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Merchandising editorial/ product placement:
um estudo de caso do filme Loucas pra casar

Editorial merchandising/ product placement:
a case study of the film Loucas pra casar
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Resumo

O cinema iniciou-se no século X1V, com fins de estudo e pesquisa cientifica e, com 0
decorrer dos anos, inovou-se e tornou-se mundialmente conhecido. Com sua grande
poténcia de conseguir abranger-se mundialmente, despertou olhares de outras midias, e
a publicidade, por sua vez, tem investido anualmente milhGes de reais no mundo
cinematogréafico, pois, através do cinema, a publicidade vem inserindo a técnica do
merchandising editorial ou mundialmente conhecido como product placement, que é,
de forma sucinta, a insercdo de produtos, marcas ou servicos em um longa metragem.
Este trabalho tem por objetivo analisar como se da a insercdo de produtos no filme
brasileiro Loucas pra casar, uma vez que o cinema e a televisao brasileira tém buscado
realizar inser¢fes cada vez mais naturais para ndo incomodar o publico e, a0 mesmo
tempo, respeitar o Codigo de Defesa do Consumidor.

Palavras-chave: Cinema. Publicidade. Merchandising editorial. Product placement.
Loucas pra casar.

Abstract

The cinema began in the fourteenth century, with the purpose of study and scientific
research and, with the years, it has innovated and became known worldwide. With its
great power to be able to cover-world, it awakened eyes of other media and the
advertising, in turn, has invested annually real million on world of the cinema, because,
through the cinema, the advertising is using the technique of editorial merchandising or,
as known worldwide, product placement which is the inclusion of products, brands or
services within a feature film. This work has the objective of analyzing how the
insertion of products occurs on Brazilian film Loucas pra casar, because the Brazilian
cinema and television have aimed that the insertions be more natural to not boring the
public and, in the same time, respect the Consumers’ Defense Code.

Keywords: Cinema. Advertising. Editorial merchandising. Product placement. Loucas
pra casar.
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Introducéo

Segundo Sadoul (1963), a histéria do cinema mundial iniciou-se na Franca no
final do século XI1X, com a inven¢do do cinematdgrafo (maquina de filmar, de revelar e
projetar), projetado pelos irmdos Lumiére. A primeira exibi¢do de cinema ocorreu
exatamente no dia 28 de dezembro de 1895, no subterrdneo do Grand Café, em Paris,
sendo realizada a primeira exibi¢do publica e paga de cinema: uma série de dez filmes,
com duracdo de 40 a 50 segundos cada, ja que os rolos de pelicula tinham quinze metros
de comprimento. Sua finalidade principal seria somente para estudo cientifico e mal se
sabia gque sua invencgdo tomaria outros rumos e se tornaria mundialmente conhecida
como a sétima arte, que, desde entdo, vem se transformando a todo 0 momento.

A chegada do cinema no Brasil ocorreu em 1896, com o cineasta Affonso
Segretto, que filmava cenas do porto do Rio de Janeiro. Desde entdo, um imenso
mercado de entretenimento € instalado no inicio do século XX, quando centenas de
pequenos filmes sdo produzidas e exibidas para o publico.

Entre 1908 e 1911, o Rio conheceu a idade do ouro do cinema brasileiro, quando
foram reproduzidos e reconstituidos os crimes, crapulosos ou passionais, que
impressionavam a imaginacdo da populagdo. Entre a crise, em decorréncia do
surgimento dos filmes norte-americanos, e o0 advento do cinema mudo e,
posteriormente, o cinema falado, o Brasil foi aos poucos ganhando for¢a na producéo de
filmes, especialmente na contemporaneidade, em que eles passaram a ser mais avaliados
positivamente.

Assim, diante da possibilidade de receber investimentos e/ou aumentar seu
lucro, o cinema acabou por se aliar a publicidade, esta que viu nele uma 6tima forma de
divulgacdo de marcas e produtos, afinal, o filme, mesmo depois de ser exibido em salas
de cinema, ainda se mantém em canais de televisdo — abertos ou fechados — e mesmo
em DVDs. Assim, 0 cinema torna-se bastante atraente para a publicidade, visto que seu
alcance é enorme, comparado a outras midias, devido a seu maior tempo de exibicdo.

