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1 INTRODUGAO

0s dias de hoje é cada vez mais 2 O Probuct PLACEMENT E © MeRrcADO

noté o crescimento do  Product PUBLICITARIO

Placement no mundo da publicidade o
e marketing, e consequente no “nosso” 2.1 Contextualizagéio
mundo. Procuramos neste trabatho, abordar
varias questdes relacionadas com o Product
Placement. Dado o seu crescimento,
tentaremos pensar na sua importéncia actual,
nos impactos que tera no mercado publicitario
€ na forma como tem afterado os fimes e

G Product Placement (PP) é a inclusgo de
marcas comerciais (de todo o género) dentro
de contetidos de entretenimento e ficcao,
como se fossem aderegos (e.g. bebidas,
carros, cereais ou detergentes). O PP permite

reforcar ou acrescentar valores & marca,

séries de TV, ndo esquecendo o que vai contribuindo  para o aumento da sua
sendo feite na musica e nos s%o_owow._ E notoriedade.

hestes parametros que queremos reflectir e O PP, que associamos nermalmente  ao
mostrar uma visdo perante a forca e o cinema e a TV, encontra-se também
impacte do Product Placement. Como tal disseminado nos jogos de computador, na
dividimos este trabalho em dois grandes misica (e.g. cangdes e videoclips) e em
grupos onde, numa primeira fase, exploramos jornais @ revistas., No que diz respditc a
o impacto do Product Placement no mercado televisdo, os intervalos publicitarios estao
publicitario e, na outra, que consequéncias cada vez mais condicionados legalmente e
poderao ter nas pessoas, nomeadamente em susceptiveis  as leis, a fiscalizagdo, aos
questGes de ética e valores. Procuraremos horérios, sendo intmeras vezes alvo do
iguaimente ilustrar algumas situacdes com Zapping por parte de quem esta do outro lado
variados exemplos. a assistir. Entre auténticos quebra-cabecas

por parte dos criadores para prender a
atengdo do telespectador, o PP surge cada
vez com maior frequéncia como uma das
alternativas  mais  vidveis para  fugir ou
complementar os intervalos publicitarios,

T sendo uma nova férmula para ultrapassar o
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Alem disso, o PP tem encontrado espaco
noutras vertentes, como por exempio, nos
videojogos. Quem ja tenha jogado a Crazy
Taxi, {no qual se pode fazer o papel de um
taxista arrcjado) ja levou clientes as lojas da
Levi's, KFC, Pizza Hut, entre outras; mas se,
por outro lado, jogar Pro Evolution Soccer,
com os clubes Sporting ou Benfica, fa-lo-a
num estadio recheado de placards da Sagres,
Pizza Hut, Powerade e Sport Zone. Estes s&o
somente alguns exemplos, a gue pediamos
acrescentar muitos mais. Expondo a situacéo
num contexto econdmico, a industria de jogos
de computador facturou, em 2001, 9.4 mil
milhdes de délares e continua a crescer,
sendc um merecado apelativo para o PP 1]
Os jogos de computador séo jogados varias
vezes, e requerem a atengac do jogador, o
que proporciona a apreensio do produto
publicitade,

Ja no que toca ao panorama musical, o
cenario é idéntico. E do conhecimento do
publico a polémica gerada pelo grupo Agua,
pelo uso indevido da Barbie e do Ken na
misica “Barbie Gir”. Como outro exemplo,
temos ainda a cangdo de Busta Rhymes,
“Pass the Courvoisier” que fez com que as
vendas do conhaque Courvoisier subissem
20%, naquele ano [13].

Num estudo feito em 2003, a partir do
Billboard Top 20, a marca Mercedes aparecia
120 vezes, a Cadillac 46 e a Lexus 48, entre
outras mencionadas [9],

Para Lucian James [13], expert americano
em marketing, de S&o Francisco, existem 3
razdes para os artistas mencionarem uma
marca em particular. gostam dos produtos,
tem esperanca de receber produtos gratis, ou
fizeram um contrato com a marca.

Em qualquer espaco onde o Pp seja
utilizado, o perfil do programa/série/filme/jogo
Ou musica tem que corresponder ao perfil do
consumidor da  marca, assim  como 0s
protagonistas tém que corresponder ao perfii
do consumidor servindo de exempilo,
catapultando assim o ntmero de vendas,

Como j& foi referido, 0 PP tem crescido
porque o mercado publicitario tradicionai esta
condicionado pela fepeticdo excessiva dos
antncios, pela possibilidade de fugir a esses
antncios {mudando de canal ou estagdo de
rédio), pela legisiacdo audiovisua! {(limite de
tempo para anuncios, restrigbes de horéario
para certos produtos, etc.) e pela saturacio
do pablico.

