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1 INTRODUCAO

O cinema € o resultado do trabalho de muitos precursores, em seus
primordios, tinha como intuito entreter, emocionar, representar ou até criticar algo.
Com o passar do tempo evoluiu em varios quesitos, um deles foi o chamado, cinema
propagandista.

Sendo a publicidade a atividade dedicada a encantar o publico de forma
persuasiva, divulgar produtos e servicos, ndo demorou para que notassem uma
oportunidade no cinema, um meio de comunicacdo que é capaz de gerar
identificacdo, pelo fato de o consumidor estar, no momento em que consome,
exposto diretamente e de forma mais expressiva para 0 que a marca pode
expressar, podendo alcancar o seu publico e refor¢car sua imagem.

Tomamos como ponto de partida analisar e diferenciar a inser¢cao da
publicidade em trés obras de diferentes épocas, sendo elas - De Volta Para o Futuro
(1985), Clube da Luta (1999) e O Diabo Veste Prada (2006).



2 OBJETIVOS

Dos objetivos gerais, buscamos apresentar a historia do cinema, a
publicidade e a necessidade da mesma para se conquistar publico, entender sobre
0 comportamento do consumidor e as técnicas que, com a evolucédo dos meios de
comunicacdo, se apropriaram da cultura para vender servicos, produtos,
comportamentos e estilos de vida, especificamente da sua relacdo com o cinema
como midia de massa. Apresentados os diferentes conceitos de merchandising e
product placement analisamos e anunciamos 0 comportamento das marcas dentro
das obras citadas; Buscamos entender o cinema como veiculo publicitario e
identificar em seus respectivos roteiros as marcas e como elas aparecem na trama,
sendo elas direta ou indiretas.

Para que seja feita a relacéo das duas atividades cabe, como dito, conhecer
sobre cada meio e entender a partir de que momento nota-se a possibilidade de
alcancar e identificar o publico através do meio, que antes, era tido como

entretenimento.



3 CINEMA

O cinema, como todas as outras formas de comunica¢ao, surgiu como uma
necessidade de expressar a realidade, passar uma mensagem, contar e retratar
uma historia. Nao existe um relato exato de como e quando comecou, pois, foi o

resultado do trabalho de muitos inventores

“Em 1884, o industrial George Eastman, de Nova York, inventou o filme de
rolo, em vez de em slides individuais. Na mesma década, o inventor
Thomas Edison, de Nova Jersey, filho de um comerciante de madeira, e
seu assistente W. K. L. Dickson descobriram um modo de girar uma série
de imagens estaticas em uma caixa que dava a ilusdo de movimento e
inventaram o cinetoscépio” (COUSINS, 2013, p. 22).

Dentre as producbBes que houveram na época, uma das que mais se
destacou e foi considerada um marco para a industria, foi o famoso filme em plano
unico chamado “A chegada de um trem a estacao de La Ciotat” onde ele passa uma
sensacao de aumento gradativo do trem devido ao angulo em que a camera foi
colocada e fez com que o0s espectadores sentissem emoc¢ao parecida a de uma
montanha russa; produzido pelos irméaos Lumiere, sendo assim considerado um dos
precursores do meio.

Com a crescente dos numeros de producdes, o cinema foi dividido em
periodos, sendo o primeiro deles o “primeiro cinema”, também conhecido como
“‘cinema de atracbes” o periodo de 1894 a 1907, que tinha em suas principais
producdes uma representacao real do cotidiano das pessoas, mas o género ficcdo
ja ganhava notoriedade com técnicas de ilusionismo.

Apo6s a popularizagdo dos filmes de ficcdo o cinema entra em fase de
transicao (1907 e 1915), e

“Pouco a pouco organiza-se de forma industrial, estabelecendo uma
especializacdo das varias etapas de producgéo e exibicdo dos filmes, e
transforma-se na primeira midia de massa da histéria. Os filmes passam a
ser mais compridos, atingindo um tamanho médio de mil pés (um rolo) e
duram cerca de 15 minutos. Usam mais planos e contam histérias mais
complexas. Os cineastas experimentam varias técnicas narrativas. Os
primeiros longas-metragens, com mais de uma hora, serdo excecdo nesse
periodo e s se generalizaréo apds a Primeira Guerra Mundial. As praticas
de producéo de filmes vao sendo padronizadas em resposta a necessidade
de satisfazer a crescente demanda dos exibidores. (MASCARELLO, 2012,

pg. 38).