Desse modo, ao se unirem, a publicidade e o cinema passam a ganhar muito com

essa relacéo e, para que essa relacdo se estabeleca, passa-se a utilizar, em muitos filmes,
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a técnica denominada popularmente de merchandising ou, como mais empregada
atualmente, product placement, sendo essa técnica o foco deste trabalho.

Considerando tais informacdes, este trabalho tem como objetivo estabelecer o
conceito de merchandising editorial, product placement, tie in, promocéao de vendas ou
merchandising e sua aplicabilidade no cinema nacional. Assim, faz-se importante
distinguir os conceitos, mas também ressaltar a necessaria adequagdo do que se tem
denominado merchandising no contexto brasileiro, ja que ha exigéncias do Cadigo de
Defesa do Consumidor que fazem os produtores mudarem a aplicacdo de uma marca e
produto dentro de uma producdo cinematografica. Portanto, sera verificado o modo
como essa ferramenta publicitaria vem sendo utilizada no campo do cinema nacional,
em especial no filme Loucas pra casar, e, por fim, analisar como as marcas estdo
envolvidas no cenario ou trama do filme em estudo.

A partir dos objetivos de pesquisa deste trabalho, inicialmente é realizada a
apresentacdo dos principais conceitos base da area, como Merchandising, Product
Placement (Ponto de Venda), Promogdo de Venda e Merchandising Editorial. Na
sequéncia, é realizada uma andlise do filme brasileiro Loucas pra Casar, apresentando
as aplicacdes do product placement e como essa ferramenta publicitaria vem sendo
utilizada no campo do cinema nacional. Ap0s a analise, apresentam-se as consideracdes
finais da pesquisa, destacando se 0 uso dessa técnica estd sendo executada de forma
mais natural para o publico e adequada, de modo a nado infringir o Cédigo de Defesa do

Consumidor.

Merchandising editorial ou product placement

O cinema, de modo geral, tem como objetivo transmitir sensacdes, fazendo os
seus telespectadores viverem a fantasia e se envolverem em outro mundo, agugando
todos os seus sentidos. Por esse motivo e por sua extensdo, essa arte foi despertando
interesse de outro mercado muito forte atualmente, a publicidade. Desse modo, cinema
e publicidade tém sido aliados, estando, com muita frequéncia, relacionados.

O cinema tem se valido da publicidade como forma de captacdo de recursos
financeiros para custear parte da sua producdo, ndo dependendo apenas da bilheteria ou

de incentivos governamentais. A publicidade, por sua vez, vale-se do cinema como
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espaco de divulgacdo da marca, principalmente de empresas de grande porte, visto que
0 cinema atinge, muitas vezes, o publico nacional e internacional.

Essa forma de se fazer divulgacdo de marcas, produtos ou servicos pode ser
trabalhada de uma maneira quase imperceptivel ou natural, de modo que o telespectador
muitas vezes ndo consiga perceber ou distinguir a propaganda sendo executada, mas, de
certa maneira, essa mensagem pode atingir o seu inconsciente. Essa técnica — de
insercdo da publicidade de modo natural e quase imperceptivel — vem sendo utilizada
desde a década de 20 nos Estados Unidos, conhecida nacionalmente como
merchandising editorial ou, mundialmente falando, product placement. (BLESSA, 2008).

De acordo com Blessa (2008), a primeira utilizacdo do product placement de
que se tem informagé&o ocorreu em 1926 no filme mudo “The Garage”, em que, em seu
cenario, aparece um banner com logo de um posto de gasolina chamado Red Crown
Gasoline. Desde entdo, a relacdo entre publicidade e cinema tem sido explorada cada
vez mais no mercado mundial e tem conquistado grande espago no mercado brasileiro.

Merchandising, segundo a escritora Regina Blessa,

é toda técnica, acdo ou material promocional que é utilizado em um
ponto de venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou Sservicos, com 0 proposito de motivar e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores, criando assim
maior rotatividade ao produto. (BLESSA, 2008, p. 01)

Ou seja, seria o0 conjunto de atividades de marketing e comunicacéo destinadas a
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servi¢cos nos pontos de
vendas (PDVs). Essa técnica é responsavel pela apresentacdo destacada de produtos na
loja, criando espaco e visibilidade.

