acham que marketing é palavrdo. Acreditam que apenas com a
qualidade de seus filmes podem enfrentar a mais poderosa industria do mundo. Se o
exibidor e o publico nem ficam sabendo que o filme existe, de nada adiantam medidas
regulatorias como restrigio de espago para a produgdo estrangeira. E como enxugar

gelo. (Almeida, 2015 apud Perrone, 2015)

Devido a ma conversdo de produgdes em publico, a porcentagem de ingressos para
filmes nacionais em comparacao ao total ¢ bem aquém do ideal. 2003 foi o melhor ano
para o cinema nacional em termos de participacdo de filmes brasileiros na bilheteria,

vendendo 21,4% do total de ingressos vendidos naquele ano.

GRAFICO 6 — Evolugéo da participagdo de filmes brasileiros nos ingressos entre 2002 e
2014
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Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias - 2002 a 2014

A evolugdo da participagdo de filmes brasileiros nos ingressos foi o unico critério que
o cinema nacional ndo cresceu. O valor varia durante os anos sendo seu melhor ano 2003

com 21,4% e seu piores em 2002 e 2008 com 8,0% e 9,9% respectivamente.
3.4.2 AS MAIORES BILHETERIAS DE 2002 A 2014

Os numeros da bilheteria do cinema nacional vém em geral em uma crescente desde

2002, mas quais foram os filmes brasileiros que mais levaram o publico aos cinemas?
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Quais géneros mais tém agradado ao publico? A tabela abaixo mostra resultados e

caracteristicas das dez maiores produgdes do periodo estudado.

TABELA 1 — As 10 maiores bilheterias do cinema brasileiro entre 2002 e 2014

Titulo Diretor Género(s) Estréia Publico

1. Tropa de Elite 2 José Acao/Policial/ Out. 2010 | 11.146.723
Padilha Drama/Suspense

2. Se eu Fosse Voce 2 Daniel Comédia Jan. 2009 | 6.112.851
Filho

3. Dois Filhos de Breno Drama Ago. 2005 | 5.319.677

Francisco: a Historia de | Silveira

Zezé Di Camargo &

Luciano

4. De Pernas pro Ar 2 Roberto Comédia Dez. 2012 | 4.846.273
Santucci

5. Carandiru Hector Drama Abr. 2003 | 4.693.853
Babenco

6. Minha Mae ¢ uma | André Comédia Jun. 2013 | 4.600.145

Peca Pellenz

7. Nosso Lar Wagner de | Drama/Fantasia | Set. 2010 | 4.060.304
Assis

8. Até que a Sorte nos | Roberto Comédia Dez. 2013 | 3.978.191

Separe 2 Santucci

9. Se eu Fosse Vocé Daniel Comédia Jan. 2006 | 3.644.956
Filho

10. De Pernas pro Ar Roberto Comédia Dez. 2010 | 3.506.552
Santucci

Fonte: Autor da pesquisa com base em relatorio ANCINE e website Adorocinema

Observando a tabela, dentre os dez filmes, seis sdo de comédia, ou seja, 60% dos
filmes do periodo que estdo na lista dos dez filmes com maior bilheteria sdo de comédia,
em segundo lugar fica o género Drama com trés filmes majoritariamente do género, e

outros géneros t€ém apenas um representante: o filme Tropa de Elite 2, que se enquadra
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mais como Agao/ Policial. De acordo com o autor Ballerini (2012), e baseado nos dados

acima mostrados, para atrair o espectador brasileiro aos cinemas “rir ¢ o melhor remédio”:

Esse fendmeno, portanto, leva-nos a concluir que, para que o cinema do Brasil
consiga atingir o status de industria autossustentavel ainda neste século 21, o caminho
a ser trilhado necessariamente comegcara pela comédia, género que costuma ser
ignorado nas premiagdes promovidas pelos grandes festivais no mundo todo, além de
ndo ser bem-visto pela critica, mas que angariou milhdes de espectadores ao longo da

histéria do cinema nacional. (Ballerini, 2012, p. 210)

Outro dado importante a se observar ¢ que dos dez filmes da lista, seis sdo parte de
uma franquia ou sequéncia, como ¢ o caso de Tropa de Elite 2, o primeiro filme ndo esta
na lista e caso fosse classificado sua posi¢do no ranking dos filmes brasileiros mais
assistidos do periodo seria vigésima terceira. O que leva a conclusdo que € seguro investir
em sequéncias para filmes que deram certo, pois baseado nos dados a tendéncia ¢ da
bilheteria do segundo filme superar a do primeiro. Inclusive o fato de o filme ser uma
sequéncia, em Hollywood, de acordo com Epstein (2012) ja faz com que o filme tenha
“sinal verde” do estudio porque se encaixa entre os quatro tipos de filmes com grande
abertura ao publico, sequéncias sdo sempre vistas com bons olhos pelos produtores

executivos.

Apesar de 2010 ser o ano com mais filmes dentro da lista dos 10 filmes mais
assistidos (3 ao todo, nas posi¢des 1,7 e 10) ndo ¢ o melhor ano em termos gerais de
bilheteria perdendo por uma diferenca de mais de dois milhdes para o ano de 2013, que
apesar de ter apenas dois filmes na tabela, na posi¢do 6 e 8, teve varios langamentos com
mais de um milhdo de ingressos vendidos o que contribuiu para que fosse o melhor ano

em vendas de ingressos para filmes brasileiros durante o periodo estudado.
3.4.32015 O QUE SABEMOS ATE AGORA?

A Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) ja lancou o relatorio com os resultados do
primeiro semestre de 2015, enquanto a venda de ingressos continua em uma crescente,
com mais de 90,4 milhdes de espectadores no primeiro semestre, 12 % a mais se
comparado com o ano de 2014, o cendario das produ¢des nacionais ndo esta tdo favoravel.
Os filmes nacionais tiveram uma queda de 35,7% em relacdo ao publico do primeiro

semestre do ano passado, atraindo 7,4 milhdes de pessoas ao cinema, o que corresponde a
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aproximadamente 8% do publico que foi aos cinemas no primeiro semestre (Alvarenga &

Ortega, 2015).

Dos 90,4 milhdes quase 20 milhdes vieram do publico de dois filmes, os blockbusters
americanos “Vingadores: A Era de Ultron” e “Velozes e Furiosos 7” o que corresponde a

24% da bilheteria de filmes estrangeiros do primeiro semestre.

Foram 50 titulos brasileiros langados no periodo contra 57 langados em 2014, desses
titulos apenas 6 tiveram mais que 100 mil espectadores. O grande destaque brasileiro do
primeiro semestre foi a comedia “Loucas pra Casar” que atraiu 3,7 milhdes de
espectadores as salas de cinema, o correspondente a 50,6% do publico do semestre

(Alvarenga & Ortega, 2015).

Além do publico crescente, o primeiro semestre de 2015 trouxe boas noticias para o
mercado do cinema brasileiro: foram abertos 25 novos complexos cinematograficos no
Brasil, o que corresponde a 123 novas salas além de 24 salas que foram reabertas,

totalizando em 2.957 mil salas no Brasil (Alvarenga & Ortega, 2015).

40



4 PRODUCT PLACEMENT

Uma das ferramentas estratégicas de marketing que fazem parte do guarda-chuva do

advertainment ¢ o product placement (Santa Helena & Pinheiro, 2013, p. 126) que como

definida por Lehu (2007) é:

A expressdo product placement, ou brand placement descreve essencialmente a
colocacdo, ou mais precisamente, a integragdo de um produto ou a marca em um
filme ou série de televisdes. Entretanto, também ¢ possivel encontrar insergdes

comerciais em outros veiculos culturais, tais como, musicas e novelas (Lehu, 2007, p.

1))

Alguns outros autores como Gupta e Lord (1998) e D’Astous e Chartier (2000),
acrescentam a defini¢do do product placement o elemento estratégico e promocional. Além da
inclusdo do elemento estratégico, a definicdo de D’Astous e Chartier (2000), dialoga

diretamente com o product placement no dmbito cinematografico:

D’Astous & Chartier definem o product placement como uma colocagéo
deliberada e estratégica de produtos, marcas ou servigos em seqiiéncias
cinematograficas com intengdo promocional. Produtos e/ ou marcas sdo integrados e
passam a fazer parte da narrativa audiovisual, podendo influenciar a percepcdo
através da presenga nos planos cinematograficos e no enredo da historia.

(D’ASTOUS & CHARTIER, 2000 apud DELARISSA, 2013, p.27).

O product placement ¢ uma técnica antiga utilizada no cinema (Lehu, 2007, p. 1) mas
no Brasil seu conceito ainda se cruza e embaralha-se diversas vezes com a palavra
merchandising, entdo ¢ importante clarificar a diferenca entre ambas as estratégias. De acordo
com o autor Raupp (2009, apud Delarissa, 2013), o merchandising diferencia-se do product

placement no modo em que ele se insere na narrativa e pelo seu objetivo:

Segundo o autor, merchandising pode ser utilizado na televisdo, no radio e no cinema.
Para ele o importante para caracterizar merchandising em meios de comunicagdo € a
venda de um produto ou servigo — ou seja, a sua apresentagdo — dentro da linha de
programagdo, como por exemplo a apresentagdo de um produto ou servigo dentro de
uma novela ou de um show. Assim, pode-se perceber que o termo merchandising,
assim como as outras técnicas vistas anteriormente ja sio amplamente utilizadas e
muitas vezes sdo interpretadas como sinénimos. A linguagem técnica se mistura com
a popular, causando enganos e confusdes no que se diz respeito a essas novas formas

de publicidade. Existe uma técnica que aqui no Brasil ¢ interpretada como
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merchandising, quando na verdade ndo é. Seu nome ¢ product placement. (RAUPP,

2009 apud DELARISSA, 2013, p.26).

No merchandising a interrupcdo ¢ clara e o seu formato ¢ de um antincio publicitario
convencional, havendo uma interrupcdo na narrativa para que o produto seja anunciado.
Entretanto, o product placement tém uma presenga mais sutil (Pinheiro & Santa Helena, 2013,
p. 114). Um exemplo claro de merchandising ¢ o que acontece durante os programas de
auditorio onde o apresentador tém um espago reservado para anunciar algum produto e ele
interage diretamente com o publico e com os telespectadores mostrando os beneficios do

produto e deixando claro que aquela inser¢do ¢ publicitaria e tém cunho comercial.

Em contrapartida, de acordo com Lehu (2007), os principios da inser¢do do product
placement se apoiam no fato de que essa “inser¢do publicitdria” ndo oficial sai das telas
tradicionais, normalmente reservadas a ela, para conversar com uma audiéncia em um
contexto totalmente diferente dos meios usados pela publicidade tradicional. No caso, sem

que o telespectador saiba claramente que ha um antincio publicitario acontecendo.

Para Lehu (2007), o product placement é na sua forma mais bésica a inser¢do de um
produto ou marca na tela, no entanto na sua forma mais efetiva ¢ tdo integrado com a historia

que sua presenga parece logica e indispensavel.

O funcionamento do product placement ¢ diferente. Os produtos, marcas e servigos
existentes, com os quais convivemos ou podemos conviver cotidianamente, seja por
consumi-los, seja por vé-los nas ruas, nas lojas e em comerciais, sdo entremeados no
contexto da ficcdo. Novamente ocorre um duplo contdgio: por um lado, a fic¢do
ganha em verossimilhanga ao apresentar objetos do cotidiano, por outro lado, os
objetos ganham ndo so a exposi¢do, mas também — ¢é o que o marketing espera —,
sdo inundados pela aura de emogdo, romance, aventura, heroismo, ou seja qual for a
tonalidade de experiéncia e sentimento oferecidos pela narrativa. A diferenga
principal estd em que é o personagem, € ndo o ator, quem interage com aqueles

objetos, e toda essa interag¢do se da no ambito da ficgdo. (Burrows, 2008, P. 45)

Essa ¢ a troca que deve ocorrer entre o product placement e o filme, ¢ essa relagdo que
se espera entre o marketing das empresas e os produtores e diretores de cinema, de acordo
com uma pesquisa feita pela a Associagdo Americana de Anunciantes (ANA). De acordo com
a pesquisa os principais motivos pelos quais 55% das empresas dos Estados Unidos sdo

interessadas em incluir o placement como ferramenta de marketing sdo:
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1. Estabelece uma conexdo emocional forte com os consumidores
Fortalece o alinhamento das marcas com contetdos relevantes.

Gera uma afinidade maior com os atributos da marca.

Eall

Excelente para posicionar e reforcar conceitos.

(ANA-Association of National Advertisers apud Pinheiro & Santa Helena, 2013 P.128
-129)

Uma pesquisa similar foi realizada com os produtores e diretores de cinema norte
americanos questionando por que eles considerariam inserir um produto ou marca nos seus

filmes. Os principais motivos foram:

1. Os personagens precisam se vestir, comer, ter carro e falar no celular.
As marcas ajudam a definir os perfis do personagem.

As marcas ajudam a divulgar o filme (aumentando o buzz e a bilheteria).

Eall

Obviamente, as marcas ajudam a pagar as contas (cada vez maiores)

(ANA-Association of National Advertisers apud Pinheiro & Santa Helena, 2013,
P.129)

Tais razdes fazem com que o product placement seja uma ferramenta estratégica de
marketing cada vez mais consolidada e crescente. De acordo com Santa Helena (2013), em
alguns setores como o automobilistico e de tecnologia a luta pelo espaco para inser¢do de um

product placement j& é tdo competitiva quanto no mercado publicitério tradicional.

Sobre o cenério brasileiro, Santa Helena (2013), visualiza uma expectativa de

crescimento que acompanha o cinema nacional.

Isso quer dizer que teremos um cenario com crescentes oportunidades de parceria
entre anunciantes e produtores culturais. A nossa preocupa¢do maior ¢ que ambas as
partes precisam se esforcar para dominar mais a ferramenta para que ela seja utilizada

com inteligéncia e bom senso (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 128).

Como enfatizado pelo autor, a inser¢do sé ¢ efetiva quando bem integrada para que o
espectador ndo sinta seu momento de lazer invadido. Apesar da necessidade de
amadurecimento do uso da ferramenta no cinema brasileiro ja desponta como uma

possibilidade atrativa para as marcas irem além da publicidade tradicional e buscar a ateng¢ao
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de um consumidor cada vez mais disperso. Além ser uma alternativa para os diretores e

produtores captarem mais recursos para a produgdo de seus filmes.

Em entrevista com Frank Zazza, cordenador executivo da iTVX agéncia ele explica

que:

“Hoje o product placement ¢ uma fonte complementar para a marca se tornar
conhecida. Sozinho, o product placement, ndo langa uma marca entretanto como parte
da publicidade e do marketing de uma marca pode ser um catalisador para gerar

grandes impressdes.” (entrevista ZAZZA agéncia iTVX apud Lehu, 2007, P.8)

Em um primeiro momento, o product placement pode parecer uma ferramenta simples
de ser utilizada, porém para sua efetividade a inser¢do deve ser estrategicamente definida e

analisada para que ela se integre a trama e faga sentido no contexto do filme.