A Primeira Guerra Mundial foi um acontecimento que proporcionou aos EUA
a possibilidade de expandir suas produc¢des internacionalmente. O cinema, pouco
a pouco, foi sendo capaz de se comunicar com as massas e transmitir ideais, gerar

identificacdo e vender comportamentos.

“A discussado acerca das relagdes entre a comunicagao, a cultura e a
histdria sustenta a possibilidade de se construir um renovado olhar sobre
a natureza da publicidade. Considerando-se que esta constroi e reproduz
significados compartilhados social e historicamente, integrando com
plenitude o universo simbdlico em que os individuos brasileiros inscrevem
suas experiéncias de vida [...] (PIEDRAS, 2005).

Com a constante crescente do cinema notou-se, para a publicidade, uma
oportunidade de chegar até os possiveis consumidores produtos e marcas dentro
dessas producdes, método conhecido como Merchandising ou Product Placement.
Mas para isso, precisa-se conhecer e entender como e em que periodo a

publicidade se apropriou dos meios artisticos.



4 PUBLICIDADE E FATORES INFLUENCIADORES DO CONSUMO

Desde o principio entende-se que a publicidade surgiu de uma necessidade
dos anunciantes de chamarem a atencdo do publico, sendo apenas de cunho
informacional ou até para seduzi-los ao consumo atraves de mensagens que 0S
apresentam aos beneficios do bem ou servigo.

Seus primeiros registros como técnica de fim comercial foram em jornais na
Inglaterra, em 1650 e foi cresceu ano apos ano a quantidade de anuncios que se
encontradas nessa midia. Em 1704, foi a vez dos Estados Unidos, publicar seu
primeiro anuncio de jornal, que se tratava de um anuncio imobiliario, e no Brasil, a
publicidade comeca a aparecer em jornais na segunda metade do século XIX.
Apenas no século XX, com a populariza¢édo de alguns meios de comunicagdo como,
radio, televisdo, cinema e internet a publicidade passa a estar presente, de forma
direta e mais proxima de seus consumidores a fim transmitir e propagar sua
mensagem.

Para que a publicidade seja categérica e que sua mensagem recebida, é
necessario passar por processos que buscam entender o que o anunciante e o
consumidor precisam. Sabemos que no mercado atual estdo disponiveis diversos
exemplares de produtos/servicos do mesmo segmento produzidos por diferentes
empresas e distribuidores. Segundo Kotler (1998, pg. 393) “marca é a combinacao
de simbolos, nome e sinal utilizados para identificar um produto ou servigo a fim de
diferencia-lo de seus concorrentes”. Para Bandeira (apud Kotler e Keller, 2066, pg.
268) “na esséncia de uma marca bem-sucedida existe um excelente produto ou
servigo, sustentado por um marketing desenvolvido e executado com criatividade”,
além disso, € necessario um planejamento bem estruturado para fazer-se presente
na memoria afetiva dos consumidores e um bom posicionamento em relacédo aos
concorrentes. Conclui-se entdo, segundo Sampaio (2003, p.11), que “a propaganda
pode ser definida como a manipulacdo planejada da comunicacao visando, pela
persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. E
a difusdo e entrega criativa de materiais que entretém e instiga o publico a consumir
“a criagao é a geracgao de ideias que de maneira surpreendente, sucinta, cativante
e expressiva comuniquem aquilo que se definiu que deve ser transmitido ao

consumidor” (Sampaio, 2003, p.35).
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Sendo assim, tendo a oportunidade de utilizar as producoes
cinematograficas como meio de divulgacdo e até de inspiracdo para campanhas
publicitarias que comecam a se apropriar de elementos das producdes
cinematograficas, como afirma Covaleski (2009, p. 52) “alguns filmes publicitarios
ndo sO usa elementos da linguagem cinematografica como também se apropriam
de efeitos especiais, trucagens e estilos langados pelo cinema”, passa a ser comum
a utilizacdo dos termos merchandising ou product placement.