O merchandising surgiu como parte do préprio conceito de marketing e
intensificou-se com o surgimento do autosservico, através da criacdo dos primeiros
supermercados. O merchandising era utilizado para destacar todas as mercadorias a
partir do layout da loja, de seus corredores e prateleiras, até a disposicao dos produtos e
sua promocdo. Atualmente, o merchandising apresenta um conceito muito mais
completo, ja& que acompanha todo o ciclo de vida de um produto, da adequacao de sua
imagem para 0s pontos de venda até o acompanhamento de seu desempenho. (BLESSA,
2008).
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O PDV ¢ o local onde o cliente manifesta o0 comportamento de compra e, a partir
disso, tem inicio um processo de avaliacdo e formacédo de atitudes perante o produto. O
PDV é também utilizado para ambientar o produto dentro de uma loja, destacando-o do
restante do local, o que lhe oferece maior visibilidade e possibilidades de facilitar a
aquisicéo.

Blessa (2008) ainda destaca a diferenca entre merchandising e promogéo de
vendas, afirmando que a promocdo de vendas é feita em um tempo determinado,
enguanto o merchandising é constante. Além disso, promocdo de venda € a realizacao
de qualquer acdo ou evento de comunicacdo com o objetivo de promover empresas ou
produtos, envolvendo desde agbes mais simples a mais complexas. Portanto, para a
autora, utilizar a expressdo promog¢ao de vendas como sindnimo de merchandising
editorial é errdneo, pois cada conceito possui seu significado e suas particularidades.

Segundo Blessa, uma grande rede de televisdo, entendendo que seus pontos-de-
venda eram suas novelas, filmes e programas, passou a chamar de merchandising
editorial a inclusdo sutil de marcas, produtos, servi¢cos e empresas em meio a sua

programagéo, como destaca a autora:

Quando falamos em merchandising editorial, falamos das aparicbes
sutis de uma refrigerante no bar da novela, da sandalia que a mocinha
da historia ‘sem querer’ quase esfrega na tela, na logomarca
estampada virtualmente no meio da quadra de um evento esportivo,
numa demonstracdo de um produto dentro de um programa de
auditorio etc. (BLESSA, 2008, p. 21)

Merchandising editorial € uma conceituacdo brasileira para o termo em inglés
tie in ou, como vem sendo denominado atualmente, product placement, que se trata de
toda inclusdo ou exibicdo de produtos, servicos ou marcas em novelas, programas de
TV, filmes, entre outros. Esse tipo de “propaganda” ¢ realizado de maneira discreta e
sutil, fazendo, assim, com que o consumidor interaja com a marca de maneira que ndo
agrida o telespectador nem o veiculo que esta utilizando essa técnica.

De acordo com Feltrin (2011, p. 03), “pode-se entender como merchandising
editorial a estratégia promocional aplicada em materiais audiovisuais que complementa

ou age em conjunto com outras a¢Ges publicitarias”, indo além da agdo ou aplicacdo em
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um determinado contexto, seja ele fisico (ponto de venda em uma loja, por exemplo) ou
ficticio (no caso de cinema e televisao).

O merchandising editorial ou product placement, de acordo com Blessa (2008),
pode ser separado em trés tipos: (a) verbal (script placement): quando as personagens
mencionam o nome da marca ou produto num dialogo; (b) integrado (plot placement):
quando a cena mostra a utilizagdo do produto ou servico pela personagem, sendo a
marca e 0 modelo destacados; ou (c) visual (screen placement): o produto ou servigo é
mostrado de forma a ser apreciado, visto no contexto da totalidade da cena,
devidamente explorado pela camera.

De acordo com Passos (2012), um filme torna-se bastante atraente para a
publicidade, pois a sua carreira comega na sala de cinema, mas posteriormente segue
para outros meios, como televiséo — aberta ou fechada —, DVDs, Blu-rays, servigos de
video e mesmo a internet, de modo que a publicidade se mantém em circulacdo por
tempo indeterminado, diferentemente do que ocorre com comerciais de TV, que sdo
veiculados por um tempo especifico. Assim, o product placement torna-se bastante
vantajoso aos anunciantes e também ao filme, que recebe investimento, muitas vezes,
até para a sua producéo.

Em muitas situacdes, a marca ou o produto s@o inseridos no filme (ou em
telenovelas, séries, etc) de forma muito artificial, o0 que pode incomodar o consumidor/
telespectador por acreditar que a insercao tenha sido “forgada”. Por isso, o ideal ¢ que o
produto e/ou marca sejam integrados a trama com naturalidade.