4.1 PRODUCT PLACEMENT NO CINEMA

A inser¢do de produtos ou marcas no conteudo de entretenimento aparece nas telas
pela primeira vez com o cinema em 1896, e logo de cara encontra nele o ambiente propicio
para sua disseminagdo. O cinema traz o ludico, associa marcas a celebridades mas mais que
isso a personagens iconicos que jamais poderiam existir fora da sala escura. Dentre as midias
em que a inser¢do pode acontecer o cinema ¢ a mais envolvente. Ao entrar em uma sala de
exibi¢do as pessoas se desligam do mundo exterior € emergem na grande tela, mas o cinema
hoje vai muito além. Atualmente a sua estética perpassa as salas de exibi¢do e comega a fazer

parte da vida das pessoas,

O cinema tornou-se um circulo cujo centro esta em toda parte e a circunferéncia em
nenhuma. Quanto mais o cinema sofre a concorréncia ou ¢ suplantado pela Tela da
TV, pelos videogames, pelos espetaculos esportivos, tanto mais sua estética fagocita,
devora pedagos inteiros da cultura teladnica. Nos espetaculos, no esporte, na televiséo,
um pouco em toda parte atua agora o espirito do cinema, o culto do visual e dos seres

celebroides elevado ao espetaculo (Lipovetsky & Serroy, 2009, pp. 25-26).

O cinema pode inserir um produto e divulgd-lo como qualquer outra tela, mas pode

também mistificar o produto e atribui-lo um valor muito superior ao real. Assim foi o caso da
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relacdo entre a De Beers, industria de diamantes e o cinema que iniciou o contato entre a

publicidade e o cinema em prol da promocdo da venda de um produto ou idéia.

Até o fim dos anos 30 a venda de diamantes ndo conseguia ser emplacada no mercado
americano, entdo o presidente da De Beers contratou uma agéncia de publicidade com o
intuito de alavancar as vendas do seu produto. Foi entdo que a agéncia N.W Ayer, teve a ideia
de atribuir aos diamantes caracteristicas romanticas e lanc¢a-los como simbolo de amor entre
casais. A midia escolhida para tornar isso visivel ao publico foi o cinema, para que se
perpetuasse através das telas a ideia de que o diamante era o simbolo do relacionamento
romantico. A técnica foi muito usada em filmes através de personagens que disseminassem a
ideia, porém, além disso, foram fornecidos diversos anéis de diamantes para os atores de
Hollywood para que eles os usassem além dos seus personagens nas telas de cinema e
espalhassem essa ideia também ao mundo “real”. Atribuindo entdo star quality, isto é&,
qualidade de estrela, quando um ator “empresta” sua imagem para a promog¢ao de um produto,
nesse caso aos diamantes. Ao fim de trés anos dessa nova forma de publicidade a De Beers
viu a venda de diamantes crescer 55%. A dissemina¢do do comportamento envolvendo
diamantes e romance foi tdo grande que atualmente ¢ comum e até natural a associacdo entre
diamantes e noivado, e consequentémente a maxima que “diamantes sdo para sempre” e
simbolos de amor (Epstein, 1982). Essa técnica utilizada pela primeira vez pela agencia N.W
Ayer “passou a ser largamente empregada” (Burrowes, 2008, p. 45), como podemos observar

a seguir:

O cinema como industria, o sucesso e o fascinio exercidos pelos atores sobre o
publico, e aspectos da vida amorosa dos astros e estrelas eram os dados de realidade
que acrescentavam efeito de real a ficgdo comercial do valor dos diamantes. E claro
que se tratava de uma relagdo complexa, sendo dificil estabelecer o que se poderia
chamar de realidade e o que se poderia chamar de fic¢do: astros e estrelas deviam
muito de sua seducdo justamente aos personagens que interpretavam, e o valor, ainda
que ficticio, dos diamantes também acrescentava brilho ao mundo do cinema

(Burrowes, 2008, p. 45).

No caso dos diamantes a técnica empregada ndo pode ser considerada um product
placement, pois o diamante ndo carregava o nome de uma marca ou fazia referéncia a seu
fabricante, porém, se encaixa na definicdo do autor Santa Helena (2013) de outro tipo de
insercao. O “behavior placement” ¢ quando hd o incentivo de um comportamento ou um
habito (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 161), que no caso citado era incentivar as pessoas a
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provarem e eternizarem seu amor através de diamantes. Tal exemplo deixa clara a influéncia

do cinema no comportamento das geracdes, € a sua capacidade de criar e reciclar tendéncias.

A primeira insercdo de um produto ou marca no cinema acontece em 1896, quase tao
antiga quanto o proprio cinema, ainda nos primeiros filmes dos irmdos Lumiére. Durante uma
cena no filme Washing Day in Switzerland (1896), aparece em cena uma carroga estampada
com a marca do sabdo francés Sunlight Savon. Ainda no mesmo ano no filme 7he Card
Game, também dos irmdos Luminiére, dois amigos tomam uma cerveja de uma cervejaria da
época. De acordo com Santa Helena (2013), ambas as inser¢des foram negociadas através da

amizade ou parentesco entre os donos das marcas e os irmaos Lumiére.

Apesar dos filmes citados terem claras inser¢des de produtos estas ndo podem ser
consideradas o primeiro product placement. Para o autor Lehu (2007), existém divergéncias

se essa foi de fato uma inser¢cdo em um filme ou um antncio publicitdrio audiovisual.

A partir de entdo, a colocagdo de marcas ou produtos em filmes € recorrente. Varios
exemplos podem ser citados antes da criacdo da terminologia product placement, porém nao
era considerado como uma ferramenta estratégica de marketing fruto de uma relacdo
comercial entre as marcas e o filme. Tais inser¢des firmavam parcerias entre o cinema e a
publicidade que ja naquela época viam na ferramenta dois grandes beneficios, “uma forma de
reduzir os custos da produgdo e uma maneira de incrementar a divulga¢do do filme em nivel

nacional” (Pinheiro & Santa Helena, 2013, pp. 182-183)

A industria de cinema dos Estados Unidos, Hollywood, foi pioneira no relacionamento
entre o cinema e a publicidade, sendo todos os exemplos do crescimento e consolidagdo dessa
estratégia provenientes da indistria de cinema americana, além de ser onde o proprio termo,

product placement, surgiu.

Porém, ha controvérsias sobre quando o product placement profissionalizado chegou
de fato a Hollywood, ja que as primeiras inser¢des eram frutos de um acordo informal entre
diretores e produtores com marcas “amigas”. A ferramenta era mais utilizada como uma troca
de favores, pois “era raro ocorrer um pagamento para que uma marca ou um produto fosse
inserido em algum filme” (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 183). O conceito do product
placement sé passa a ser adotado de fato na década de 80 pelas industrias de entretenimento e

de propaganda (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 185).
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Entretanto, ¢ importante ressaltar alguns casos do periodo anterior a criacdo da
terminologia que evidenciam a inser¢do ja como uma ferramenta importante para a relagdo

publicidade x inddstria do entretenimento e por inovarem na sua utilizagao.

Uma das inser¢des mais emblematicas foi feita no primeiro filme ganhador do Oscar’
de “melhor filme”: Wings (1927). Nesse caso, ha a presenca de uma inser¢do da marca de
chocolate Hershey’s. A cena consiste em dois soldados americanos comendo uma barra de
chocolate seguido por um close-up da embalagem e da marca. Por ter sido uma cena presente
no primeiro filme a ganhar um Oscar, atribuiu a ferramenta grande notoriedade na

comunidade do cinema Hollywoodiano.

Inicia-se entdo, um movimento na industria de filmes de Hollywood em que as marcas
emprestavam ou forneciam seus produtos sem nenhum custo em troca de espago publicitario
no filme, muitas vezes acordados em uma relacdo de amizade oficializada através de um
aperto de mao (Lehu, 2007). Na década de 30 ha o surgimento da “primeira agéncia de
mediacdo entre anunciantes e estudios, a Walter E. Kline agency” (Pinheiro & Santa Helena,
2013, p. 185), que negociava as inser¢des de produtos nos filmes através de um catalogo
apresentado aos produtores que continha diversos produtos que poderiam ser oferecidos sem
custos para uso nos filmes (Pinheiro & Santa Helena, 2013). Durante essa onda crescente no
fim dos anos 30, a MGM afirmou que recebia mais de 100 produtos para inserir em seus
filmes. (O'Reilly, 2015).

Na década de 60 dois filmes dio passos importantes para a solidificagdo do product
placement como ferramenta publicitdria. Em 1961, € estreado o filme Bonequinha de Luxo,
Breakfeast at Tiffany’s, estrelado por Audrey Hepburn com uma alusdo a famosa joalheria
americana, Tiffany’s, ja no titulo do filme (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 184), uma das
lojas da joalheria localizada em Nova lorque € peca essencial para o desenvolvimento da
narrativa, estando presente em diversos didlogos e em cenas centrais da trama. O que faz com
que a inser¢ao nao somente interaja com a personagem, mas integre a marca totalmente ao
enredo narrativo do filme.

Ainda na década de 60, em 1962, da-se inicio a uma das melhores interacdes entre
cinema e publicidade na franquia britanica que viria a ter o recorde de inser¢des nos anos 90,

a franquia de filmes 007 — James Bond com o filme Dr. No (1962) (O'Reilly, 2015)

> Maior premiagdo do cinema da atualidade
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Até a década de 70, a inser¢do de uma marca ou produto era definida por diversos
outros termos, 0S mais comuns eram “fie-ups’ e ‘“tie-ins”, quando o ponto considerado
principal para o sucesso da insercao do produto era o star endorsments, ou seja, a associagao
das celebridades aos produtos (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 185). Porém, € na década
de 80 que esse relacionamento entre as marcas € o cinema se institui completamente: inicia-se
o uso do termo product placement e a ferramenta passa a ser usada de “forma mais articulada
e comercial” (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 186). Essa mudanca acontece principalmente
pelas mios do diretor Steven Spielberg no filme E.T., o extraterrestre (1982). E feita para o
filme uma parceria com a marca de chocolate Hershey’s que visava lancar o seu novo
produto, o chocolate Reese’s Pieces. O uso do cinema € explorado pela Hershey’s desde
1927, que ja apostava no product placement como uma ferramenta para alavancar a venda dos
seus produtos. Durante a negociacdo com o diretor Steven Spielberg o a marca de chocolates
ndo tinha muitas informacdes sobre o filme, mas acabou aceitando a oferta que ja havia sido
recusada pela sua concorrente M&M’s. O investimento foi de $1 milhdo de délares para
promocgao do filme. O resultado? O filme E.T foi o filme mais visto do ano e o Reese’s Pieces
viu suas vendas crescerem 70% em um més (O'Reilly, 2015). O sucesso da inser¢do se deu
principalmente a integragdo do produto a trama, “o produto € apresentado como herdi, como o
primeiro elo emocional entre os dois protagonistas do filme E.T.” (Pinheiro & Santa Helena,
2013, p. 186)

O sucesso da insercdo foi tanta que fez com que as outras marcas iniciassem uma
corrida a Hollywood para que pudessem também fazer uso da ferramenta. No mesmo ano, o
estudio 20th Century Fox foi o primeiro a oferecer “product placement em troca de dinheiro,
era cobrado entre 10 e 50 mil délares pela insercao por filme” (O'Reilly, 2015), se antes os
estiidios poupavam dinheiro com os produtos oferecidos pelas marcas agora eles procuravam
fazer dinheiro com o product placement.

Além da consolidacdo da ferramenta na maior industria de cinema do mundo, ¢ na
década de 80 que se t€m a primeira inser¢do de um produto em um filme nacional. Entretanto,
antes de aparecer pela primeira vez nas telas de cinema brasileira a ferramenta ja era utilizada
em outro tipo de narrativa, que atualmente ainda ¢ o principal produto audiovisual brasileiro,
as telenovelas. Em 1969 se tém conhecimento da primeira inser¢do de um produto em uma
narrativa de fic¢do, na telenovela Beto Rockfeller da TV Tupi, uma narrativa considerada fora
dos padrdes da época. Porém a primeira inser¢do certamente comercial acontece em 1978 na

novela Dancing Days de Gilberto Braga. A partir de entdo, a presenca do product placement
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nas telenovelas brasileiras se torna cada vez mais recorrente e reconhecida internacionalmente

(Josmar Andrade, 2014, pp. 5-6).

Entretanto, na mesma época o cinema nacional ndo tinha conseguido trabalhar com a
ferramenta, porém € no final da década de 80 que uma nova geragdo de cineastas vindos do
mercado de filmes publicitarios comeca a modificar o cenario do product placement na
industria da época. Para eles, o relacionamento com as marcas é mais natural, o que acaba
trazendo para suas producdes a introduc@o do uso da ferramenta. De acordo com o autor José
Mario Ortiz Ramos (1995), a ferramenta € usada pela primeira vez no filme “A princesa Xuxa
e os trapalhdes” (1989), com a insercdo de trés produtos e um anuncio publicitario no inicio
do filme. As marcas pioneiras no uso dessa ferramenta no Brasil foram: Coca-Cola, Toshiba e
a transportadora Mercurio. Apds essa primeira aparicdo, a “franquia” de filmes dos
TrapalhOes comeca a trazer com bastante forca a associac@o entre a publicidade e o cinema.
Apesar da produg¢do muitas vezes precdria das obras, a transposi¢do do mundo televisivo ao
cinema traz um resultado muito maior do que o esperado para a época, levando os filmes a
serem distribuidos a 140 salas de cinema em contraponto com os 19 que eram a média da

época:

Os Trapalhdes iniciaram a trajetéria do merchandising no cinema brasileiro,
diretamente ancorado no investimento televisivo e motivado também pelo aumento de
ocorréncias no cinema norte-americano. A Rede Globo e a sua ramificacio Globo
Filmes tém papel importante nesse inicio e na atual conjuntura das insercdes nos
filmes do Brasil, por oferecer e trazer anunciantes da televisdo para suas producdes
[...] A televis@o brasileira foi praticamente professora do cinema nacional quando se

fala em comunicag¢do por contetido (Nonning, 2009, pp. 49-50).

Um grande avango para a consolidacido do product placement no mercado do cinema
brasileiro acontece em 2004 com a cria¢do do “Prémio Melhor Ac¢do de Product placement do
Cinema Brasileiro”, entregue no Festival do Rio de Janeiro. Apesar de ter gerado estranheza
em meio a produtores e diretores (Pinheiro & Santa Helena, 2013, p. 249) foi um passo muito
importante para o reconhecimento do uso da ferramenta na industria cinematografica
brasileira. Desde entdo, varias parcerias entre filmes e marcas foram premiados por sua
criatividade e capacidade de integragdo do produto a trama.