Dessa forma, segundo Kotler e Armstrong (1993), definimos que a tomada

de decisdo na hora do consumo deve-se a:

- Motivacdes: por qual motivo busca-se a satisfacdo, uma vez que “o
processo de motivagéo inicia-se com a deteccdo de uma necessidade”
(Karsaklian 2004, p. 36);

- Personalidade: sdo caracteristicas pessoais e psicolégicas que
influenciam o consumidor no ato da compra, estilos de vida e interesses,
sendo que “as forgas psicologicas que formam o comportamento das
pessoas sdo basicamente inconscientes e uma pessoa pode nédo entender
completamente suas motivagdes” (Kotler, 2000, p. 194)

- Percepcéo: a interpretacdo de cada um, como absorvem as
informacdes que o levardo ou néo a finalizar a compra, definindo Zeithaml
(1988, p. 14) como “avaliagdo geral do consumidor da utilidade de um
produto, baseado em percepgdes sobre o que é recebido e o que é dado”.

Ademais, podemos atribuir outros aspectos que podem ser concludentes no
consumo, uma vez que todos os citados possuem atribuicdes diferentes para cada
um, variaveis sociais, culturais, situacionais, pessoais, ambientais, entre outras,
segundo Everardo Rocha (2005, p. 136)

‘O que consumimos estd impregnado de valores publicos - em geral
tornados assim pela publicidade - e codificado de forma tal que este mundo
dos bens transmite mensagens sobre noés, sinalizando proximidade ou
distdncia em relacdo ao outro. O consumo implica transmissdo de
mensagens internacionais (ou ndo) que podem ser lidas socialmente. Os
bens que possuimos ou importamos sao indicativos de relagées sociais ou,
na feliz expressédo de Mary Douglas, constroem “muros ou pontes” entre o
um e os outros”.

Sendo os fatores culturais eficazes influenciadores definidos como, segundo
Boone e Kutrtz (1998, p.168) “um conjunto de valores, crencas, preferéncias e
gostos passados de uma geracao para outra” e também segundo Kotler e Keller
(2006, p.193)
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“[...] Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer
caracteristicas psicologicas distintas que levem a reacgfes relativamente
coerentes e continuas no ambiente. A personalidade € normalmente
descrita em termos de caracteristicas como autoconfianca, dominio,
autonomia, submissdo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A
personalidade pode ser uma variavel (til para se analisar o comportamento
do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade podem ser
classificados com preciséo e que existem fortes correlacdes entre certos
tipos de personalidade e as escolhas de produtos e marcas”.

Entender, além dos fatores pessoais e psicologicos do consumidor, que aos
produtos e servicos também sao atribuidos valores tangiveis ou intangiveis, €
essencial quando buscamos por meio da atual pesquisa, demonstrar como as
marcas estéo inseridas nas produc¢des cinematogréaficas, como sdo notadas, como
podem influenciar e fidelizar consumidores por “estarem 14", por serem vinculados
a grupos e personagens de referéncia e a estilos de vida. Gastaldello (1999) define
tais valores atribuidos a produtos e servicos como instrumentais, terminais e

culturais:

- Valores instrumentais — sdo modos de comportamento ou conduta
(valores-meio), como honestidade, responsabilidade e inteligéncia. Eles
levam aos valores terminais;

- Valores terminais — estados finais de existéncia (valores-fim), como
liberdade e felicidade;

- Os valores culturais — que expressam crencas coletivas — sdo
transferidos para os produtos por meio da propaganda e da publicidade.
Esses produtos, por sua vez, acabam sendo consumidos pelo publico-alvo,
com o objetivo de construir uma identidade social positiva ao satisfazer a
sua necessidade de pertencer a um grupo social.