Se, de acordo com o conceito de product placement, a insercdo da publicidade
no cinema deve ser sutil e implicita, no Brasil, por outro lado, ha uma exigéncia do
Codigo de Defesa do Consumidor® que, no seu artigo 36, diz que “a publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal". Por isso, se a publicidade for utilizada de forma muito discreta, ela podera ser
considerada como subliminar e estara sujeita a penalidades.

Assim, tenta-se, com frequéncia, evitar exposigdes “for¢adas” e, a0 mesmo
tempo, deixa-las evidentes a ponto de ndo serem penalizadas pelo Cddigo de Defesa do

Consumidor e/ou pelo CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamentacédo

3 Disponivel em: http://www.idec.org.br/consultas/codigo-de-defesa-do-consumidor/capitulo-v (Acesso
em 29 nov. 2016).
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Publicitaria)*, o que se torna um desafio constante para todos os envolvidos na producéo

de uma obra ficcional — seja um filme, novela ou série.

Product placement no Brasil

Segundo Araujo, Reis e Soares (2008), a primeira experiéncia de product
placement na TV brasileira foi em 1969, na TV Tupi, na telenovela Beto Rockfeller e na
novela Dancing Day’s, em 1979, em que a atriz Sonia Braga, com o papel de Julia,
usava calcas jeans Staroup. Por trds dessa estratégia, a marca Staroup atingiu seu
objetivo perante o publico que acompanhava a novela, conquistando sua fidelidade.

A utilizacdo da técnica de product placement no Brasil ainda é pouco utilizada
em relacdo a industria norte-americana, pois ha ainda certa preocupacdo com as
produtoras brasileiras de como esse recurso serda empregado e utilizado no filme para
que ele ndo se torne prejudicial, de modo que acabe incomodando o telespectador e,
com isso, acabe denegrindo imagem da produtora/ producdo ou mesmo da marca
perante o consumidor. Além disso, se for realizada de forma muito implicita, podera ser
considerada uma técnica subliminar e a producdo podera ser penalizada.

O CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria) se
pronuncia a respeito da identificacdo publicitaria de uma propaganda, conforme se
observa nos artigos 28 e 29, do Capitulo Il — Principios Gerais, Se¢do 6 — Identificacdo

Publicitaria®:

Artigo 28 - O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja
qual for a sua forma ou meio de veiculacao.

Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda
subliminar”, por ndo se tratar de técnica comprovada, jamais detectada
de forma juridicamente inconteste. S&o condenadas, no entanto,
quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em
publicidade ou propaganda.

Paréagrafo Unico - Este CAdigo encoraja os Veiculos de Comunicacao
a adotarem medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensao
da natureza publicitaria da agdo de “merchandising”

“ Disponivel em: http://www.conar.org.br/ (Acesso em 29 nov. 2016).
> Disponivel em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php (Acesso em 29 nov. 2016)
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Tais artigos demonstram a necessidade de que a publicidade, no Brasil, ndo seja
subliminar, ficando evidente ao telespectador se tratar de uma propaganda. Para utilizar
a publicidade com clareza, em muitas situacdes, ela se torna tdo “escancarada” a ponto
de incomodar o telespectador. Por isso, como ja dito anteriormente, 0 emprego da
técnica do product placement é um desafio para a publicidade e para o cinema/ televisdo
brasileiros.

Embora seja um desafio, o product placement tornou-se também uma
necessidade, pois o comportamento do consumidor vem se transformando com o passar
do tempo devido ao grande avanco da tecnologia. E o facil acesso aos meios de
comunicacdo fez com que esse consumidor se tornasse mais critico, de modo que ele
acabe interagindo, opinando e compartilhando suas conclusées. O consumidor néo
aceita mais de forma passiva as programacoes televisivas que sdo impostas a ele. Com a
criacdo do controle remoto e com grandes opc¢des de canais televisivos, o consumidor/
telespectador adquiriu um habito chamado “efeito zapping”, que nada mais é do que a
mudanca consecutiva de canais, fazendo com que ele possa assistir aquilo que mais o
agradar. Portanto os comerciais, que, antes prendiam a atengdo do consumidor durante
os intervalos da programacao, atualmente é algo que pode o incomodar e fazer com que
mude de canal a cada intervalo comercial. Com isso, as grandes empresas buscaram
outros meios de realizar seus “comerciais”.