Através dos filmes, series, videojogos ou
outrcs, ¢ PP oferece oportunidade de
publicitar as marcas de uma maneira
diferente e discreta, tendencialmente menos
agressiva. Para os defensores da utitizacao
do PP, uma das razées apontadas para ¢ seu
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usc é a de que confere maior realismo ao
fiime, série ou videojogo. No entanto, a
realidade  apresentada pode  parecer
demasiado artificial, i@ que em vez de um
mundo livre, variado, rico em poder de
escolhas, a realfidade torna-se num mundo
com trés ou quatro marcas. Deste modo, a
realidade apresentada ¢ uma reaiidade
construida e planeada em torno das marcas,
Os  produtos que aparecem no mundo
cinematografico e  televisivo aparecem
sempre com a permissdo escrita @, Mmuitas
vezes, paga pela marca. Ora, este suposto
realismo indica um contra-senso, j& que no
dia-a-dia ndo podemos escolher qgue anlncios
vemas nem estamos cingidos a apenas meia
diizia de marcas,

Por outro lado, é usuai gue a marca profba
a utilizacdo de certos produtos. O PP s4
nasce quando a partida seja possivel prever
que tenha sucesso, apesar dessa previséo
nao ser facil. Mas quando existe um filme que
nao tenha sucesso, ou uma cena em que o
produto possa ser mal visto s&o indicativos de
que a insercdc da marca seja evitada. Como
tal, o PP nao é para todos, nao é gratis, e nao
é utilizado sem alguns limites. O PP parte, na
maioria das vezes, da marca, ou das
placement agencies. Varios sio os cascs de
censura, auto-censura ou limitagdo devido a
receios em utilizar determinado produto ou
marca.

Quando pensamos em PP, pensamos no
Gue vemos, no dado adquirido, e raramente
No processo e nas discussées entre a marca
e quem faz o filme. Esta é a face menos
visivel do PP. Ndo ¢ nestes casos gue
pensamaos, nos vetos ou nas dificuldades de
conseguir um contrato, embora aconteca, e
nao  seja  displicente.  Noutro . sentido,
deparamo-nos com a utilizacédo sistematica
do PP & g respectiva  adesdo dos
consumidores/espectadores ao mesmao,

Apés varios estudos efectuados, tern-se
chegado & conclusio de gue o PP ¢ uma
vertente publicitaria  que ndo  choca 08
consumidores/espectadores. A maioria
(especialmente os jovens), considera que
este tipo de publicidade nae é intrusivo & nio
se impde, algo que a publicidade tradicional
n&o consegue proporcionar, nomeadamente a
reafizada em televiso, que & muitas vezes
ignorada efou conduz a0 zapping 12].

A Atitude Relativamente 3 Marca (ARM)
tem-se mostrado mais positiva quanto maior
for a centraiidade da marca, em termos de
localizagdo visual. O mesmo acontece nos
filmes, pois quando a marca & utliizada por
uma personagem (de preferéncia, a principal),
a ARM & mais positiva, em vez da simples
colocagéio em cenario de fundo, Outro
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aspecto importante a ter em consideragéo e
que conduz a uma ARM positiva tem a ver
com a utilizacdo de marcas que ja séo
conhecidas  pelos espectadores/jogadores
{com maior notoriedade).

No que concerne ac PP em videojogos, de
acordo  com Peters [1], defende-se a
existéncia daquilo a que ela chama de
product placement proximity, que tem a ver
com a forma como as marcas sag colocadas
no meio e gue pode influenciar a eficiéncia
relativamente & memorizagdo da marca, Por
isso, diversos autores [2] verificaram as
diferentes eXposicdes da marca em termos
visual e verbal, a proeminéncia visual da
colocagao e se a marca surge envolvida no
guigo e na historia, Esta proximidade do PP
pode ter dois niveis: central e periférico, O
nivel  central esta relacionade  com 2
apresentacdo do nome/marca, do logdtipo, ou
da personagem associada a marca que surge
no jogo. Por outro fado, o nivel periférico tem
aver com a colocagio da marca fora do jogo
em si. Nesse sentido, quanto maior for a
centralidade da marca num jogo, menores
$Erd0 0s recursos necessarios ao processo
de visualizaggo, o que permite um maior
reconhecimento do produto. O mesmo se
passa com o PP em filmes, assente na
proeminéncia visual, no toque ou na utilizagso
POr um personagem, permitindo um maior
reconhecimento e memotizacdo da marca por
parte dos consumidores,

2.2 Investimentos

Muitas séo as empresas que investem hoje
no PP. Estudcs mostram que, em variados
Cas0s, as vendas subiram e espelharam
positivamente o objectivo deste metodo. E o
caso de empresas que investem mithares e,
por vezes, mihées para o seu produto
aparecer em destaque no meio de um filme,
telencvela ou série. A Coca-Cola, por
exemplo, pagou 26 milhdes de dolares, para
que os apresentadores do American Idof (31,
aparecessem com copos da bebida a sua
frente (Figura 1).