Quando tratamos sobre merchandising, a evolugdo e aperfeicoamento da
ferramenta, que segundo Cobra (1997, p. 444)

“Compreende um conjunto de operacoes taticas, efetuadas no ponto-de-
venda, para se colocar no mercado o produto ou servico certo, na
guantidade correta, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual
adequado e na exposigao correta”

Pode ser vista de varias maneiras, em Vvarios canais de comunicacao e ser
imprescindivel ao alcancar o consumidor, desde que leve em consideracdo a
realidade cultural e haja sensibilidade ao contexto em que esta inserida,
considerando fatores pessoais e de multiplas interpretacdes, uma vez que tem como
intuito principalmente, destacar uma marca, servico ou produto a fim de fomentar

seu consumo e identificagdo com os ideais da mesma, sendo muitas vezes,
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considerado o fator decisivo e impulsionador do ato final - a compra. Para tanto,
entendemos que os consumidores, segundo Fisk (2008, p. 37) "estdo procurando
marcas (e empresas, produtos e as pessoas representadas por eles) em que
possam confiar e se apegar, em um mundo em rapida mudanca, confuso e

intimidador”.



5 PRODUCT PLACEMENT

“A funcéo da propaganda vai muito além da venda de um produto. Ela opera
por caminhos sutis no sentido de nos levar a adotar um determinado modo de vida
ou incorporar determinados padrdes de necessidades. ” (VESTERGAARD, 2000, p.
58).

Devido ao mercado abarrotado de campanhas e propagandas, seja por meio
fisico ou digital, o uso do product placement estd cada vez mais frequente por
oferecer as marcas uma introdugao mais “natural” podendo, através da identificacdo
do publico com o(s) personagem(ns), mostrar que fazem parte de algo, sendo a
aceitacdo da mesma muito mais facil, as vezes por passar despercebida ou por
aparecer tao discretamente que ndo atrapalha o consumo da obra.

Estudos apontam que o consumidor elege grupos e personalidades de
referéncia, tais como artistas, atletas, personagens que influenciam no ato do
consumo; passam a seguir estilos de vida parecidos com o0s que acreditam ser
ideais, portanto consumir passa a néo ser por necessidade, mas pela sensacao de
pertencimento e identificagcdo com seus idolos, como define Solomon (2002, p. 24)
“[...] individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos ideias ou experiéncias para satisfazer a necessidades e desejos”,
entendemos entdo que a ferramenta que insere as marcas nos filmes trabalha o
subconsciente do publico, uma vez que, associa-se a personagens referéncia que
representam os ideais da marca e consequentemente atingem seu publico alvo.

Podemos encontrar trés tipos de product placement, o visual, o verbal e o
integrado. No visual a insercdo é de facil percepcdo, pode ser vista sem muita
atencdo; o verbal quando se € citada, quando de forma natural se encaixa no roteiro
e o integrado aquela que se faz presente e envolvida a acdo. Mas para isso €
necessario que haja amplo estudo do publico consumidor da producao e da marca
para que, ndo so esteja |4 e pareca forcado, mas que, de forma quase imperceptivel,
seja aceito.

Temos, na histéria do cinema, diversas producbes que fazem uso dessa
ferramenta para promover marcas, que podem ser identificados em dois formatos.
Aqueles onde as marcas/produtos ndo atuam juntos a nenhum personagem, ou
seja, ficam estrategicamente colocados em locais que permitem sua visibilidade,

porém ndo se envolvem com 0os movimentos com o elenco. Esses sdo chamados
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de “discretos”. Uma segunda categoria é aquela em o produto ou a marca participa
das as cenas junto aos personagens, ou seja, sua perceptibilidade € ainda mais
clara que o primeiro, esses sao denominados “chamativos” (BRITO, 2004. Apud
OLIVEIRA e LEITE). Como por exemplo em The Garage (1919) que mostra em seu
cenario o logo do posto Red Crown e Wings (o primeiro flme a ganhar o Oscar),
1927, que possui uma propaganda da Hershey'’s.

Sobretudo a ferramenta ganhou muita forca quando, em E.T. (filme de Steven
Spielberg, 1982), o protagonista Elliot atrai o E.T. com o chocolate da marca Reese's
Pieces. O que deve-se ao fato de que, como apresenta Kotler (1998):

- Motivacdo — é um forte estimulo interno que empurra o individuo a
acao, como a fome, a sede, 0 sono, o sexo e 0 medo, entre outros;

- Estimulo — encontra-se no ambiente e nas pessoas e determina
quando, onde e por que as respostas ocorrem;

- Resposta — € a reacao aos estimulos;

- Reforco — é o estimulo a repeticdo de uma determinada resposta.