Os personagens dos filmes precisam se vestir, comer, beber, etc, e, como 0s
comerciais passaram a ser menos vistos, devido ao “efeito zapping”, as obras ficcionais
despertaram os olhares de grandes marcas, pois, se 0 consumo na obra for feito com
uma marca real, o filme/ novela/ série ird ganhar maior veracidade e essa marca/
servigo/ produto ird ganhar maior reconhecimento diante do mercado. Por isso, 0
product placement surge como uma grande opcéo para 0s envolvidos.

Além disso, com o0 crescente avango tecnoldgico e a inovacdo diante desse
mercado, a realizacdo de uma producdo cinematogréafica se tornou cada vez mais cara.
Diante disso, os produtores buscam captar recursos para que esses projetos consigam ser
efetivados, podendo esses recursos virem desde de leis de incentivo a cultura, até de

parcerias e patrocinios.
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Segundo o Ministério da Cultura, os principais recursos para a captacao de verba
para producdo cinematogréafica vém da lei chamada “Lei Rouanet™, inserida em 1991,
durante o Governo Collor, para que o Estado estimulasse a cultura brasileira, que vivia
uma fase especialmente ruim de sua existéncia, com uma pequena producéo nacional de
filmes. Hoje, 25 anos depois de sua cria¢do, a avaliacdo de especialistas da area é que
ela e outras que seguem o seu modelo, como a Lei do Audiovisual, cumpriram a sua
tarefa.

Além das vantagens proporcionadas pelos incentivos estatais, segundo Helena e
Pinheiro (2012), outra vantagem significativa é a possibilidade de esse produto, marca
ou servico ser usado no filme para sua divulgacéo, pois as marcas podem ajudar com
recursos tanto para a producdo, como para a divulgacdo dos filmes, o que pode
promover um aumento em sua bilheteria, como ocorreu com a obra cinematografica
Naufragio, de Robert Zemeckis, estrelado por Tom Hanks, que tem em evidéncia a bola
de basquete da marca Wilson. Esse exemplo ficou mundialmente conhecido devido ao
impacto gerado ao espectador ter sido muito maior do que de um comercial, 0 que
demonstra a importancia do emprego adequado do product placement em uma obra
ficcional.

Considerando essas informacdes, faz-se, a seguir, uma analise do emprego da

técnica do product placement no filme nacional Loucas pra casar.

Analise de caso: product placement no filme Loucas pra casar

A escolha do filme brasileiro Loucas pra casar justifica-se por ser um filme
recente, considerado de maior bilheteria de estreia’ no cinema nacional (segundo dados
divulgados pela consultoria Rentrak, o longa-metragem de comédia teve exatos
3.724.995 espectadores em cinemas de todo o Brasil) e ainda ndo estudado sob esse
viés, mas principalmente por apresentar marcas e produtos em suas cenas de forma mais
sutil, porém sem infringir o Cadigo de Defesa do Consumidor.

Protagonizado por Ingrid Guimaraes, Tata Werneck e Suzana Pires, a historia de

Loucas Pra Casar gira em torno de Malu (Ingrid Guimaraes), uma mulher de 40 anos

& Mais informag@es disponiveis em: http://www.cultura.gov.br/incentivofiscal (Acesso em: 24 nov. 2016).
7 Mais informag@es disponiveis em: http://www.otvfoco.com.br/loucas-pra-casar-e-o-filme-brasileiro-
mais-visto-de-2015/#ixzz4HF7MiLd5 (Acesso em: 24 nov. 2016)
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que trabalha como secretaria de Samuel (Marcio Garcia), 0 homem de sua vida. Apesar
de o casal namorar ha trés anos, o pedido de casamento ndo chega. Certo dia, Malu
percebe que faltam algumas camisinhas no estoque do namorado e logo deduz que ele
tem uma amante. Apds contratar um detetive particular, ela descobre outras duas
mulheres na vida de Samuel: a dancarina de boate Lucia (Suzana Pires) e a fanatica
religiosa Maria (Tatad Werneck). As trés, entdo, vao disputar a preferéncia de Samuel.

No filme Loucas pra Casar, pode-se observar como o product placement vem
sendo utilizado pelo Cinema Nacional Brasileiro, conseguindo aplicar de forma “ideal”
como proposto pelo conceito de product placement, que é a implantacdo de
marcas/produtos de maneiras sutis, para que nédo interfira e ndo agrida a dramaturgia,
fazendo com que marca e filme interajam de forma entrelacada, de modo que a propria
marca faca parte da esséncia do filme.