A partir da primeira inser¢ao em 1989, o cinema brasileiro passou por muitas fases na

producdo e distribuicdo de filmes, como pode ser visto durante o histérico do cinema
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brasileiro, porém especialmente na ultima década hd um movimento que se propdem a
discutir novamente o uso de ferramentas como o product placement nas producdes
cinematograficas. Tais questdes vém evoluindo lentamente, porém ja se pode falar na
existéncia de um cendrio mais favoravel a consolidacdo da técnica como uma ferramenta
estratégica utilizada pelas marcas e pelos filmes para conseguir maiores recursos na sua
producdo. Apesar da mudanga no cenario cinematografico brasileiro, a televisdo ainda ¢ a
detentora do maior produto audiovisual ficcional brasileiro, as telenovelas. E sdo elas que
continuam ditando os conteudos e inovacdes que detém o interesse das marcas e produtos

para parcerias comerciais.

4.2 TIPOS DE PRODUCT PLACEMENT

Para o entendimento do product placement é importante frisar a classificacdo de
outros modos de inser¢do expostos pelo autor Santa Helena (2013), além da inser¢do de um
produto ou marca existe nove outros tipos de inser¢des, para esse trabalho serdo destacadas
trés delas que sdo as mais comuns no cinema brasileiro atual, o negative placement que usa o
espago no filme para denegrir a imagem do produto ao invés de exalta-la; o ad placement que
insere um antincio publicitario no filme, esse também pode ser considerado uma insercao de
product placement apesar de ela vir em um modo diferente; e o destination placement que ¢é
quando um lugar ¢ inserido no filme com o proposito de exaltd-lo e oferecé-lo como um ponto
turistico, ¢ uma inser¢do relativamente comum e com grande potencial na promog¢ao de

destinos.

Além dos outros modos de inser¢ao expostos pelo autor Santa Helena (2013) existém
niveis classificatdrios entre os tipos de product placement. Nao ha uma padroniza¢do no uso
das classifica¢des dos tipos, todos sdo bastante semelhantes entre si. Cada autor acaba entdo
criando seu proprio método. O autor Lehu (2007) foca nas caracteristicas da inser¢do no
campo visual, porém a maioria dos outros autores do assunto trabalham também com a
dimensdo audivel. A seguir serdo apresentadas algumas formas de classificacdo dos autores

citados nesse trabalho.

Em seu livro Branded Entertainment — Product placement & Brand Strategy in the

Entertainment Business o autor Jean-Marc Lehu (2007) divide o product placement em quatro
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tipos de inserc¢des, levando em consideragdo as caracteristicas de cada uma no momento em

que ela ¢ feita, sdo elas:

1. Insergdo Classica (classic placement) - E a primeira técnica originada, muito mais tatica
do que estratégica, ja que sua funcdo ¢ fazer o produto ou a marca aparecer na visdao da
camera durante o filme.

2. Insercdo corporativa (corporate placement) - E a inser¢io que prioriza a marca ao invés do
produto. Aparecendo a logo ou sendo citada. Pode ndo ser efetivo caso o espectador nunca
tenha ouvido falar da marca.

3. Insercdo evocativa (evocative placement) - No caso da inser¢do evocativa a marca do
produto ndo aparece ou ¢ citada durante o filme. Esse tipo de insercdo exige uma reflexao
previa para integrar o produto da melhor forma possivel na historia. O produto deve ser
original e o design suficientémente distinto para que traga a marca na cabeca do

telespectador.

Inser¢do oculta (stealth placement) - A inser¢do oculta ¢ quando um produto de uma
determinada marca é usado, mas a marca niio aparece nem ¢ facilmente diferenciada. E muito
comum em roupas usadas nos filmes e até maquiagem. Normalmente as marcas sdo
encontradas nos créditos finais. Um exemplo cléssico é o da atriz Audrey Hepburn que na
maioria de seus personagens usava roupas desenhadas pelo estilista Hubert da Givenchy

(Lehu, 2007, pp. 9-13).

Abaixo uma tabela com as vantagens e desvantagens de cada tipo de insercdo de

acordo com o autor Lehu (2007):

TABELA 3 - Tipos de inserc¢do de product placement, vantagens e desvantages de acordo com Lehu 2007.

Vantagens Desvantagens

Insercao Classica Técnica simples e facil de | Pode passar

(classic placement) ser inserida ja que ndo | desapercebido,principalmente

depende de uma integragdo | se o filme estiver fazendo uso

com a trama, tendo um | de muitas inser¢des.

custo relativamente baixo.

Insercao Corporativa

(corporate placement)

Pode ser colocada na po6s
producdo com mais

facilidade. A marca é mais

Pode passar desapercebido
caso os espectadores nao

conhegcam a marca
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duravel que seus produtos e | previamente.

se estende para todos eles.

Insercao Evocativa E mais sutil que a inser¢do | Pode facilmente ndo ser
(evocative placement) | classica, e sugere de fato identificado pelo publico
uma diferenciagdo do

produto apresentado e seus

concorrentes.
Insercio oculta ¢ uma inser¢ao Pode passar completamente
(stealth placement) completamente integrada a | desapercebida.

historia e evita criticas de
conotagdes comerciais

exageradas.

Fonte: Lehu (2007), criagdo minha

A divisdo por Lehu (2007) apesar de abrangente, ndo ¢ a mais utilizada pelos autores
em termos de classificagdo pois acaba ndo abarcando a dimensdo audivel da inser¢do. A
maioria dos autores usa uma classificacdo que facilita na diferenciacdo da insercdo quanto a
sua proeminéncia na trama e que facilite sua identificagdo durante a cena. Comumente as
inser¢des sdo divididas em duas dimensdes visual e audivel, facilitando na coleta de dados

para estudos de efetividade do product placement em relagao aos telespectadores.

Para Gupta e Lord (1998 apud Delarissa, 2013, p. 28), o product placement se divide
em trés categorias: visual (em que apenas o logotipo ou produto aparecem na camera, sem
nenhuma menc¢ao audivel), dudio (men¢do do produto somente no dudio mas sem que ele
apareca) e combinado/audiovisual (em que a marca aparece e ¢ citada). Enquanto o autor
Wasko (2003) classifica-as em: visual, falado e uso. Apesar da semelhanca com a
classificacdo de Gupta e Lorde (1998) a troca da terceira varidvel traz um importante
acréscimo para o estudo do product placement, que ¢ a importincia da interagdo entre o

personagem e o produto ou marca, sendo a inser¢ao audivel ou ndo.

Seguindo ainda a classificagdo em trés eixos, a autora Cristel Antonia Russel divide o
product placement em trés dimensdes: “visual, audivel ou verbal e conectado a trama”
(Russel, 1998 apud Russell, 2002, p. 307). A primeira se refere a apari¢do da marca ou
produto na tela, existém varias varidveis a essa dimensdao como posi¢ao da cdmera, numero de

apari¢des durante o filme dentre outras. A segunda dimensao ¢ a audivel ou verbal, que ocorre

52



quando a marca ¢ mencionada em um dialogo entre personagens ou do personagem com ele
mesmo. Ja o terceiro eixo sdo as inser¢des conectadas a trama, se refere ao nivel que a marca
estd integrada ao contexto da trama, podendo ser classificadas como baixa conexdo com a
trama até alta conexdo com a trama. Essa ultima ocorre quando a marca ou produto sdo
elementos essenciais para a tématica da trama, sendo parte integrante da composi¢do de um

personagem ou uma parte essencial para o desenrolar da historia.

Portanto, de acordo com a autora Russel a inser¢do pode ser classificada em trés
dimensdes e deve ser analisada no contexto em que aparece para que se determine em qual
das dimensdes se encaixa e seu nivel de proeminéncia na trama. Por trabalhar com trés eixos e
ressaltar a importancia da proeminéncia na trama a classificacdo adotada nesse trabalho sera a

da autora Cristel Antonia Russel.

4.3 EFETIVIDADE DO PRODUCT PLACEMENT

Existém varios estudos norte americanos que tentam medir a resposta da audiéncia ao
product placement, e se ha alguma influéncia direta entre a insercdo e a venda dos produtos
inseridos. Apesar de diferentes métodos e técnicas para captar e analisar os dados, em sua
maioria chegam aos mesmos resultados e a uma conclusdo semelhante. Nesse topico serdo
analisadas as suas amostragens, técnicas e resultados de trés estudos de autores distintos:
Wiles (2009), Lehu (2007) ¢ Homer (2009). E de extrema importancia entender a efetividade

e o retorno da ferramenta do product placement para esse trabalho.

No estudo de Wiles (2009), ¢ analisado o “valor do product placement em filmes de
sucesso.” Para isso, o autor analisa as inser¢coes em filmes de sucesso durante sua semana de
estreia e sua influéncia, ou ndo, na venda dos produtos inseridos. Foram avaliados 31 filmes
do ano de 2002, todos com bilheterias superiores a 20 milhdes de doélares em sua semana de

estréia.

Dentre os 31 filmes, foram analisados 126 product placements. Apds a comparagdo
entre os filmes que tiveram as inserc¢des e o indice de vendas dos produtos, foi percebido que
as vendas tiveram um crescimento atipico médio de +0.89% durante a semana. Alguns

produtos tiveram um crescimento maior que a média, e neles foi observado o reforco da
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publicidade fie-in® em conjunto com a inser¢io. Por outro lado, os produtos que tiveram um
crescimento nas vendas menor que a média eram filmes com fortes cenas de violéncia. Porém
a principal relagdo entre a venda de produtos e as inser¢cdes ¢ devido a proeminéncia e
relevancia das insercdes para 0 andamento da trama.

No estudo de Bressoud & Lehu (2007) ¢ analisado o recall (a lembranga) dos
espectadores dos filmes em relacdo as inser¢cdes de marcas e produtos. Foram analisadas as
respostas de 3532 pessoas francesas a 11 filmes americanos langados entre 2003 a 2005. O
método utilizado para a coleta de dados foi o questionario, o estudo foi realizado em
videolocadoras onde 11 filmes foram previamente escolhidos para participar da pesquisa. Os
filmes eram todos sucesso de bilheteria que dispunham de vérias copias e facilitava a coleta
de dados. Porém a principal razdo da escolha dos filmes foram as inser¢cdes que continham
produtos ou marcas facilmente identificadas, e contavam apenas com uma inser¢ao de cada
marca ou produto. A pessoa tinha liberdade em escolher qualquer um dos 11 filmes. Ao final
da pesquisa apenas 6 pessoas se recusaram a responder. Foi medido o recall espontineo da
amostra. Primeiramente as pessoas estudadas respondiam algumas perguntas sobre o filme, o
motivo que as fez escolher o filme, se gostaram do filme escolhido, se era a primeira vez que
assisitia a aquele filme. Apds as respostas iniciais foi perguntado quais inser¢des eles se
lembravam do filme. O resultado foi que as pessoas que gostaram do filme e escolheram pelo
diretor tendiam a lembrar mais das insercdes feitas no filme, ou seja, tinha um recall mais
alto. Ainda mais alta era a lembranga de quem j& havia visto o filme alguma outra vez.
Algumas outras consideragdes foram feitas pelo estudo como: o nivel de lembranca esta
diretamente ligado a proeminéncia da inser¢do na trama e que além da proeminéncia a
conexdo com a trama também era importate. As inser¢des menos lembradas eram aquelas que

possuiam baixa proeminéncia e conexao com a trama.

O ultimo estudo ¢ da autora Homer (2009), e tém como objetivo comparar a
efetividade entre dois tipos de inser¢des de produtos, obvias versus integradas em filmes e
séries televisivas. Uma das variaveis do estudo ¢ a quantidade de vezes em que os
espectadores foram expostos a inser¢des de uma determinada marca durante o filme ou série.
Para isso a autora reuniu 155 estudantes universitarios e os expds a quatro clipes com menos
de 15 minutos. Os clipes mostravam os dois tipos de inser¢des e em frequéncias diferentes.

Ao final da sessdo os universitarios respondiam um questiondrio que avaliava o grau de

6 Promogio de um produto utilizando elementos do filme antes da estréia do filme. Wiles, M. A. (2009) The
Worth of Product placement in Successful Films: An Event Study Analysis . International Retail and Marketing
Review, p. 27
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retengdo e aceitacdo das insercdes. Com os resultados, a autora elaborou a hipotese de que
quanto mais 6bvio era o product placement, mais os telespectadores tendiam a rejeitd-lo e
perder o interesse na marca “a inser¢do obvia ¢ percebida como mais interruptiva/distrativa,
menos realistica.” (Homer, 2009). Enquanto que os product placements mais integrados ao
filme ou série traziam uma atitude positiva na relagdo consumidor/marca, independente do

numero de vezes que foram inseridas.

Como pdde ser observado nos trés estudos, apesar de diferentes métodos de pesquisa e
obtencdo dos dados todos convergiram a conclusdo que o ingrediente chave do product
placement ¢ a integragdo entre a trama e o produto ou marca. O sucesso da inser¢ao ¢ sempre
potencializado se estd diretamente conectada ao contexto da trama que foi inserida. Além da
integracdo, a relevancia para a trama também ¢ parte importante no resultado satisfatério do

uso do product placement:

A grande maioria dos estudos conduzidos sobre esse assunto confirmam em geral,
uma tolerdncia entre as audiéncias pelas inser¢des de produtos ou marcas, e mais do
que isso o publico aprecia a abordagem nos casos de sucesso na integragdo,

principalmente entre telespectadores comuns (Lehu, 2007, pp. 64-65).

E importante também ressaltar que como observado na histéria do product placement,
inicialmente os produtos eram associados a um ator ou atriz para que ele passasse ao produto
sua star quality, ou seja, a associagdo do ator/atriz era importante para a efetividade da
inser¢do. Porém, de acordo com o autor Epstein (2012) isso ndo se aplica mais j4 que em um
dos seus estudos, observa-se que dois filmes estrelados pela estrela Sandra Bullock tém
bilheterias totalmente diferentes, sendo que a qualidade das produgdes ndo se difere tanto
assim. Isso mostra que hoje o product placement deve ser pensado além do nome das
celebridades priorizando a relacdo com o personagem e sua integracdo com a trama como

evidenciado pelos estudos de Wiles (2009), Lehu (2007) e Homer (2009).