Nota-se entdo que, criar 0 vinculo entre personagem x marca, e associar
esse vinculo a impulsos atrativos ao publico € “um processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta a informacgéo que recebe do ambiente para criar

uma imagem significativa do mundo” (Sheth, Mittal e Newman 2001).
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6 METODOLOGIA

“a) como a discusséo epistemologica sobre o “caminho do pensamento” que
o tema ou o objeto de investigacdo requer; b) como a apresentacdo adequada e
justificada dos métodos, técnicas e dos instrumentos operativos que devem ser
utilizados para as buscas relativas as indagacfes da investigacdo; c) e como a
“criatividade do pesquisador”, ou seja, a sua marca pessoal e especifica na forma
de articular teoria, métodos, achados experimentais, observacionais ou de qualquer
outro tipo especifico de resposta as indagagodes especificas” (Minayo 2007, p. 44)

Adotamos como metodologia a analise de conteudo, segundo Kolbe e
Burnett (1991, p. 243)

“um método de pesquisa observacional, que é usado para avaliar
sistematicamente o conteddo simbdlico de todas as formas de
comunicacdo registradas. Essa comunicagdo pode ser analisada em
varios niveis (imagens, palavras, papéis etc.), criando assim uma ampla
gama de oportunidades de pesquisa”.

Utilizamos o método logico-seméantico da analise de conteudo, onde na
|6gica classificamos e elencamos as marcas presentes em cada producédo e a cunho
semantico identificamos e descrevemos como a marca se fez presente e 0 que
representa na cena. Nao buscamos, a menos que interferisse no tipo de insercao,
analisar questdes técnicas (angulo, planos, interpretacdes, etc;) ou poéticas da
obra, mas destrinchar as pecas e identificar insercées publicitarias, averiguar se a
mesma foi realizada de forma sutil ou interfere no contexto da cena.

Dos aspectos a serem avaliados sobre as cenas selecionadas séo:
dimensado, plano e duracdo. Dimensdo como profundidade, a marca como
personagem, sendo envolvida, citada ou simplesmente aparecendo ao fundo; Plano
guando essa influéncia na insercdo, podendo focar em uma marca, apresenta-la
com técnicas/linguagens audiovisuais como plongée, contra-plongée, etc; E
duracdo (da marca em cena e ndo da cena em geral) para que seja possivel
identificar e diferencia-las entre simples apari¢cdes e intencdo de ser vista/notada.

A partir disso, identificamos as marcas presentes em cada obra e dentro de
cada marca, como foi inserida, em que contexto e, quando possivel, qual foi o intuito

da insercéo, se reforco de marca ou campanha comercial.
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7 ANALISES

7.1 De volta para o futuro

Direcao: Robert Zemeckis;

Elenco: Michael J. Fox, Christopher Lloyd, Lea Thompson, Crispin Glover,
Thomas F. Wilson, Claudia Wells, Mark McClure, Wendie Jo Sperber,
George DiCenzo, Lee McCain, James Tolkan e Billy Zane;

Roteiro: Robert Zemeckis e Bob Gale;

Producdo: Neil Canton e Bob Gale. Producdo Executiva de Steven

Spielberg;

De volta para o futuro, dirigido por Robert Zemeckis, é considerado por
muitos uma obra atemporal. Por sua trama envolvente com toques de comédia e
ficcdo cientifica, a trilogia conquistou uma legido de fas.

Marty McFly (Michael J. Fox), protagonista da trilogia, € um jovem de uma
pequena cidade californiana que sonha em viver de musica mas é muito inseguro
para tentar, muito se deve a seus pais, Marty, a principio, se parece com seu pai
em sua versao mais nova, que ele vem a conhecer na sua primeira viagem de volta
no tempo. Ao voltar no tempo, Marty se vé preso na década de 50 pela falta de
combustivel.