Nos primeiros minutos do filme, ja se pode visualizar que € feito o product
placement de forma clara, quando a personagem Malu utiliza o veiculo Minicooper para
se deslocar e fugir da igreja durante seu casamento, ndo apenas mostrando a aparéncia
externa do veiculo, como a interna e também o conforto que ele traz. Portanto, nesse
caso, a técnica utilizada corresponde ao estimulo visual, pois se mostra a utilizacdo do
produto (nesse caso, o carro) pela personagem, conforme se pode notar nas imagens

seguintes:

Figura 1 - Miniccoper

Produter Hsseciade

Carles Piegues

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Producéo), 2015.
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Figura 2 - Miniccoper

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Produgdo), 2015.

Em cena posterior, pode-se ver que ha um estimulo visual por meio do qual os
produtos de higienizacgdo bucal da Colgate sdo mostrados de forma a serem apreciados
de maneira sutil. Nesse caso, Malu esté& se arrumando para ir ao trabalho e, apds escovar
os dentes, arruma seu creme dental para guardar, mas pode-se ver, por meio dessa cena,
uma particularidade da personagem, ja que ela sofre de transtorno obsessivo compulsivo
(TOC), de modo que tudo para ela tem que ser mantido de forma correta e alinhada em
seus devidos lugares. Assim, os produtos e a marca atuam de maneira bastante integrada

na trama, contribuindo para a construcdo da personagem.

Figura 3 - Colgate

. —J’)" ® -

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Produgdo), 2015.

Ap6s Malu desconfiar que estd sendo traida pelo seu namorado Samuel, ela se
junta a sua melhor amiga Dolores (Fabiana Carla) e, assim, acessam a rede social de seu

namorado, havendo, portanto, nesse momento, o estimulo visual do servigo da rede
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social Facebook. A utilizag@o do servico de forma integrada ocorre quando Malu acessa
fotos, vé publicagdes e mensagens do Facebook de seu namorado a procura de algum
indicio de que realmente esta sendo traida. Como essa rede social é extremamente

popular no Brasil, a sua insercao é feita de forma natural.

Figura 4 - Facebook

—

Samuel Barros

Linha do Tempo  Sobre Fotos Amigos M

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretérr;imento e Globo
Filmes (Produgdo), 2015.

Posteriormente, tem-se a mencao do servi¢o no préprio didlogo, de forma com
que o produto ndo agrida a cena e sim a envolva. Como é comum que as pessoas
tenham bastante intimidade com o servico, na propria cena ha naturalidade na mencao.
Essa intimidade do publico com o servico é demonstrada, quando a personagem Dolores

se refere ao Facebook simplesmente como Face, abreviacédo popular no Brasil.

Figura 5 - “Eu nao acredito que vocé tem a senha do Face dele” (Fala de Dolores).

I —_

x

SOCIOCRICCE

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Diregdo), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Producéo), 2015.

NAO ACREDRFQAD!

HA DO FACE DELE.

Pode-se ver utilizado também o estimulo visual numa intertextualidade e, ao
mesmo tempo, na divulgacdo do filme Diva, quando a cena mostra a personagem Malu

assistindo ao filme, da mesma produtora de Loucas pra casar.
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Figura 6 - Diva

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Diregdo), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Produgéo), 2015.

Posteriormente, Samuel, vendo que seu relacionamento com sua namorada Malu
ndo esta nada bem, propde um convite para ela, viajar e passar um final de semana em
um resort. Nesse caso, percebe-se um estimulo visual, quando a personagem utiliza um
automovel da marca BMW.

Quando se emprega o product placement, ndo se espera que haja, numa mesma
obra, produtos de marcas diferentes. Por isso, tanto o carro da referida cena quanto o
Minicooper fazem parte da mesma empresa de produgédo, a BMW.

Figura 7 - BMW

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Producdo), 2015.