4.4 DIFICULDADES AINDA ENFRENTADAS PELO PRODUCT PLACEMENT

Apesar dos estudos apontarem uma aceitagdo maior do publico as inser¢des integradas
a trama, tal ferramenta ainda passa por dois grandes questionamentos: o valor do retorno e
questdes €ticas sobre seu uso. Primeiramente, ¢ questionado o seu real retorno e de como ¢

possivel que isso seja levantado em numeros absolutos. Questdes como, qual o custo-
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beneficio da inser¢do? Sdo comuns aos anunciantes. Ainda ndo existe uma tabela de pregos
padrdo de quanto custa a inser¢do, as negociagdes ainda sdo feitas com base em muitos
critérios que ndo sdo sempre claros aos negociadores das marcas. Por exemplo, de acordo com
o autor Lehu (2007), na industria americana, que cabe frisar ja tém contato muito mais
familiar com a ferramenta se comparado ao Brasil, ainda ocorrem grandes varia¢des de precos
por motivos ndo tdo faceis de serem negociados. Alguns exemplos citados pelo autor sdo: o
reconhecimento e a identificagdo da marca; o or¢amento da producdo; o tipo (produgdes
independentes ou internacionais etc.) e género do filme; os créditos dos filmes (quem sdo os
diretores/atores), o custo do produto das inser¢des (por exemplo: alguns carros muitas vezes
possuem um valor muito alto e a marca nao tém que pagar mais nada para a producao alem de
fornecer o produto); a importancia da insercao; a localiza¢ao da inser¢do na cena; a integragao
com a historia; o contato com os atores principais; a exclusividade para a marca (o nimero de
outras inser¢des ao decorrer do filme); a repeticdo das insergdes; o tipo de distribuicdo (em
niamero e localizacdo) e comunicagdo (se a marca vai usar de publicidade fie-in, se fara
eventos com o uso do filme etc.) e claro, o contrato das inser¢des firmado entre as partes

(Lehu, 2007).

Como observado sdo muitos os fatores que influenciam no valor de uma inser¢do. A
falta de padronizacao e regulamentacdo dos precos faz com que seja dificil para as empresas

incluirem esse gasto em um planejamento estratégico de marketing.

Além da variagdo dos precos, ¢ dificil medir o retorno do investimento, muitos estudos
sdo feitos, principalmente nos Estados Unidos, quanto a lembranga do consumidor & marca
inserida no filme, mas poucos analisam o retorno do investimento na venda dos produtos ou
de alcance total de pessoas. Um dos poucos estudos que aborda as vendas do produto
relacionando-a com as inser¢des feitas nos filmes foi o estudo de Wiles (2009), citado
anteriormente nesse trabalho, tal escassez de dados se da porque ¢ dificil associar o
crescimento das vendas a um determinado evento, no caso a inser¢do de um product
placement. Até porque o product placement ndo acontece isoladamente a outras formas de
publicidade e o filme fica por anos e anos sendo visto e revisto ndo se limitando ao filme estar
em cartaz nos cinemas. O que acaba criando uma dificuldade ainda maior de calcular o

nimero de pessoas alcancgadas pela inser¢ao.

Uma estimativa interessante langada pela area de andlises da empresa Front Row

Marketing, conhecida como Front Row Analysis estimou o gasto da Apple com product

56



placements. O estudo se baseou nos precos de mercado por inser¢des e estimou quanto a
Apple teria pago por todas as insergdes que sdo feitas com seus produtos (Sauer, 2012). Entre
2001 e 2011 a marca esteve em 129 dos 374 filmes niimero um em bilheteria no Estados
Unidos, o custo estimado das insercdes foi baseado nos critérios de variagao de preco do autor
Lehu (2007). Abaixo, uma tabela com o custo estimado que deveria ser cobrado pelas
inser¢des da marca nos filmes, em doélares, levando em consideragdo o numero de pessoas

atingidas pelo filme apenas enquanto estava em cartaz no cinema.

TABELA 4 — Custo estimado das inser¢des da marca Apple nos filmes

Filme Valor estimado da Insercao
Lanterna Verde USS$ 1.557.903
Transformers: O Lado Oculto da Lua USS$ 3.040.437

Planeta dos Macacos: A Origem USS$ 4.068.043

Entrando Numa Fria Maior Ainda com a Familia | US$ 4.068.043

O Diario de um Banana USS$ 5.795.265

Sexo sem Compromisso US$ 5.9015.262

Missdo Impossivel: Protocolo Fantasma USS$ 23.548.020

Fonte: Estudo Front Row Analysis, criagdo minha

Somente no filme “Missdo Impossivel: Protocolo Fantasma” foram mais de cinco
minutos de exposicdo na tela (Sauer, 2012). Os altissimos nimeros mostram que quanto
maior o numero de pessoas alcancadas pelo product placement, maior o seu valor. Porém, ¢
dificil prever o sucesso de um filme antes dele ser efetivamente langado, aumentando o receio
das marcas de fazer um alto investimento em um filme que nao traré o retorno esperado, o que
faz com que muitas continuem preferindo comercias na televisdo, ja que o nivel de audiéncia
¢ mais constante e baseado em dados concretos sobre o seu alcance, tirando o mérito de que a
pessoa esteja prestando aten¢do ou ndo. Se no mercado norte americano, a padronizagdo dos
precos e o retorno do investimento sdo dados dificeis de serem conseguidos o mercado

brasileiro caminha ainda a passos mais lentos.

Além das questdes comerciais acima citadas ainda existém questionamentos éticos

sobre o uso da ferramenta provenientes de 6rgdos reguladores, ndo somente no Brasil mas no

57



mundo. Atualmente o Unico pais que possui leis diretamente ligadas ao product placement é a

Austria (Lehu, 2007, p. 126).

A regulamentacao brasileira, feita pelo 6rgao regulador Conar — Conselho Nacional de
Auto Regulamentagdo Publicitéria, diz que “O anuncio deve ser claramente distinguido como
tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacdo” (Conar, 1980, se¢do 6, art. 28), o que
significa que a inser¢do deveria ter algo que sinalizasse que aquilo se trata de um antncio
comercial porém “é exatamente a indeterminacgdo do product placement como um método de
marketing que se apresenta como seu aspecto ético mais incerto e ¢ essa mesma
indeterminacdo que revela sua maior virtude comercial” (Hackley; AmyTiwsakul e Preuss,

2008, p.114 apud Britto, 2012, p. 22).

Porém, a insercdo deve ser totalmente inteirada a trama, como apresentado
anteriormente, quanto mais integrado a trama maior a efetividade do product placement e
menor a chance dele desagradar o publico consumidor, porém uma das criticas mais comuns
atribuidas a ferramenta ¢ o de ser uma mensagem subliminar, porém o product placement nao

pode ser classificado como este tipo de mensagem ja que:

Nao é nenhuma forma de comunicag@o subliminar, pois ndo se preocupa em atuar no
subconsciente do consumidor, mas expor o produto aos seus sentidos integrando-os a
um enredo que lhe agrade e que lhe interesse. O mais importante de tudo é que tal
acdo esteja dentro do enredo pertinente a natureza do produto e a imagem da marca.

(ADVERTISING, 2005, p.27 apud Delarissa, 2013, p. 26).

Por ainda ser uma ferramenta relativamente nova em todo mundo e principalmente no
Brasil, ainda existém muitos questionamentos e dificuldades, o que tendem a ser resolvidos
com a evolugdo e amadurecimento da estratégia. Os antncios tradicionais ja tém seus limites

mais bem desenhados dentro do mercado comercial e ético.

Enquanto os anuncios, claramente, devem ser identificados pelos consumidores como
pecas publicitarias, os product placements e outras praticas de marketing, que
perpassam outros meios € experiéncias, caem em uma area nebulosa e ainda pouco
discutida pelos publicitarios e pela populagdo (Galician, 2004, p.128 apud Britto,
2012, p. 23).

E de extrema importancia que hajam discussdes atuais e estudos sobre as novas
ferramentas de marketing para que os problemas possam ser resolvidos e as novas estratégias

possam ser desenvolvidas para que as marcas, as producdes e a populacdo tenham acesso a
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uma publicidade mais transparente e eficaz fazendo com que a comunicacdo seja cada vez

mais efetiva e que o custo-beneficio seja o melhor possivel.

4.5 TABELA 4: RESUMO DAS PRINCIPAIS TEORIAS DO PRODUCT PLACEMENT

EXPOSTAS PELOS AUTORES MAIS RELEVANTES.

Raul Santa Helena Russel Marc Lehu
Defini¢ao Quando o produto ou | X A expressao product
marca ¢ o input a ser placement, ou brand
inserido no contexto placement descreve
do entretenimento essencialmente a
colocagao, ou mais
precisamente, a
integracao de um
produto ou a marca
em um filme ou série
de televisdes.
Tipos de Divide em tipos mais | Divide as Divide os tipos de
inser¢ao amplos de inser¢ao, inser¢des em trés | inser¢do do product
como Location tipos visual, placement em quatro:
placement (Inser¢ao audivel ou verbal | Insercdo oculta,
de destino turistico), ¢ conectado a Insercao Evocativa,
Negative placement trama Insercao Corporativa,
(inser¢do que exalta as Inser¢do Cléassica.
fraquezas do produto),
dentre outros dez
tipos, porém nao sao
ligados diretamente a
inser¢do do produto
Efetividade | Mais efetivo Quando | Esta diretamente | Mais efetivo quando:
integrado a trama e ligado a conexdo | ¢ altamente integrado
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que ndo atrapalha o
momento de
entretenimento do

espectador

com a trama

a trama e proeminente
Espectador lembra
mais das insergoes
quando: gosta do
Género, do diretor e ja
assistiu o filme mais

de uma vez

Limitagoes

Nao entendimento de
de como explorar a
ferramenta do product
placement pelos
profissionais

brasileiros.

Entendimento do
funcionamento
empirico do
product

placement

Falta de uma
legislagdo especifica
para o product
placement e
questinamentos éticos

da ferramenta

Fonte: Elaborado pela autora
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5 PESQUISA EXPLORATORIO: O PRODUCT PLACEMENT NO CINEMA DA
POS-RETOMADA

Para concluir e observar a aplicagdo das teorias sobre o product placement no contexto
do cinema brasileiro foi realizado uma pesquisa exploratoria de cinco filmes nacionais e
suas insercdes. As inser¢des foram classificadas de acordo com as suas caracteristicas:
visual ou audivel, definidas por Russel (1998), seu grau de proeminéncia, integragdo e
relevancia para a cena que foi inserida. Os critérios e seus niveis serdo especificados nas

tabelas a seguir.

A escolha dos filmes se deu primeiramente pelo enquadramento no periodo da pos-
retomada, conceito trazido pelo autor Ballerini (2012), todos os filmes foram lancados
entre 2002 e 2015. Além do periodo de langamento, critérios como: relevancia na
bilheteria, ou seja, numero de pessoas que foram ao cinema assistir ao filme, género, o
fato do filme ser sequencial ou ndo, a presenca de atores conhecidos e a produtora foram
critérios determinantes para a escolha. Cada filme terd os critérios especificos que levaram

a sua escolha para a pesquisa, especificados durante a sua analise.

Para analisar as inser¢des foram estabelecidos alguns critérios baseados no referencial
teorico do trabalho, os critérios ainda estdo divididos em niveis, para que cada insercao
seja analisada de forma mais concreta. Os critérios e os niveis de andlises das inser¢des

sao:

1. Tipos de insergdes, classificadas pela autora Russel (1998) em: visual, audivel verbal e o
nivel de integracdo a cena, ao invés da trama como um todo cada inser¢do serd analisada
dentro da cena em que ela aparece. Além do tipo da inser¢do também serdo avaliados os

niveis de classificagdo em alta, média ou baixa.

TABELA 5 — Tipos de inser¢@o e classificagdo de acordo com a autora Russel (1998)

Visual Audivel/Verbal Integracao

Baixa | Muito dificil identificar uma | Varias acdes Totalmente fora de
marca ou um produto na tela, | acontecendo ao mesmo | contexto,
se encontra no plano de fundo | témpo, volume baixo, praticamente uma
da acdo principal e ocupa contexto conturbado, interrupgao no
muito pouco espago da tela. didlogo nao relevante. filme para o
Espectador tém que estar anuncio de um
muito atento para perceber. produto ou marca
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Média

Média dificuldade de
identificar uma marca ou
produto na tela. Espectador
tétm que estar atento para
perceber. Nao acontece no
primeiro plano da agao.

Algumas agdes
acontecendo a0 mesmo
témpo, volume médio,
contexto nao muito
claro, didlogo pouco
relevante.

Apesar de haver
um contexto a
inser¢do ainda
parece uma
interrupgdo, ndo ¢é
natural ao que esta

acontecendo.
Alta Fécil identificacdo da marca | A¢do central, clareza na | Totalmente
ou produto. A¢do centralizada . integrado a trama,
pronuncia, volume
na marca ou no produto. o produto ou marca
adequado, diadlogo faz total sentido no
contexto. Insercao
relevante.
parece natural.
Nao se | Quando a inser¢do ¢ s6 Quando a inser¢ao ¢ s6
Aplica | audivel. visual. X

2. Relevancia, nessa caracteristica serd observado qual o nivel da interagdo entre a inser¢ao e
a trama. Por exemplo, em um momento de fuga do personagem ¢ relevante o uso de um carro,
porém tomar um refrigerante pode ndo fazer tanto sentindo e nao ser tao relevante ou entdo se

aquela marca ¢ relevante ou ndo na constru¢ao do personagem para a trama.

TABELA 6- Relevancia da inser¢do para a trama

Baixa

Média

Alta

Relevancia para a

trama.

A retirada do
produto ou marca
da trama ndo
afetaria em nada e
nao altera em nada
a percepg¢ao do

A retirada do
produto ou marca
da trama causa uma
perda de sentido
para a trama mas o
espectador continua

publico ao entendendo e o essencial para o

personagem. personagem entendimento dos
continua fatos e/ou para a
caracterizado. composi¢ao do

A retirada do
produto ou marca
resultaria em uma
total falta de
sentido da trama,
um elemento

personagem.

3. Interagdo com o personagem, com qual personagem o produto ou a marca esta interagindo

e quem €

€sse personagem na trama.

TABELA 7 — Interagdo com o personagem

Figurante Personagem Personagem Nao Aplica-
Secundario Principal N/A
Interacao Interacdo com um | Interagdo com Interagdo com | Nao ha
com o personagem que | um personagem | um dos interacdo

62



personagem | ndo tém nenhuma | secundario da personagens com
ou muito poucas | trama, que t€ém | principais da personagem.
falas e ndo tém sua relevancia trama, que
muita relevancia | mas ndo ¢ parte | fazem parte do
para a trama. do nticleo nucleo central.
central. Totalmente
relevantes.

4. Duragdo da insercdo, sera avaliada a duracdo de quanto t€émpo o produto ou marca ficou
visivel ou audivel na tela, em segundos ou minutos considerando a cena e a insercao
especifica.

5. Oportunidades, além das caracteristicas de cada inser¢do, serd ainda observado as
oportunidades que os anunciantes poderiam ter naquele filme, ja que de acordo com os
diretores de marketing americanos: “Os personagens precisam se vestir, comer, ter carro €
falar no celular.” (ANA-Association of National Advertisers apud Pinheiro & Santa

Helena, 2013, P.129). Podendo existir ou ndo nos filmes analisados.

Essas caracteristicas serdo essenciais para entender como essa ferramenta de

marketing, o product placement, esta sendo usada no cinema brasileiro atual.

A selecdo dos filmes, como ja dito anteriormente, foi primeiramente pautada no ano
de langamento do filme ja que o intuito do estudo ¢ entender o cinema contémporaneo. Além
disso, foram escolhidos filmes de variados géneros para que pudesse ser explorado o uso da
ferramenta nos diferentes tipos de trama entretanto trés dos cinco filmes sdo comédias para
que se possa entender um pouco mais a fundo o género que atualmente ocupa 60% da lista

das maiores bilheterias dos ultimos doze anos.