Durante todo o filme, entre as aventuras de Marty e Doc Brown, ele nos
entrega cerca de 56 inser¢cdes de marcas de diversos segmentos. A Calvin Klein,
por exemplo, € citada e acaba se tornando o pseuddénimo do protagonista devido
ter a marca bordada na cueca. A Nike por sua vez, ndo so € inserida de forma visual,
como € integrada ao personagem, ela o acompanha, de forma natural, durante seu
tempo no presente e no momento de sua viagem, fazendo com que o estilo

despojado e aventureiro de Marty atrele-se a marca.
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Figura 1 — Nike

Fonte: De volta para o futuro, 1985

Todo o longa é cheio de inser¢cbes de marcas integradas as cenas, sempre
aparecendo ao fundo ou em objetos que participam da acdo, como por exemplo, ja
no inicio do filme, em 00:01:29, somos apresentados, em um mesmo quadro ao
Burguer King (rede de restaurante fast-food) e a JVC (Japan Victor Company,
empresa internacional de audio e video). Logo em seguida, em 00:01:43, podemos
ver, em uma cafeteira, a marca General Eletric (grupo empresarial multinacional que
atua em varios segmentos como aviacao, software, assisténcia médica, iluminacgéao,
etc.) e, em 00:02:27, a Kal Kan, a comida enlatada para cachorros, que foi
renomeada trés anos apos o langamento do filme, em 1988, como Pedigree.

Figura 2 — Burger King, JVC, General Eletric, Kal Kan

Fonte: De volta para o futuro, 1985

Momentos depois, quando Marty percebe que esta atrasado para a escola
podemos ver uma loja do Burguer King, em 00:06:16, e no seu caminho a marca

Ford, Budweiser, Texaco e Jeep.

Figura 3 — Budweiser, Texaco e Jeep

Fonte: De volta para o futuro, 1985

18



Dentre todas as marcas, algumas delas aparecem varias vezes no longa,
assim como a ja citada Nike, a Pepsi, empresa norte-americana de refrigerante
sabor cola, é inserida quase como um acessorio de Marty, além de procurar estar
sempre ligada ao protagonista e a lugares onde os jovens frequentavam, a marca
se preocupou em ambientar-se de acordo com o tempo onde a historia se passava,
usando sua identidade visual da época do lancamento e resgatando a sua antiga

para a inser¢cao no passado.

Figura 4 — Pepsi

Fonte: De volta para o futuro, 1985

Todo o filme, e suas sequéncias, sdo acompanhados de muitas insercdes
publicitarias com e sem fins lucrativos, por isso analisamos apenas aquelas que
apresentam tem algum envolvimento com as cenas e destacando alguns pontos
sobre ela, ainda assim, € possivel notar a presenca de marcas como Panasonic,
Lite, Yamaha, Honda, Toyota, Good Year, Aiwa, Volkswagen, All Star e muitas

outras que suas inser¢des sao visuais ou verbais ndo interferindo na trama.

7.2 Clube da luta

Direcao: David Fincher;

Elenco: Edward Norton, Brad Pitt, Helena Bonham Carter, Meat Loaf, Zach
Grenier, Jared Leto, Eion Bailey, Rachel Singer, David Andrews, Thom
Gossom Jr., Pat McNamara, Tim DeZarn, Ezra Buzzington, Peter lacangelo,
Carl Ciarfalio, Holt McCallany, Matt Winston, Richmond Arquette, George
Maguire e Bob Stephenson;

Roteiro: Jim Uhls, baseado em romance de Chuck Palahniuk;

Producéo: Ross Grayson Bell, Cean Chaffin e Art Linson;
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Baseado no livro de Chuck Palahniuk, “Clube da Luta”, inteligente e criativo,
prende o publico ao apresentar reflexdbes sobre o estilo de vida moderno e
consumista. O longa apresenta o0 protagonista, interpretado por Edward Norton,
como um investidor de seguros de uma empresa de carros infeliz e que sofre de
insbnia. Todo o filme é carregado de reflexdes sobre o consumismo e mesmo que
inserindo em sua trama poucas marcas, tem muito a dizer sobre os comportamentos
de consumo como um escape. O préprio protagonista, que nao tem seu nome
mencionado, antes de comecar a frequentar grupos de terapia coletiva como
“solucdo” para sua insoOnia, folheava revistas de moveis em busca de novas
aguisicoes.