Apos algumas desavencas de Samuel e Malu durante a viagem, a relacédo parece
melhorar e, com isso, Malu fica animada e liga para sua melhor amiga Dolores para
contar todas as novidades da viagem. Durante a conversa, sua amiga Dolores consome
produtos da franquia Rei do Mate, o cha gelado e pées de queijo. Portanto, tem-se uma
acao integrada do product placement, pois, enquanto ela consome o produto, pode-se

visualizar a marca a que pertence o produto.
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Figura 8 - Rei do Mate

Fonte: LOUCAS PRA CASAR. Roberto Santucci (Dire¢do), Glaz Entretenimento e Globo
Filmes (Producdo), 2015.

Em todos esses casos, pode-se notar que a técnica da utilizacdo do product
placement no filme como um todo foi empregado de maneira mais sutil do que se tem
realizado em outras obras. Assim, em nenhum momento essas marcas, produtos ou
servigos se sobressairam nas cenas de forma com que agredissem o consumidor e
prejudicasse, assim, a atmosfera do filme. Personagens e marcas foram trabalhados em
sintonia, tornando-se um Gnico conjunto e mantendo, assim, a atencdo do telespectador
em toda trama do filme, sem infringir as normas do Cédigo de Defesa do Consumidor e
do CONAR.

Assim sendo, considera-se que, nesse filme, a técnica do product placement foi
empregada de forma adequada, visto que a trama ndo foi prejudicada pelas insercoes
dos produtos/ marcas, e a publicidade ocorreu sem parecer “forgada” e, portanto, sem

incomodar o publico, além de ser efetuada de modo legal.

Considerac0es finais

No decorrer deste trabalho, pode-se perceber a forte relagdo existente entre o
cinema e a publicidade, em especial por meio do product placement, pois a publicidade
sempre estd em busca de novos meios para realizar sua divulgacao, principalmente nas
midias de massa, e 0 cinema, em busca de forma de financiamento de suas producdes.
Assim, a publicidade faz com que muitos projetos de filmes consigam “sair do papel”
para as telas de cinema, pois, com o grande investimento das marcas no cinema, essas

producdes conseguem ser efetivadas e custeadas.
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As inser¢Oes de product placement podem ocorrer de forma positiva para ambos
os lados — para as produgfes cinematograficas e para os anunciantes. Essa ferramenta
publicitaria mostra-se como uma nova alternativa de financiamento dos filmes e, ao
mesmo tempo, oferece vantagens para 0S anunciantes, que conseguem atingir o
consumidor de uma maneira diferente dos comerciais tradicionais, ja rejeitados pelo
publico com o hébito do efeito zapping, que € a mania do telespectador em mudar de
canal, a qualquer pretexto, seja na queda de interesse pelo programa, quanto, sobretudo,
no momento dos comerciais. Com o aparecimento do controle remoto, esse costume
proliferou intensamente e aumentou também a inser¢do de comerciais nos programas,
sob a forma de merchandising editorial, inovando-se a técnica do anuncio publicitario.

No caso do filme Loucas pra casar, as insercdes da técnica do product
placement apenas contribuiram de forma positiva para a atmosfera do filme, em nenhum
momento prejudicando o seu enredo. Considera-se, assim, que o filme tenha conseguido
trazer para seu telespectador o sentimento que gostaria de fornecer. Por se tratar do
género de comédia, o humor esteve presente em toda trama do longa metragem, e suas
insercbes do product placement envolveram-se de forma harmoniosa, prendendo a
atencdo do telespectador.

Diante dessas consideracdes e a partir da analise do filme Loucas pra Casar,
percebe-se que, no cinema brasileiro, h4 sim espaco para o product placement sem que
este atrapalhe o andamento dos filmes (critica geralmente feita a essa ferramenta
publicitaria). Mesmo que a maioria das insercdes seja visual, ha muitas acdes em que o
produto interage com a personagem, como foi o caso da Colgate, do Facebook e do Rei
do Mate nas cenas mencionadas anteriormente.

Como comentado neste estudo, as agdes de product placement no cinema
nacional tém partido da iniciativa de produtoras que procuram atrair anunciantes. Com
isso, € mais provavel (ou pelo menos deveria ser) que exista um maior planejamento,
ainda nos roteiros e que sejam feitas mais insercdes integradas ou pelo menos
contextualizadas a narrativa, respeitando as normas do Codigo de Defesa do
Consumidor e do CONAR. Fica claro em nosso trabalho que ha espaco para esse tipo de
insercao publicitaria e que esta pode ser bem trabalhada e trazer beneficios tanto para o

meio cinematografico, quanto para os anunciantes.
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