Todos os filmes possuem algumas caracteristicas em comum, por exemplo, todos t€ém
uma bilheteria consideravel, atraindo pelo menos meio milhdo de pessoas as salas de cinema.
Todos os filme t€ém também algum ator ou atriz de destaque, porém cabe frisar que nem todos
sdo atores consolidados nas telenovelas, como é o caso do “Meu Passado me Condena” e
“Que Horas ela volta?”, apesar do star quality estar presente em quase todas as produgdes ja
foi dito que esse ndo ¢ um fator que influéncia na efetividade da inser¢do j4 que essa esta
muito mais ligada a uma integra¢do com a trama e com o personagem interpretado pelo ator
ou atriz. Porém, ¢ importante destacar a presenca da Globo Filmes como co-produtora ou

distribuidora em todas as produg¢des, podendo-se pensar no sucesso de bilheteria como algo
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vinculado a Globo Filmes, talvez pela sua maior facilidade de divulgacdo em outros meios,

como ja foi discutido nesse trabalho.

5.1 TROPA DE ELITE 2

Figura 3: Poster Divulgagdo Tropa de Elite 2

TABELA 8 — Ficha técnica do filme Tropa de elite 2

Titulo Tropa de Elite 2
Ano de 2010
Lancamento

Diretor José Padilha

Proponente/ | Zazen Producdes Audiovisuais

Produtora

UF RJ

Recursos

Captados RS 7.000.000

Renda (R$) | RS 103.461.153,74
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Publico

11.146.723

Duracio

115 min

Género

Ficgdo - Acdo/ Policial/ Drama/ Suspense

Sinopse agora ¢ outro, atuando na politica, ele tera que combater inimigos

“O agora Subsecretario de Inteligéncia Nascimento (Wagner Moura)
jé& conseguiu desmontar o trafico no Rio de Janeiro. Mas o desafio

mais perigosos do que ele imaginava: as milicias e os politicos
corruptos com interesses eleitoreiros que se aproveitam do sistéma.”
Sinopse retirada do site TELECINE

Fonte: Relatério ANCINE Bilheterias Brasileiras 2002-2014, Adorocinema e TELECINE, criagdo minha

O primeiro filme analisado na pesquisa ¢ o filme de maior bilheteria da historia do
cinema brasileiro. Tropa de Elite 2, com mais de 11 milhdes de espectadores, ¢ a
seqiiéncia do filme Tropa de Elite, que apesar de ter atingido quase 3 milhdes de
espectadores, uma marca bem alta para os filmes brasileiros, ndo chegou nem a um tergo
dos espectadores do segundo filme. De acordo com Epstein (2012) o fato de o filme ser
uma sequéncia de um filme bem sucedido traz um maior valor ao filme e facilita na
atragcdo do publico aos cinemas, ou seja, um investimento mais certo para as marcas. Foi
escolhido para analise primeiramente por ser a maior bilheteria do cinema brasileiro, e por
ser uma producdo extremamente bem elaborada e grandiosa. Além dos critérios citados ¢
um filme de um género que ndo ¢ muito procurado pelos anunciantes por conter diversas
cenas de violéncia, podendo “espantar” os anunciantes. O filme ¢ classificado como
acao/policial e sdo inumeras as cenas de violéncia, o que de acordo com o estudo de Wiles
(2009) ¢ um inibidor de product placements, mas nao necessariamente foi o caso do Tropa
de Elite 2, o nimero de inser¢des feitas no filme sdo bem altas, 42 no total ocupando
quase 5 minutos do témpo total do filme como pode ser visto no Anexo A. A duragdo

média das inser¢des € de seis segundos e meio.

A maioria das inser¢des, sdo de marcas patrocinadoras ou apoiadoras do filme e
contam com a sua identificagdo logo no inicio do filme. A maioria delas possui algum
produto inserido no filme, normalmente, mais de uma vez. Como ¢ o caso da Brahma, que

aparece logo no inicio do filme como uma das marcas “apresentadoras” do filme.
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Figura 4: Cena do Filme Tropa de Elite 2

A Brahma conta com dez insergdes dentro do filme, todas tém uma relevancia baixa,
mas uma integragdo alta. Em vérios momentos a marca pode inclusive passar
desapercebida, mas a sua presenca ¢ quase constante durante todo filme. Todas as vezes
que algum personagem toma uma cerveja com certeza ¢ uma Brahma. Inclusive, uma das
cenas mais emblematicas, onde o governador, os deputados e os milicianos fazem um
churrasco na comunidade ¢ regado a muita Brahma, praticamente durante toda a cena

pode-se avistar o rotulo da Brahma nas varias cervejas presentes na mesa.

Figura 5: Cena do Filme Tropa de Elite 2

Além da Brahma o filme conta com insercdes de algumas outras patrocinadoras e
apoiadoras como a Claro, Samsung, Unimed e a NET. A Claro possui trés insergoes,
sendo duas delas na mesma cena e de baixa relevancia, se limitando ao aparecimento da
logomarca no canto da cena porém hd uma inser¢do com alta relevancia que expde a
tecnologia da Claro e atribui valor a sua eficiéncia, j4 que na trama a internet da Claro ¢

usada pelo secretaria de seguranga do Rio de Janeiro para as operagdes na comunidade.
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Figura 6: Cena do Filme Tropa de Elite 2

Quase todos os computadores, televisdes e celulares usados no filme sdo da marca
Samsung, porém a marca so se faz evidente e visivel na tela em quatro cenas. A relevancia
¢ alta apenas em uma das inser¢des, que a televisdo ¢ usada para noticiar o fato

desencadeante e mais importante da trama.

—d
-
-
-
-
o
.
-
-
.

Figura 7: Cena do Filme Tropa de Elite 2

A NET ¢ a tinica marca que faz uso da inser¢do verbal, a inser¢do ¢ altamente ligada a
trama e ¢ um dos pontos de virada da trama. Além de ser a Unica inser¢do verbal do filme
a NET, faz uso de um negative placement, expor o produto de forma negativa, como
definido por os autores Pinheiro & Santa Helena (2013). A inser¢do exalta que h4 um jeito
de conseguir o servico da NET sem necessariamente ter que pagar por ele, mas isso torna
evidente a vontade de toda populacdo de ter acesso a TV a cabo, mas ndo qualquer TV a

cabo especificamente a NET.

Enquanto a Unimed faz apenas uma inser¢do conpondo uma das cenas que se passa no
hospital, com uma inser¢do visual alta e integrada que destaca a marca Unimed em um

ambiente que ela faz completo sentido.
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Figura 8: Cena do Filme Tropa de Elite 2

Justamente pelo encaixe das inser¢des em contextos plausiveis com as mesmas, todas
as insergdes do filme se classificam como alta integracdo, em nenhum momento do filme
a marca parece ter sido propositalmente inserida, o que as difere do que ¢ chamado
“merchandising” no Brasil, que ¢ comumente apresentado aos telespectadores nas
telenovelas brasileiras. A integracdo alta de todas as inser¢des fazem com que elas possam
passar desapercebidas algumas vezes, como classifica Lehu (2007) porém de acordo com
o estudo feito pela autora Homer (2009) sdo essas inser¢cdes que mais convergem com o
intuito do product placement que ¢ se integrar a trama e ndo interromper o filme do
espectador. Apesar da alta integracdo, a maioria, 22, das inser¢des sdo de baixa relevancia
contra trés médias e 17 altas. Apesar do nimero de inser¢cdes de baixa relevancia ser
maior, ¢ bem significativo que 17 delas sejam classificadas como “altas”, ou seja
cumpriram bem com as oportunidades destacadas pela ANA-Association of National
Advertisers,“Os personagens precisam se vestir, comer, ter carro e falar no celular” (apud
Pinheiro & Santa Helena, 2013) ja que a maioria das inser¢des sdo encaixadas nessas
categorias, principalmente quanto aos carros usados na trama, percebe-se que nao ha uma

padroniza¢do das marcas dos automoveis.

Quanto a interacdo com os personagens, apenas 15 insercdes ndo interagem com
nenhum personagem, dentre essas a maioria fica por conta da composi¢ao do cenario. As
outras 27 inser¢des interagem com varios niveis de personagens, a maioria figurantes ou

personagens secundarios.

TABELA 9- Quadro Resumo das inser¢des

Inser¢des | #Marcas | #Visual #Audivel | #Integracdo | #Relevancia | Interacao

/Verbal

Duracao

Média
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42

15

12 Altas 2 Médias | 42 Altas 17 Altas

10 Médias 3 Médias
18 Baixas 22 Baixas
2 N/A

8 Figurantes

10 Personagens
Secundarios

9 Personagens
Principais

15 N/A

6,8

segundos

5.2 MEU PASSADO ME CONDENA

FABIO PORCHAT MIA MELLO
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Figura 9: Poster de divulgagdo do filme Meu Passado me Condena

TABELA 10 - Ficha técnica do filme Meu Passado me Condena

Titulo Meu Passado me Condena

Ano de 2013

Lancamento

Diretora Julia Rezende

Proponente/ | Atitude Producdes e Empreendimentos Ltda
Produtora

UF RJ

Recursos R$ 1.996.686,47
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Captados

Renda (R$) | RS 34.826.391,63

Publico 3.140.771
Duracio 102 min
Género Fic¢do - Comédia Romantica

“Quando Fabio (Fabio Porchat) e Mia (Mid Mello) se encontram, ¢
amor a primeira vista. Eles se casam um més depois de se

Sinopse conhecerem e decidem viajar a Europa em um cruzeiro em lua de
mel. S6 que, durante a viagem, eles encontram seus antigos
namorados, Beto (Alejandro Claveaux) e Laura (Juliana Didone), que
hoje estdo juntos e também passam sua lua de mel.” Sinopse retirada
do site Adorocinema

Fonte: Relatério ANCINE Bilheterias Brasileiras 2002-2014 e Adorocinema, criagdo minha

Meu passado me Condena, como visto na ficha técnica, ¢ uma comédia romantica
brasileira que trouxe ao cinema brasileiro cont€émporaneo um novo patamar no uso do
product placement, o filme ndo possui muitas marcas inseridas, mas ¢ inteiramente
gravado em um navio, o Costa Favolosa da empresa Costa. Isso faz com que o produto
seja exposto a todo o momento durante o filme, podendo ser considerado um grande
comercial para a rede de navios. Porém ¢ executado de um jeito que entretém e que o
telespectador se sente inserido no navio sem sentir que estd sendo abordado para uma
venda a todo segundo. O filme foi patrocinado pela Costa Cruzeiros, e provavelmente teve
um custo de producdo bastante reduzido ja que a locacdo de todo o filme deve

provavelmente ter sido cedida pelo patrocinador.

Patrocinio

S5t

CRUZEIROS

Figura 10: Cena do Filme Meu Passado me Condena
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O casal Fébio e Mi4, escolhem o transatlantico Costa Favolosa para celebrar a lua de mel,
durante o filme praticamente todos os ambientes do navio sdo destacados para que o
telespectador tenha uma experiéncia completa dentro do navio. Todas as cenas em que
mudam de ambiente comegam com um plano geral do lugar, mostrando o ambiente da

ceéna.

Figura 11: Cena do Filme Meu Passado me Condena

Além das cenas que mostram os ambientes varias vezes ao longo do filme o navio ¢
mostrado por completo, além da tripulacdo do navio estar sempre uniformizado com a

marca Costa.

Para nivel de tabulacdo apenas entraram na andlise as inser¢des que mostravam o
navio completo, isso sabido, houve 20 inser¢des ao longo do filme. Dentre as 20 inser¢des, 14
sdo cenas do navio navegando pelo mar, o que da em média uma cena destacando o navio a
cada 7 minutos, apesar de muitas as inser¢cdes do navio como as ilustradas abaixo, somam um

total de apenas 52 segundos do total do filme como pode ser visto no anexo B.
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Figura 12: Cena do Filme Meu Passado me Condena

Apesar de varias inser¢des elas sdo curtas, ndo passando dos trés segundos, porém tém
um grande apelo visual para o telespectador. Apesar das inser¢des fazerem sentido com o
contexto, ja que eles estdo em uma viagem de navio, ndo ha a necessidade de uma a cada
sete minutos o que faz com que nem sempre sejam tdo integradas a trama e por vez
apresentam um carater exagerado de exposicao do produto, o que ndo era necessario ja

que a trama ja acontece dentro do cruzeiro 100% do t€émpo.

Além das insercdes do Costa, outros trés produtos sdo inseridos durante o filme, e
todos eles sdo carros, as outras trés inser¢des sao da Volkswagen, Hiunday e Renault.
Todos sdo relevantes e integrados a trama, e tém um destaque visual muito grande, porém

s0 aparecem uma vez durante o filme.
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Figura 13: Cena do Filme Meu Passado me Condena

Apesar do filme se passar quase inteiramente no navio, € da marca ficar em evidéncia
durante quase toda a trama, ndo hd nenhuma inser¢ao verbal durante o filme. Em nenhum
momento os personagens falam o nome da companhia de cruzeiros, o que se pode notar ¢
que hd uma dificuldade muito maior dos diretores e produtores de inserirem insergdes
verbais ja que ¢ mais dificil integra-las a trama de um modo que paregam naturais ao que

esta acontecendo.

Apesar de ser o filme com o menor nimero de inser¢des, 22 no total, levando em
consideracdo que as cenas do navio s6 foram contabilizadas quando aparecia o nome
Costa ou o navio por inteiro, ¢ o filme com maior apelo de product placement. Além da
venda da marca Costa ¢ vendido o itinerario do cruzeiro feito, podendo ser considerado
um case de sucesso na inser¢ao de destination placement, defini¢do trazida por Pinheiro &
Santa Helena (2013), ou seja, a insercdo além da marca Costa também promove um
destino turistico. Além da efetividade de exposi¢do do produto, ¢ um filme que deve ter
tido uma facilidade em medir o retorno da insercao ja que o filme inteiro é dedicado a um
unico produto, sendo quase um comercial de 102 minutos em forma de entretenimento. A
companhia de cruzeiros pode medir os nimeros de pacotes depois da insercdo e se vale a
pena ou ndo tal modo de se comunicar com o publico. A inser¢do parece ter sido eficiente
j& que ap6s o filme Meu Passado me Condena foi langado em 2014 o filme S.O.S

Mulheres ao mar, que também se passa em um cruzeiro mas dessa vez da concorrente

MSC.

TABELA 11 — Quadro Resumo das insergdes

Inser¢oes | #Marcas | #Visual | #Audivel/ | #Integracdo | #Relevancia | Interagdo Duragao
Verbal Média
20 4 19 Altas | 0 8 Altas 19 Altas 5 Personagens | 6,8
1 Média 12 Médias | 1 Média Principal segundos
15 N/A

5.3 QUE HORAS ELA VOLTA?
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REGINA CASE en

QUE HORAS ELA VOLTA?

um fime &2 ANNA MUYLAERT

MARDILA TELES MUTARELLI JOELSAS ALBERGARIA

Figura 14: Poster de divulgacdo Que Horas Ela Volta?