A primeira marca a ser nitidamente inserida, em 00:03:58, € a grande
franquia de cafeterias Starbucks, entende-se, devido ao contexto, que o café se
mostra ideal para uma rotina de trabalho cansativa e, em relacdo ao protagonista,
devido a seu problema com a ins6nia, sendo forte aliado do dia a dia. Em um
primeiro momento, sua insercao € visual e integrada em um plano detalhe tendo
como foco a logo da empresa, no segundo momento, sua insercdo também é
visual/integrada mas sem nenhum foco no produto, utilizando um plano geral com
seu produto na mao dos funcionéarios ao fundo, reforcando o fato de ser aliado da
rotina de trabalho. Em entrevista o diretor David Fincher ainda afirmou ter, em cada

cena, pelo menos um copo visivel da marca.

Figura 5 — Starbucks

Fonte: Clube da Luta, 1999

Logo em seguida, o filme mostra uma lata de lixo cheia de produtos
industrializados, produtos de consumo rapido e facil, na cena podemos identificar a
marca Krispy Kreme, empresa americana famosa por seus donuts leves e macios,

citando também marcas como Microsoft e Starbucks.
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Figura 6 — Krispy Kreme, Starbucks, Microsoft.

Fonte: Clube da Luta, 1999

Momentos depois o0 protagonista mostra sua geladeira com os molhos Hot
& Sweet e Seeds & Suds, da marca Mendocino Mustard. O molho ganha destaque
por seus rétulos estarem em evidéncia dentre varios outros molhos menores, com

uma insercgéo visual em primeiro plano.

Figura 7 — Hot & Sweet e Seeds & Suds

Fonte: Clube da Luta, 1999
Em todo o longa poucas marcas tem inserc¢des visuais, algumas delas sao,

além das ja mencionadas, a empresa de transportes Super Shuttle, Jergens de

cosméticos, Good Year.

Figura 8 — Jergens, Goodyear, Super Shuttle.

Fonte: Clube da Luta, 1999

Muitas sdo citadas, o que nao diminui sua relevancia, por estarem

diretamente associadas ao padrdo de vida do personagem e descritas como



“Colecao de roupas bem respeitaveis”, sdo elas Calvin Klein, Armani Exchange,
Donna Karan, Gucci, Tommy Hilfiger. Podemos concluir que, mesmo abordando
guestbes de consumo, seu intuito ndo € vender as marcas ali presente, mas
introduzi-las de forma natural integradas a trama, até por uma das mensagens que

o filme transmite é o desprendimento de bens-materiais.

7.3 O diabo veste Prada

Ficha técnica:

Direcao: David Frankel;

Elenco: Meryl Streep; Anne Hathaway; Emily Blunt; Stanley Tucci; Simon
Baker; Adrian Grenier; Rich Sommer; Tracie Thoms;

Roteiro: Aline Brosh McKenna,;

Producédo: Wendy Finerman;

Jovem e recém-formada em jornalismo, Andrea Sachs (Anne Hathaway)
estd em busca de seu primeiro emprego, sonhando em atuar como escritora em
jornais e revistas, acaba sendo contratada pela revista de moda Runway como
segunda assistente da editora chefe Miranda Priestly (Meryl Streep). Ao ser
contratada, Andy se vé perante a uma oportunidade que lhe pode abrir portas para
0 seu sonho e, em toda a trama, somos apresentados a marcas e expostos a
product placement de todos os tipos.

O filme aborda varias questdes pessoais sobre a personagem e aplicaveis
a situacdes reais, envolvendo sua ética pessoal, capacidade de adaptacdo ao meio
e sua humanidade diante de sua chefe que se doa por completo ao cargo que
exerce. Muitas dessas questdes sdo capazes de gerar identificacdo em varios niveis
e de diferentes formas, sendo possivel alcancar o publico e fazé-lo consumir das
marcas ali apresentadas, tornando dificil esquecé-las durante um tempo pela
guantidade de vezes que sdo citadas mostradas.

Somos apresentados entdo a varias grandes marcas do mundo da moda,
Calvin Klein, Gabbana, Hermés, Banana Republic, Lacroix e muitas outras. Mas o

gue chama atencéo, sdo as marcas que parecem ter menos destaque na obra e
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algumas acabam por se mostrar “acessorios” que ndo podem faltar na rotina de
Miranda.