TABELA 12 — Ficha técnica do filme Que Horas Ela Volta?

Titulo Que Horas Ela Volta?

Ano de 2015

Lancamento

Diretor Ana Muylaert

Proponente/ Gullane Filmes/ Africa Filmes

Produtora

UF SP

Recursos Informacao ainda nao liberada

Captados

Renda (RS) Informacao ainda ndo liberada

Publico 446.910

Duracio 111 min

Género Drama
“A pernambucana Val (Regina Casé) se mudou para Sao Paulo a fim
de dar melhores condi¢gdes de vida para sua filha Jéssica. Com muito

Sinopse receio, ela deixou a menina no interior de Pernambuco para ser baba

de Fabinho, morando integralmente na casa de seus patrdes. Treze
anos depois, quando o menino (Michel Joelsas) vai prestar vestibular,
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Jéssica (Camila Mardila) lhe telefona, pedindo ajuda para ir a S@o
Paulo, no intuito de prestar a mesma prova. Os chefes de Val
recebem a menina de bragos abertos, s6 que quando ela deixa de
seguir certo protocolo, circulando livremente, como nao deveria, a
situacdo se complica”. Sinopse retirada do site Adorocinema
Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias Brasileiras 2002-2014 e Adorocinema, criagdo minha

Que Horas Ela Volta? E o filme brasileiro que esta representando o Brasil no Oscar de
melhor filme estrangeiro na pré-lista dos indicados ao Oscar. E um filme que assim como
Tropa de Elite 2 foge do que as marcas tradicionalmente buscam para o uso da ferramenta
product placement, pois além de ser um drama familiar, ndo ¢ considerado uma produgdo
comercial, tendendo mais a uma estética de filmes independentes, devido a falta de atrizes
e atores vindos do meio televisivo e do género ser uma critica social a uma grande parcela
da populacdo brasileira. Porém apesar dos aspectos que pesam contra, o filme tém a trama
propicia a inser¢des, € por ser o possivel representante no Oscar fez com que a audiéncia

desse uma guinada de mais de 80% (Marafon, 2015).

O filme se passa inteiramente em um ambiente doméstico, dentro da casa dos patrdes
da personagem principal Val (Regina Cas¢), sendo um ambiente fécil para insercdes de
produtos. O filme conta com 41 inser¢des, entretanto o que surpreende ¢ que muitos dos
produtos usados ndo possuem uma marca real, e sim marcas criadas para aquela insercao

especifica, ou entdo ndo ¢ possivel identificar a marca do produto que aparece em cena.

Um caso bem interessante ¢ o Guarana que ¢ citado verbalmente trés vezes durante o
filme, porém quando a lata aparece em cena ndo ¢ de uma marca identificavel. Nao
usaram o produto popular no imagindrio dos brasileiros e preferiram criar um produto
para essa fun¢do, apesar de curiosamente a marca “criada” também ter uma embalagem
verde, remetendo ao Guarana Antartica mesmo que a embalagem claramente ndo seja da
marca. Nao existe uma explicacdo para essa predilecdo do uso de uma marca criada,
porém varios fatores podem ser possiveis motivos, como o ndo patrocinio das marcas, em
especial a Antartica, ou ainda, os produtores do filme optaram por deixar em aberto e ndo

tentaram fechar uma parceria com nenhuma marca.
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Figura 15: Cena do Filme Que Horas Ela Volta?

Além do Guarand, uma das pegas centrais da trama, o jogo de café da TRIX nao ¢ um
produto real, apesar de ter sido comprado nas Casas Bahia. A inser¢do da loja ¢ bem
rapida e visualmente dificil de ser notada. Porém a marca TRIX aparece seis vezes
durante o filme e todas elas com integracdo na trama e relevancia muito altas para o filme.
O jogo de café¢ da TRIX ¢ mais do que um produto inserido, se comporta como um
personagem tamanho ¢ sua importancia para a trama. Se faz presente desde o inicio da
trama até a ultima cena, inclusive ¢ um dos protagonistas na cena final. Além disso pode
ser entendido como um ponto de virada na vida da Val, personagem principal da trama. E
uma inser¢do bem pensada e altamente integrada a trama. Uma curiosidade sobre a marca
do produto, TRIX, ¢ que ela existe como uma linha de panelas da Tramontina, ou seja,
pode ser que o jogo de café ainda venha a ser lancado pela Tramontina porém ndo ¢
possivel confirmar a informag¢do ndo existindo informagdes suficientes até o presente

momento de que a inser¢do no filme tenha sido uma agao previa ao langamento da marca.

Figura 16: Cena do Filme Que Horas Ela Volta?
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Além das marcas criadas exclusivamente para a trama, alguns outros produtos também
aparecem ao longo da trama, por exemplo, a marca Bombril aparece com dois produtos
sendo eles: um polidor de metais e um detergente. Ambos os produtos sdo extremamente
integrados a trama. O polidor ¢ inclusive percussor de uma cena fundamental para a

trama.

Figura 17: Cena do Filme Que Horas Ela Volta?

O filme “Que Horas Ela Volta?” dentre os filmes analisados ¢ o que possui mais
insergdes verbais, sendo nove no total. Varias delas sdo repetidas mais de uma vez, como
¢ o caso do Guarana e do Mucilon. Provavelmente o nimero de inser¢des verbais é o
maior por ter o contexto adequado para que elas sejam verbalizadas e pela substituicao
dos nomes dos objetos pelos nomes das marcas presentes no dia-a-dia, como € o caso da

Superbonder, que ¢ citada durante o filme.

O filme também retrata a diferenca entre o tratamento dos empregados da casa e dos
patrdes através dos produtos que eles consomem. Por exemplo, o sorvete. Os empregados
tém um sorvete especifico que eles podem tomar ao que se percebe da marca Kibon,
devido ao pote branco com a tampa vermelha, enquanto os patrdes usufruem de um
sorvete mais “elaborado” de chocolate com améndoas com uma diferenciacdo na
embalagem de ambos, que ¢ até verbalizada em uma das falas da Jéssica, filha da
personagem Val, que diz nunca ter visto um pote de sorvete daqueles se referindo ao pote

arredondado do sorvete de améndoas com chocolate.
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Figura 18: Cena do Filme Que Horas Ela Volta?

Na cena exibida aos 56 minutos fica clara a diferenciacdo social entre os personagens

dos filmes através do sorvete que eles podem tomar o que acaba sendo uma grande

questdo durante todo o filme. Os produtos tém papel essencial no filme, ilustrando a

diferenciag@o no tratamento de classes sociais que ¢ a grande questdo do filme.

E um filme inteiro pautado na diferencia¢do pelo consumo e por quem os serve, sendo

um filme muito interessante para que os anunciantes e que poderia ter tido mais marcas

reais que ilustrassem as criticas propostas pelo filme.

TABELA 13 — Quadro Resumo das insergdes

Inser¢des | #Marcas | #Visual #Audivel | #Integracdo | #Relevancia | Interacao Duracgao
/Verbal Média
41 19 12 Altas 6 Altas 41 Altas 16 Altas 3 Personagens 20,4
10 Médias | 1 Média 13 Médias | Secundéarios segundos
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18 Baixas | 2 Baixas 12 Baixas 26 Personagens
8 N/A 32 N/A Principais
12 N/A
5.4 SE EU FOSSE VOCE

ENTERTANMIENT X L DO BAASK, GRORO FUES, LIRERY o PETIONAS

Gléria Pires
Tony Ramos

i do cnema
uma outra pessoa.
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Figura 18: Poster de divulgacdo Se Eu Fosse Vocé

TABELA 14- Ficha técnica do filme Se Eu Fosse Vocé

Titulo Se Eu Fosse Vocé
Ano de 2006
Lancamento

Diretor Daniel Filho
Proponente/ Total Entertainment
Produtora

UF RJ

Recursos

Captados RS 4.298.172,32
Renda (RS) R$ 28.916.137,00
Publico 3.644.956




Duracio 94 min

Género Fic¢do - Comédia

“Cléaudio (Tony Ramos) ¢ um publicitario bem sucedido, dono de sua
propria agéncia, que ¢ casado com Helena (Gloria Pires), uma
Sinopse professora de musica que cuida de um coral infantil. Acostumados
com a rotina do dia-a-dia e do casamento de tantos anos, eles volta e
meia tém uma discussdo. Um dia eles t€m uma briga maior do que o
normal, que faz com que algo inexplicavel aconteca: eles trocam de
corpos. Apavorados, Claudio e Helena tentam aparentar normalidade
até que consigam revertar a situa¢do. Porém para tanto eles terdo que
assumir por completo a vida do outro.” Sinopse retirada do site
Adorocinema

Fonte: Relatorio ANCINE Bilheterias Brasileiras 2002-2014 e Adorocinema, criagdo minha

Se Eu Fosse Voce, ¢ uma comédia brasileira que conta com a participacao de dois
grandes atores brasileiros, Gloria Pires e Tony Ramos. Sao atores reconhecidos por suas
atuacoes no meio das telenovelas brasileiras. Dentre os filmes analisados ¢ o filme com
mais star quality dentre os cinco analisados. Os atores sdo conhecidos e a trama do filme
segue uma formula de comédia ja testada e aprovada em producdes internacionais como
as comédias “Garota Veneno” (2002) e “Sexta-feira muito louca” (2003). Desde o inicio
da sua produgdo ja era um filme com a possibilidade de atingir uma grande bilheteria. A
formula garantiu ao filme mais de trés milhdes de espectadores e uma seqiiéncia com uma

bilheteria ainda maior.

Além do filme ter sido um sucesso de bilheteria o filme ainda rendeu aos produtores o
“Prémio Melhor Ac¢do de Product placement do Cinema Brasileiro”, com a inser¢do que a
marca OB faz no filme, totalmente integrado a histdria e protagonista de uma das cenas
mais engracadas do filme. A cena ocorre quando Cléaudio, ja no corpo de Helena, tenta
colocar um absorvente e Helena t€ém que lhe dar instru¢des de como fazé-lo pelo telefone.
A cena de 50 segundos tém o produto como peca central, deixando-o em destaque durante
todo o témpo. E uma combinacio muito eficiente de uma inserciio verbal e visual, com
alta integracdo e relevancia, sem que parega apelativa ao publico, e € muito eficiente ao
mostrar a praticidade e necessidade do produto no universo feminino através da interacao

do produto com os personagens principais.
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Figura 19: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé

Além da inser¢do da marca OB, o filme ainda possui outra cena em que uma
marca se torna o personagem central. Na cena a marca de cervejas Nova Schin ¢ a estrela
de uma campanha publicitaria da agéncia do personagem principal, Claudio, esse tipo de
inser¢do ¢ definida pelos autores Pinheiro & Santa Helena (2013) como Ad Placement,
quando uma campanha publicitaria ¢ o0 modo usado na inser¢do para promover o produto.
A cena acaba dizendo muito de como o personagem se comporta e do relacionamento dele
com o universo feminino, antes da troca de corpos agdo central da trama. Além da cena
deixar a marca em evidéncia a inser¢do vai muito além disso, a campanha criada pela
agencia de Claudio para a marca, ¢ o conceito real da comunicacdo da Nova Schin criado
no ano de 2005 que seguiu até o proximo ano, “Pensou novo. Nova Schin” ¢ refor¢ado
pelos personagens e reforca o conceito que ja vinha sendo usado pela marca em
comerciais e produtos de comunica¢do da marca, ou seja a inser¢do de 40 segundos foi

mais um refor¢o para a criagdo de uma comunica¢ao integrada da marca.

Figura 20: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé
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Além das duas grandes inser¢des do filme algumas outras sdo bastante recorrentes, a
marca Honda, marca dos carros escolhidos para o filme, t€ém insercdes de trés carros ao
longo da trama, no total de doze inser¢des os carros passam um minuto e 18 segundos nas
telas. Classificados todas as vezes como visual “média” ou “alta”. Os carros em evidéncia
sd0: Honda Fit, Honda CR-V e Honda Civic. Grande parte da trama acontece dentro do

carro, ja que os personagens fazem uso do automovel em diversas cenas.

Figura 21: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé

Outras marcas aparecem ao longo do filme, como Claro, Lipton, Apple, Tok Stok e
National Geographic Channel. Totalizando oito marcas inseridas ao longo do filme.
Todas as inser¢gdes sdo classificadas como alta integracdo de acordo com o anexo D, e a
maioria delas, 18, t€m interacdo com os personagens da trama, variando entre personagens
secundarios e principais. O que significa que alem da integragdo as marcas ainda
interagem com o0s personagens, aspecto muito relevante para a efetividade do product
placement ja que quando a interagdo ocorre com personagens relevantes para a trama a
tendéncia € que o telespectador preste mais ateng@o a agdo que esta acontecendo dentro da

cena e consequentémente a marca.
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Se Eu Fosse Vocé, ¢ um exemplo bem sucedido do uso do product placement, com

insercdes bem pensadas e naturalmente integradas a trama, porém apenas nove inser¢oes

podem ser consideradas altamente relevantes para a trama, ndo representando nem um

terco do total de insergdes.

TABELA 15 — Quadro Resumo das insergdes

Inser¢oes | #Marcas | #Visual #Audivel | #Integracdo | #Relevancia | Interacao Duragao
/Verbal Média
33 8 10 Altas 2 Altas 33 Altas 9 Altas 2 Personagens 11,4
14 Médias | 31 N/A 8 Médias Secundarios segundos
9 Baixas 16 Baixas 16 Personagens

Principais

15 N/A

5.5 SE EU FOSSE VOCE 2
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UM RAJO CAI
DUAS VEZES NO
MESMO LUGAR.

Figura 22: Poster de divulgagdo Se Eu Fosse Vocé 2

TABELA 16- Ficha técnica do filme Se Eu Fosse Vocé 2

Titulo Se Eu Fosse Vocé 2
Ano de 2009

Lancamento

Diretor Daniel Filho
Proponente/ Total Entertainment
Produtora

UF RJ

Recursos

Captados R$ 5.425.000
Renda (RS) RS 50.543.885,00
Publico 6.112.851
Duracgio 100 min

Género Fic¢do - Comédia
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“Claudio (Tony Ramos) e Helena (Gloria Pires) estao prestes a se
separar, o que faz com que ele passe a morar na casa de Nelsinho
Sinopse (Cassio Gabus Mendes). Porém, apds a primeira reuniao do divorcio,
eles discutém em pleno elevador e, repentinamente, trocam de corpos
mais uma vez. Isto faz com que ambos tenham que viver a vida do
outro, tendo por experiéncia o que ocorreu anos antes. Paralelamente
ha a situagdo de Bia (Isabelle Drummond), filha do casal, que esta
gravida e ndo sabe como contar aos pais.” Sinopse retirada do site
Adorocinema

Fonte: Relatério ANCINE Bilheterias Brasileiras 2002-2014 e Adorocinema, criagdo minha

Se Eu Fosse Vocé 2 ¢ a seqiiéncia do filme Se Eu Fosse Vocé e a quarta maior
bilheteria da histéria do cinema brasileiro. O publico praticamente dobrou em comparacao
ao primeiro filme, porém o numero de inser¢des diminuiu quase 50% se comparado ao
primeiro filme, com um total de 22 inser¢des. Porém, apesar da diminui¢cdo do numero de
inser¢des possui uma maior variedade de marcas, sdo treze marcas em comparacao a oito
do primeiro filme, provavelmente o nimero de marcas interessadas em participar do
segundo filme cresceu apesar do numero de inserc¢des ter caido. O témpo das inser¢des na
tela também cresceu quase 30 segundos, porém a relevancia das inser¢des caiu e uma
delas possui uma integracdo média com a trama. A insercdo da SKY ndo parece tdo
natural a trama mesmo que ndo chegue a interromper o filme mas nao soa tdo natural para

o espectador quanto as outras inser¢des do filme.

Figura 23: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2
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No filme aparecem também algumas insercdes que usam o ambiente das lojas ao invés
de somente expor a marca. Uma cena inteira se passa dentro da loja do Empoério Armani, €
uma cena bem construida em que Helena (Gloria Pires), ja no corpo do Claudio (Tony
Ramos), vai renovar o visual. Na cena, uma atendente mostra as roupas e ele as
experimenta montando varias combinagdes. A cena dura um minuto e 16 segundos com o

personagem dentro da loja.

L

Figura 24: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2

Além da cena acima citada, a loja Antonio Bernardo faz uma insercdo de seis segundos,
com bastante destaque a vitrine da loja. Destacando a marca porém ndo os produtos. Como

pode ser visto na imagem abaixo

Figura 25: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2
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Os carros sdo os mesmos usados no primeiro filme, porém sdo modelos mais novos, o
que acaba reafirmando uma preferéncia dos personagens pela marca de carros Honda. Os
carros continuam sendo produtos de grande destaque na seqiiéncia do filme ocupando oito

inser¢des, quase metade do niimero de insergdes totais do filme.

Figura 26: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2

A Mastercard também investiu em inser¢cdes durante o filme aparecendo em duas
cenas, visualmente a marca ndo se destaca tanto por tratar-se de um cartdo de crédito que
tém uma superficie menor, apesar disso a marca ¢ bastante visivel e a cena ¢ claramente

pensada para a exposi¢do da marca.

Figura 27: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2

Nove entre as 22 inser¢des t€ém uma relevancia alta na trama, e assim como no
primeiro filme algumas inser¢des possuem cenas inteiras, ¢ o caso da marca de roupas
esportivas Kappa que ¢ destaque durante uma cena em que os personagens estdo jogando

futebol.
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Figura 28: Cena do filme Se Eu Fosse Vocé 2

TABELA 17 — Quadro Resumo das insergdes

Inser¢des | #Marcas | #Visual #Audivel | #Integracdo | #Relevancia | Interacao Duracao
/Verbal Média
22 13 8 Altas 1 Média | 21 Altas 9 Altas 4 Personagens 18,7
7 Médias | 21 N/A 1 Média 1 Média Secundérios segundos
6 Baixas 12 Baixas 14 Personagens
1 N/A Principais
4 N/A

5.6 CONSIDERACOES FINAIS DA PESQUISA EXPLORATORIA

Algumas limitacdes cabem ser ressaltadas na conclusdo da pesquisa, pois impedem
uma andlise profunda das inser¢des identificadas nos filmes. A primeira delas ¢ ndo saber
de fato quais inser¢des foram pagas, ja que isso interfere no fato da insercdo ter ou nao
sido pensado em conjunto com a empresa representada pelo produto ou marca, além disso,
as inser¢des despropositais € ndo comerciais ndo seriam de interesse dessa pesquisa ja que
ndo podem ser usadas para compreender o potencial do product placement na captagdo de

recursos financeiros para o filme.

Em segundo lugar, os filmes que realmente t€ém alguma relevancia de bilheteria para o
cinema nacional dos ultimos anos foram todos produzidos ou co-produzidos pela Globo
Filmes, o que acaba tornando a producdo um pouco padronizada, e até as insergdes ja que

seguem uma mesma linha visual ndo trazendo grande variag@o para a pesquisa.
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Praticamente todas as insercdes sdo bem integradas na trama, ou seja, ndo fazem
partes de cenas que o espectador se sinta invadido, porém a relevancia das inser¢des ainda
ndo ¢ alta para a maioria dos filmes. Uma surpresa vinda com a pesquisa € o quanto essa
ferramenta ¢ utilizada no cinema brasileiro, um caso em especial que chama a atencao ¢ o

do filme Meu Passado me Condena j& que a trama inteira gira em torno do navio Costa.

Alguns outros filmes fazem uso de inser¢des relevantes e integradas a trama, mas elas
tém uma baixa durac¢do, ou seja, se limitam a poucos segundos de uma cena. A marca ou o
produto ndo estdo totalmente integrados a trama como um todo, mas uma cena, e iSSo
ocorre no filme Tropa de Elite 2, Se eu fosse vocé e Se eu fosse vocé 2, que possuem
vérias inser¢des relevantes apenas para uma cena especifica. Entretanto no filme Que
Horas Ela Volta? Os produtos se comportam como personagens, talvez pelo universo
especifico em que a trama gira em torno, porém os produtos com mais destaque ndo sao
marcas verdadeiras, deixando a duvida se foi proposital ou realmente ndo encontraram

nenhum produto daquele tipo interessado na insercao.

De modo geral, percebe-se que mesmo os filmes sendo mega produgdes brasileiras as
insercdes ainda ndo conseguem se integrar com a trama, apesar de serem bem integradas
as cenas e ndo causarem nenhum estranhamento do espectador elas ainda ndo conseguem
se inserir a ponto de se estenderem a uma publicidade tié-in, o filme que chega mais perto
de tal mérito ¢ o Meu Passado me Condena que ¢ totalmente direcionado para a promogao

de um produto, ndo deixando de lado sua principal fun¢ao que ¢ entreter.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As mudangas constantes na relacdo das geracdes com os meios midiaticos € com a
publicidade fizeram com que a comunica¢do ¢ o marketing se reinventassem através de

ferramentas que conseguissem interagir de um novo modo com o consumidor.

O consumidor atualmente se comporta como espectador, buscando sempre o
entretenimento e o espetdculo e rejeitando todo anuncio que ndo o entretém. Tal
comportamento ¢ conseqiiéncia de um mundo globalizado que bombardeia o consumidor
com anuncios publicitarios em todas as midias e ainda se preocupa mais com a quantidade
de inser¢des do que com a producdo das mesmas. Apesar da mudanc¢a de comportamento
jé ser notada e estudada por diversos autores citados ao longo deste trabalho, ainda ha uma
dificuldade de colocar essas novas arenas de comunicagdo em foco para os anunciantes,
por ser uma realidade muito atual muitas marcas ainda ndo apostam em midias “ndo
tradicionais” para promover seu produto, o que acaba fazendo com que tais a¢des ainda

sejam pontuais e quase nunca provenientes do mercado brasileiro.

Apesar das agdes ainda serem pontuais na maioria dos casos ¢ nesse contexto de
mudanga no modo de comunicar, que a relagdo consumidor X marcas comega a se
reinventar fazendo surgir, ou ressurgir, ferramentas capazes de se inserirem nos meios de
entretenimento tradicionais, como o cinema. Porém, o uso das ferramentas no Brasil, no
caso o product placement, ainda ¢ carente de estudos com relacdo a sua eficicia e ao
melhor jeito de se inserirem nos meios. Nota-se ao longo dessa pesquisa que o product
placement no Brasil ainda ¢ uma ferramenta secundaria tanto das marcas quanto do
produtor ao pensar em um filme, ndo ha ainda o entendimento do potencial e importancia
da mesma, seja para o financiamento do filme ou para uma oportunidade de se comunicar

como o consumidor.

Apesar do product placement ainda estar longe do potencial ideal e do cumprimento
do seu papel no financiamento de filmes brasileiros, as inser¢des analisadas ndo geram
cenas constrangedoras para o espectador, muito pelo contrario, elas sdo em sua grande
maioria muito bem integradas as cena deixando claro uma certa maturidade dos
profissionais do cinema ao usarem a ferramenta, mostrando que o pensamento no

consumidor e na sua rea¢do ¢ levado em consideragdo pelos produtores.
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Um dos pontos que pode ser concluido a partir da pesquisa é que na maioria dos
filmes os produtos se encaixam na trama mas nao foram pensados para ela, com excegao
do filme “Meu Passado me Condena” que a produgdo do filme ¢ totalmente atrelada a
marca, nos outros poderiam usar praticamente qualquer marca do mesmo tipo de produto
nas inser¢des que nao haveria tanta diferenga, ja que a marca ndo compde o personagem
ou a trama, apenas compde a cena. Essa falta de integracdo pode ser devido ao processo
de produgdo do filme e sua relagdo com o marketing em geral que como observado tém
mais carater reativo no cinema brasileiro, ou seja, espera até o momento que o filme ¢
divulgado para que o marketing entre em cena o que acaba fazendo com que varias

estratégias que poderiam potencializar o alcance do filme se percam.

A pesquisa mostra ainda que apesar das insercdes se encaixarem na trama e serem
relevantes (Penteado, 2012) ndo conseguem criar uma relacdo com o filme como um todo.
Devido a essa dificuldade, as inser¢des acabam nao saindo das telas do cinema para outras
midias. Caso essa relacdo cruzasse as midias, os anunciantes poderiam fazer uso do filme
para promover o produto ou marca e vice e versa, ou seja, uma relacdo de ganho entre

todos os envolvidos.

Concluisse com esse trabalho, que a evolu¢ao do uso da ferramenta caminha a passos
bem pequenos, ja que a invengdo ¢ quase tdo antiga quanto o proprio cinema. Até hoje,
alguns dos melhores exemplos norte americanos ainda sdo da década de 60 ou 80, ou seja,
nao houve uma evolugdo no uso da ferramenta. No contexto brasileiro, a pesquisa sobre o
product placement, ora ainda chamado de merchandising, se limita a trabalhos de
conclusdo de curso e pouquissimos livros que tratam do assunto e a nomenclatura ¢ um
dos fatores que ainda dificulta bastante a pesquisa e a reunido de materiais sobre a

ferramenta.

O trabalho mostra que a integracdo com outros tipos de midias e formas de
publicidade potencializam o uso da ferramenta o que ainda nao ¢ explorado no mercado
cinematografico brasileiro. A bilheteria do cinema brasileiro da pds-retomada vem em
uma trajetoria ndo muito constante desde 2002, apesar da inconstancia da bilheteria o
numero de filmes véem em uma crescente devido as leis de incentivo ao audiovisual,
porém outras formas de captagdo de recursos para a viabilizacao do projeto acabam sendo
esquecidas. O product placement ¢ usado por produgdes que ja captaram muito dinheiro e

tém um grande apoio da Globo Filmes, produtora que detém todas as produgdes com
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maior publico do cinema brasileiro, ou seja, provavelmente devido ao seu contato com as

marcas, proveniente de outras midias, consegue facilitar essa relacdo anunciante - filme.

A Globo Filmes ¢ tdo presente nas grandes bilheterias do cinema brasileiro da pds-
retomada que ¢ muito dificil que um filme atinja um publico maior que o de 500 mil
pessoas sem 0 seu apoio, o que acaba gerando um ciclo vicioso dos anunciantes que
investém sempre nos filmes com o retorno garantido, o que nao ¢ errado do ponto de vista

comercial mas acaba limitando a estética e a heterogeneidade do cinema atual.

Para que os filmes brasileiros possam competir com o cinema internacional, ou pelo
menos diminuir a diferenca na participagdo do mercado, é necessario que os produtores
entendam a necessidade do marketing durante todo o processo de producgdo, distribui¢do e
divulgacdo de um filme e busquem outras fontes de captacdo de recursos para que nio se
tornem dependentes apenas das leis de incentivo fiscal. E necessario que os produtores
brasileiros abram os olhos para outros modos de financiamento que vao além da captacao
pelas leis de incentivo fiscal, langando-os a um olhar mais comercial do mercado. Tal
abertura de possibilidades poderia fazer com que futuramente as grandes producdes do
cinema brasileiro ndo se restrinjam a uma Unica produtora, fazendo com que o mercado se

expanda e consiga conquistar um espaco dentro do mercado nacional.
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APENDICE