A primeira a nos ser apresentada é a marca de agua S. Pellegrino,
mundialmente conhecida por sua leveza e equilibrio. Chegou aos Estados Unidos
através dos filmes de Hollywood e em 1998 foi adquirida pela poderosa Nestlé. Sua
fonte se localiza na regido da Lombardia, nos Alpes lItalianos e carrega consigo
valores da cultura. A marca, em determinado momento passou a patrocinar
pessoas, clubes e eventos de alto escaldo e, como classificam, com paladar
exigente. No filme sua primeira insercdo, em 00:05:22, se deve a protagonista
Miranda estar chegando ao seu escritério, sua insercao € integrada, sua assistente
Emily prepara tudo para recebé-la e podemos ver em um plano detalhe a logomarca

e sua icbnica garrafa de vidro verde.

Figura 9 — S. Pellegrino

Fonte: O Diabo Veste Prada, 2006

A marca torna a aparecer em varios momentos, com planos sequéncia, de
forma visual e integrada, sendo possivel nota-la sempre em mesas e reunides da
renomada empresa reforcando a sua imagem, por estar inserida na realidade de
grandes estilistas e celebridades, como produto elegante e de valor que €. As cenas
a seguir mostram alguns momentos em que € possivel vé-la e identifica-la de forma

natural.

Figura 10 — S. Pellegrino

Fonte: O Diabo Veste Prada, 2006
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Em 00:12:25, é a vez da gigante e multinacional norte-americana Starbucks,
mencionada constantemente e consumida durante toda a producdo, aberta em
1971, sempre priorizou a qualidade de seus produtos e tem como um dos seus
pontos fortes a experiéncia que é consumi-los. E uma empresa referéncia quando
falamos de cafeterias e relacionamento com o publico, tem como ideal a conexéo,
expressado pelo seu comportamento quando diz “E s6 um breve momento — onde
uma mao passa um copo sob o balcdo para outra méo ja estendida. Mas € uma
conexao’. E possivel notar durante a producao, os trés tipos de product placement
em relagdo a marca, no primeiro momento identifica-se em um plano geral ou de
conjunto a logo ao fundo e alguns copos na mao de Andy, sendo insercdes visual e

integrada.

Figura 11 — Starbucks

Fonte: O Diabo Veste Prada, 2006
No segundo momento podemos ver em uma sequéncia os trés tipos de

product placement, verbal quando Emily solicita que Andy busque o café, visual e

integrada quando ela chega na empresa, ja com o café em maos.

Figura 12 — Starbucks

Fonte: O Diabo Veste Prada, 2006
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O café é citado e visto, principalmente, quando Miranda esta no escritorio.
Durante o filme, o café é um acessorio indispensavel para a rotina de Miranda, seja
no meio do dia, ou para comeca-lo.

Por dltimo, a marca de moda italiana que da nome ao filme, Prada,
considerada simbolo de luxo e status, caracterizada por ser lancadora de
tendéncias e produtora de "conceitos", aparece nitidamente, mas de forma discreta

requerendo um pouco a mais de atencdo, uma Unica vez em um anuncio de metrd.

Figura 13 — Prada

Fonte: O Diabo Veste Prada, 2006

Podemos dizer que todo o filme abusa com éxito da técnica, até por seu
assunto que torna facil citar e mostrar marcas luxuosas do mundo todo e consegue
ainda fazer inser¢des naturais, visuais e integradas, de marcas como a Apple e

Heinz.

Fonte: Apple, Heinz, 2006
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Através das andlises ¢é possivel perceber como a publicidade,
especificamente o product placement, evoluiu dentro de producdes
cinematograficas. Mesmo com o grande fluxo de informacédo presente nos filmes,
as marcas conseguem na maioria das vezes se fazerem presente e serem notadas
de forma discreta. O publico ndo consome apenas a obra, mas uma série de
produtos e servicos que serdo eventualmente lembrados.

Muitas vezes o universo criado em producdes cinematograficas se expande
para outras midias através de campanhas publicitarias, sendo a apropriacdo da
cultura pela publicidade, outra forma de fixar e atrelar personagens e estilos de
referéncia a marcas.

Os filmes deixaram de ser simples entretenimento e passaram a ser
catalogos recheados de marcas de todos os setores de consumo, vendendo
entretenimento, estilos de vida e ideais.
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