APENDICE A — Tabela de inser¢des filme: Tropa de Elite

Marca/Produto Visual Audivel/Verbal Integragdo  Relevincia Interagio Duragio

Insergdo 1 0:02:06" Philips - Monitor Alta N/A Alta Baixa N/A Is
Insergdo 2 0:02:19" Unimed - Ambulancia Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insergdo 3 0:02:36" Hospital Beneditino Média N/A Alta Alta Personagem Principal  2s
Insergdo 4 0:02:52" Honda - Carro Honda Fit Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 445
Insergdo 5§ 0:23:30" Samsung - Televisdo Alta N/A Alta Alta N/A 65
Insergdo 6 0:23:51" Brahma - Cerveja 600ml Média N/A Alta Baixa N/A 3s
Insergdo 7 0:24:03" Brahma- Cerveja 600ml Baixa N/A Alta Baixa Figurante 4s
Insergdo 8 0:31:127 Unilever Baixa N/A Alta Baixa N/A 8s
Insergdo 9 0:33:53" Eduardo Cordetro Brazihian Judo Média N/A Alta Alta Personagem Secundario  3s
Insergdo 10 0:34:55" Eduardo Cordetro Brazihan Judo  Alta N/A Alta Alta Personagem Secundario  13s
Insergdo 11 0:38:24" Petrobras - Camiseta do Flamengo Alta N/A Alta Baixa Figurante 4s
Insergdo 12 0:40:09" NET N/A Média Ala Alta Figurante >ls
Insergdo 13 0:42:03" NET N/A Média Alta Alta Figurante >1s
Insergdo 14 0:43:03" Brahma- Cerveja 600ml Média N/A Alta Baixa N/A 4s
Insergdo 15 00:43:29 Brahma - Cerveja 600ml Baixa N/A Ala Baixa Figurante 4s
Insergdo 16 0:43:39" Chevrolet - Carro Alta N/A Alta Baixa Personagem Secundario  4s
Insergdo 17 0:51:51" Brahma - Cerveja 600ml Baixa N/A Alta Baixa Figurante 11s
Insergdo 18 0:52:03" Brahma - Cerveja 600ml Média N/A Ala Baixa Personagem Secundario  8s
Insergdo 19 0:53:22" Brahma - Cerveja 600ml Baixa N/A Alta Baixa Personsagem Secundario 12s
Insergdo 20 0:53:54" Brahma - Cerveja 600ml Média N/A Ala Baixa N/A 2s
Insergdo 21 1:02:19" Claro Média N/A Alta Baixa N/A 9s
Insergdo 22 1:02:58" Claro Baixa N/A Alta Baixa N/A 2s
Insergdo 23 1:03:35" Brahma - Cerveja 600ml Baixa N/A Alta Baixa Figurante 4s
Insergdo 24 1:10:07" Samsung - Computador Média N/A Alta Baixa N/A 65
Insergdo 25 1:10:07" Claro Alta N/A Alta Alta Personagem Secundario  6s
Insergdo 26 1:24:11" Canon - Maquina Fotografica Alta N/A Alta Alta Personagem Secundario  7s
Insergdo 27 1:26:31" Canon - Maquina Fotografica Baixa N/A Alta Alta Personagem Secundirio  1s
Insergdo 28 1:30:227 Samsung - Computador Baixa N/A Alta Média Personagem Secundario  4s
Insergdo 29 1:31:40" Samsung - Computador BaixaMédia N/A Alta Média Personagem Secundario  27s
Insergdo 30 1:32:09" Estagdo - Cinema ¢ Café Alta N/A Alta Média Personagens Principais 95
Insergdo 31 1:32:19" Honda - Carro Honda Fit Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 12s
Insergdo 32 1:32:407 Samsung - Celular Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  3s
Insergdo 33 1:33:06" Fiat - Carro Palio Weekend Baixa N/A Alta Alta Personagem Principal 7s
Insergdo 34 1:34:57" Lacta - Bis (outdoor) Média N/A Alta Baixa N/A Ss
Insergdo 35 1:35:08" Hyundai- Carro Azera Baixa N/A Alta Alta N/A Ss
Insergdo 36 1:39:06" Philips - Monitor Baixa N/A Alta Baixa N/A 9s
Insergdo 37 1:39:29" Unimed - Ambulancia Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insergdo 38 1:40:00" Unimed - Ambulincia Alta N/A Alta Baixa N/A 3s
Insergdo 39 1:40:17" Honda - Carro Honda Fit Baixa N/A Alta Alta Personagem Principal  4s
Insergdo 40 1:40:227 Brahma- Cerveja 600ml Média N/A Alta Baixa Figurante Is
Insergdo 41 1:40:29" Honda - Carro Honda Fit Baixa N/A Ala Alta Personagem Principal bs
Insersiod2  1:40:35"  Honda-CamoHondaFit | Baxa  NA . Ala Alta_____|Personagem Principal __|16s
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APENDICE B — Tabela de inser¢des filme: Meu Passado me Condena

Marca/Produto Visual  Audivel/Verbal Integragdo Releviincia Interagdo Duragio
Insercdo 1 0:06:25" Volkswagen - Kombi Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 45s
Insergdo 2 0:08:05" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A Ss
Insergdo 3 0:11:51" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 2s
Insergdo 4 0:11:41" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 2s
Insergdo 5 0:12:39" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 1s
Inser¢iio 6 0:13:52" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 4s
Insergdo 7 0:19:29" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 4s
Inser¢io 8 0:24:11" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 4s
Inser¢io 9* 0:27:10" Costa Cruzeiros - Shop Costa Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 13s
Insergdo 10 0:40:15" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Alta Alta N/A 4s
Insergdo 11 0:40:25" Renault + Costa - Van do Costa Cruzeiros Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  6s
Inser¢do 12 0:40:31" Hiunday - Carro Tucson Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 20s
Insergdo 13 0:40:55" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Alta Média N/A 1s
Inser¢io 14 0:41:35" Hiunday - Carro Tucson Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 8s
Inser¢do 15 0:55:36" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 2s
Inser¢do 16 1:00:52" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 2s
Insergdo 17 1:14:52" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 1s
Insergdo 18 1:30:16" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Média Alta N/A 1s
Insergdo 19 1:30:22" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Média N/A Média Alta N/A 3s
Insergdo 20 1:31:39" Costa Cruzeiros - Costa Favolosa Alta N/A Alta Alta N/A 10s
APENDICE C — Tabela de inser¢oes filme: Que horas ela volta?
Marca/Produto Visual Audivel/Verbal Integragdo  Relevincia Interagio Duragio
Insergdo 1 0:05:48" Havainas - Chinela Havaina Média N/A Alta Baixa N/A 65
Insergdo 2 0:05:58" Apple - Desktop Macbook Média N/A Alta Média N/A Ss
Insergdo 3 0:06:44" Mucilon - Nestlé N/A Alta Alta Média Personagem Principal  >1s
Insergdo 4 0:06:45" Mucilon - Nestlé N/A Alta Alta Média Personagem Principal >1s
Insergdo 5 0:06:46" Mucilon - Nestlé N/A Alta Alta Média Personagem Principal >ls
Insergdo 6 0:06:48" Mucilon - Nestlé N/A Alta Alta Média Personagem Principal  >1s
Insergdo 7 0:07:08" Veja - Desinfetante Baixa N/A Alta Baixa Personagem Secundéno  10s
Insergdo 8* 0:07:30" Guarana N/A Baixa Alta Média Personagem Principal  >1s
Insergdo 9* 0:07:43" Guarana N/A Baixa Alta Média Personagem Principal  >1s
Insergdo 10 0:13:54" Kikos - Esteira Alta N/A Alta Média Personagem Principal 125
Insergdo 11 0:16:11" Bombril - Detergente Limpol Alta /A Alta Baixa Personagem Principal 8s
Insergdo 12 0:16:19" Bombril - Detergente Limpol Baixa /A Alta Baixa N/A 11s
Insergdo 13 0:16:19" Casas Bahia - Sacola Baixa N/A Alta Baixa N/A 28s
Insergdo 14 0:17:33" Kikos - Esteira Baixa N/A Alta Baixa N/A 245
Insergdo 15 0:17:35" Casas Bahia - Sacola Baixa N/A Alta Alta Personagem Principal 10s
Insergdo 16* 0:17:59" Tnix - jogo de café linha gourmet  Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 95
Insergdo 17 0:18:10" Kikos - Esteira Baixa N/A Alta Baixa N/A 37s
Insergdo 18* 0:18:14" Tnix - jogo de café linha gourmet  Média N/A Alta Alta Personagem Principal 325
Insergdo 19* 0:19:24" Tnx - jogo de café linha gourmet  Média N/A Alta Alta Personagem Principal ~ 34s
Insergdo 20 0:19:26" Agua Crystal - garrafa 1 L Média /A Alta Baixa Personagem Principal 32s
Insergdo 21* 0:20:33" Tnix - jogo de café linha gourmet  N/A Média Alta Alta Personagem Principal  >1s
Insergdo 22 0:20:38" Tnix - jogo de café linha gourmet  Alta N/A Alta Alta Personagem Principal ~ 2m26s
Insergdo 23 0:24:07" TAM - Linhas dereas - Avides Alta N/A Alta Alta N/A 20s
Insergdo 24 0:24:07" HSBC - Logo na parede Baixa N/A Alta Baixa N/A 20s
Insergdo 25 0:29:37" Mondial - Espremedor de laranja  Média N/A Alta Média Personagem Principal  41s
Insergdo 26 0:29:37" Besni - Sacola Baixa N/A Alta Baixa N/A 41s
Insergdo 27 0:43:24" Nescafé - Cafeteira Baixa N/A Alta Baixa N/A 10s
Insergdo 28* 0:47:23" Guarana Alta Alta Alta Média Personagem Principal 145
Insergdo 29 0:52:33" Kibon - Sorvete 2L Média N/A Alta Alta Personagem Principal 155
Insergdo 30 0:53:06" La Bosque - Sorvete 1L chocolate Média /A Alta Alta Personagem Principal 10s
Insergdo 31 0:54:06" Bombril - Polibril Polidor de meta: Alta /A Alta Alta Personagem Principal  54s
Insergdo 32 0:54:57" Superbonder - Cola N/A Alta Alta Alta Personagem Secundario  >1s
Insergdo 33 0:56:05" La Bosque - Sorvete 1L chocolate Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 17s
Insergdo 34 0:56:34" Kibon - Sorvete 2L Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 13s
Insergdo 35 1:06:04" Apple - Laptop Macbook Alta N/A Alta Média Personagem Secundério  34s
Insergdo 36 1:08:58" Apple - Laptop Macbhook Média N/A Alta Média N/A 17s
Insergdo 37 1:12:20" Apple - Laptop Macbook Média /A Alta Média Personagem Principal 3is
Insergdo 38 1:18:36" La Bosque - Sorvete 1L chocolate Média A Alta Alta Personagem Principal 23s
Insergdo 39 1:19:20" Pedrigree - Ragdo de cachorro Baixa /A Alta Baixa N/A 8s
Insergdo 40 1:23:44" Apple - Laptop Macbook Alta /A Alta Alta Personagem Principal ~ 38s
Insergdo 41 1:40:56" Tnix - jogo de café linha gourmet  Alta /A Alta Alta Personagem Principal 245
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APENDICE D - Tabela de insercdes filme: Se eu Fosse Vocé

Marca/Produto Visual Audivel/Verbal Integracio Releviincia Interagiio Duragio
Insercio 1 0:02:49" Apple - Ipod Média N/A Alta Alta Personagem Secundério  10s
Insergio 2 0:04:49" Honda - Honda Fit Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  4s
Insercio 3 0:04:55" Honda - Honda Fit Alta N/A Alta Média Personagem Principal 6s
Insercio 4 0:04:49" Honda - Honda CR-V Média N/A Alta Média Personagem Principal  6s
Insercio 5 0:05:06" Apple - Ipod Média N/A Alta Alta Personagem Secundério 21s
Insercio 6 0:06:51" Honda - Som do carro Alta N/A Alta Alta Personagem Principal Is
Insercio 7 0:06:53" Honda - Honda CR-V Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  8s
Insergio 8 0:07:10" Nova Schin - Garrafas/Latas Baixa N/A Alta Baixa N/A 7s
Inserc¢io 9 0:07:18" Claro - Poster na parede Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 10 0:07:18" National Geographic Channel - po: Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 11 0:07:18" TOK STOK - Poster na parece  Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 12 0:07:30" Claro - Poster na parede Média N/A Alta Baixa N/A 5s
Insercio 13 0:07:30" National Geographic Channel - po: Média N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 14 0:07:30" TOK STOK - Poster na parece Média N/A Alta Baixa N/A 5s
Insergio 15 0:08:47" Nova Schin - Campanha Publicitir Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 40s
Insercio 16 00:18:48" Honda - Honda CR-V Média N/A Alta Meédia Personagem Principal 7s
Insercio 17 0:31:01" Honda - Honda CR-V Alta N/A Alta Alta Personagem Principal ~ 9s
Insergio 18 0:36:32" Honda - Honda CR-V Alta N/A Alta Média Personagem Principal 6s
Insercio 19 00:44:05" Apple - Macbook Laptop Baixa N/A Alta Média N/A 3s
Insergio 20 00:46:21" Lipton - Ice tea Média Alta Alta Baixa Personagem Principal 8s
Insercio 21 00:46:31" Lipton - Ice tea Média N/A Alta Baixa Personagem Principal 1m20s
Insercio 22 01:09:25" Honda - Honda CR-V Média N/A Alta Média Personagem Principal  20s
Insergio 23 01:09:51" Honda - Honda Civic Média N/A Alta Média Personagem Principal 5s
Insercio 24 01:15:54" Apple - Macbook Laptop Baixa N/A Alta Média N/A 30s
Insercio 25 01:18:35" OB - Absorvente interno Alta Alta Alta Alta Personagem Principal 50s
Insergdo 26 01:23:20" Claro - Poster na parede Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insergio 27 01:23:20" National Geographic Channel - po: Baixa N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 28 01:23:20" TOK STOK - Poster na parece  Baixa N/A Alta Baixa N/A 4s
Insercio 29 01:34:07" Honda - Honda CR-V Média N/A Alta Baixa Personagem Principal 2s
Insergdo 30 01:34:22" Claro - Poster na parede Alta N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 31 01:34:22" National Geographic Channel - po: Média N/A Alta Baixa N/A 3s
Insercio 32 01:34:22" TOK STOK - Poster na parece Média N/A Alta Baixa N/A 4s
Insercio 33 01:36:19" Honda - Honda CR-V Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 8s
APENDICE E — Tabela de inser¢des filme: Se eu Fosse Vocé 2
Marca/Produto Visual Audivel/Verbal Integragdo Relevincia Interacio Duracgio

Insergéo 1 0:02:08" Volkswagen - Fusca Alta N/A Alta Alta Personagem Secunddrio  2s
Insergéo 2 0:04:14" Philips - Televisdo Baixa N/A Alta Baixa N/A Ss
Insergdo 3 0:04:41" Honda - CR-V Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  4s
Insergdo 4 0:05:30" Sky - TV a cabo N/A Média Média Baixa Personagem Secundédrio 2s
Insergdo 5 0:05:41" Apple - Ipod Baixa N/A Alta Baixa Personagem Secunddrio  4s
Insergdo 6 0:11:51" Skol - Barracas Médio N/A Alta Baixa N/A 4s
Insergédo 7 0:11:53" Nestlé - Barraca Baixa N/A Alta Baixa N/A 2s
Insergio 8 0:12:25" Antonio Bemardo Médio N/A Alta Baixa Personagem Principal  6s
Insergdo 9 0:12:50" Sky - TV a cabo Médio N/A Alta Baixa Personagem Principal 16s
Insergdo 10 0:13:21" Aramis - Camisa Baixa N/A Alta Alta Personagem Secundédrio  10s
Insergéo 11 0:16:16" Mastercard - Cartdo Baixa N/A Alta Alta Personagem Principal ~ 7s
Insergédo 12 0:16:27" Honda - Honda Fit Média N/A Alta Alta Personagem Principal  3s
Insergéo 13 0:17:55" Honda - Honda Fit Média N/A Alta Alta Personagem Principal  2s
Insergio 14 0:18:55" Honda - Honda Fit Alta N/A Alta Baixa N/A 13s
Insergéo 15 0:19:37" Honda - Honda Fit Média N/A Alta Média Personagem Principal  3s
Insergéo 16 0:37:10" Kappa - Uniformes de Futebol ~ Média N/A Alta Alta Personagem Principal ~ 3ml6s
Insergdo 17 0:41:45" O Globo - Jornal Alta N/A Alta Baixa Personagem Principal Ss
Insergdo 18 0:47:45" Honda - CR-V Alta N/A Alta Baixa Personagem Principal 16s
Insergéo 19 0:54:34" Honda - CR-V Alta N/A Alta Alta Personagem Principal  7s
Insergdo 20 1:04:18" Empério Armani - Loja/Roupas  Alta N/A Alta Alta Personagem Principal 1ml6s
Insergéo 21 1:05:34" Honda - Honda Fit Alta N/A Alta Baixa Personagem Principal ~ 25s
Insergido 22 1:10:59" Mastercard - Cartdo Baixa N/A Alta Baixa Personagem Principal  4s
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