Fonte: [3)

Fig. 1. American Idol e Coca-Cola
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Para termos uma nocdo de vaiores, a
PQMedia {9] disponibilizoy aiguns nlumeros
relativamente ao PP, apresentando um valor
de 5,8 mil milhdes de euros em 2006, com
tendéncia para aumentar, prevendo-se que
em 2010 podera chegar aos 10,8 mil milhes
de euros,

Fonte: [4]
Fig. 2. Morangos com Agticar e Sumol Morangos

Um dos exemplos mais conhecidos, em
Portugal, sera o da Sumol, que se associoy &
série da TV - Morangos com Acticar - para
promover a imagem renovada da marca,
através da criacéo do Sumo/ Morango (Figura
2), gue foi criado especialmente para o
publico-alvo da série {5].

Fonte: [6]
Fig. 3. Floribella e Ambre Solaire

Outro exemplo foi o da Floribella, um caso
estudado por Dias [6], onde a personagem
principal da série da SIC sé deixava as
criancas irem para a rua depsis de uma
88580 pedagdgica sobre os beneficios do
usc do protector sclar. Neste caso, a marca
que apostou em PP foi a Ambre Solaire
(Figura 3).

Por fim, mais um exemplo, bastante
semelhante ao primeiro, é o da Frisumo ~ em
Rebelde Way que seguiu uma estratégia
similar & Sumo/ [7], para associar a marca a
uma imagem moderna e dindmica dirigida aos
jovens, mas sem criar uma marca especifica
bara a série, assentando na presenca em
epistdios com manuseamento do produto e




elementos de decoragio da marca.

A pergunta que se coloca, neste momento,
& se todo este investimento valera a pena.
Voltemos, momentaneamente, ao passado. O
filme ET. fol o primeirc grande fime da
chamada “era moderna” que mostra o©
impacto do PP. O simpdtico extra-terrestre era
fa de um chocolate, chamado Reese’s Pieces,
chocoiate que teve um aumento de vendas de
65% [3} (Figura 4).

e

Fonte; [3]
Fig. 4. £.T. e Aeese’s Pieces

Antes de E.T, o casc mais flagrante
aconteceu com Clint Eastwood, em Dirly
Harry. No filme, o personagem usava uma
Magnum.44 Modelo 28, gue na altura nao
apresentava um sucessc de vendas. Apés a
saida do filme nos cinemas, as vendas da
arma “dispararam” {11].

Estes cascs anfigos  mostraram  as
possibilidades do PP, nomeadamente a acgio
directa nc aumento de vendas. Mas, se &
verdade que o PP fem  crescido
enormemente, ganho dividendos da sua
utilizacéo e sido bem aceite pelo publico
consumicdor/utilizador, nac deixa de ser
interessante o papel que a legisiagdo
{diferente em volta do planeta) tera no seu
future e consequente disseminagao,

De acorde com a Revista Melos &
Publicidade [B], os representantes da ERC
defendem que os problemas relativos ao PP
devem ser resolvidos através da auto-
regulacdo. Por seu turno, o Parlamento
Europeu aprovou a Directiva Televisdo Sem
Fronteiras {TSF), que permite a emissdo de
novos tipes de publicidade em televiséo e a
reducao dos intervalos para anlncios durante
programas de informagdo ou  filmes
permitindo que, com excepgdo dos infantis,
“0os programas possam tecorrer ao product
placement  desde que avisem 08
telespectadores no inicic & no fim dos
programas” {8].

De acordo com a MediaMonitor [9}, 08
Estados-Membros tém até 2010 para se
adaptar as novas regras, ano em que esta
esiratégia ira representar um investimento
globat de 5,1 mil milhdes de euros (Figura 5).
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Em Portugal, o valor & de 10 milhdes de
euros por ano, com crescimentos anuais de
20% [3].

Fonte; {8
Fig. 5. investimento Global em PP até 2010

A Directiva tem originado assim um
desequilibrio entre a Europa e os EUA, pois
esles sfo bastante permissivos e “embora os
paises europeus estejam sujeitos a regras
rastritas”, acabam por infringi-las através da
importacao de séries como CS8! cu filmes do
James Bond. Por exempio, Espanha & um
mercado muito mais permissivo que Portugal,
mas por ouiro lado, em Franga proibe-se
quase tudo, chegando a proibir 0s placares
nos jogos de futebol.

Ora, esta questdo coloca-nos um
problema. Se o PP for banide dos filmes e
séries, a indlstria cinemategraficaftelevisiva
europeia poderéd enfrentar dificuidades ¢ nem
a possibilidade dada a cada Estado-Membro
de poder legislar sobre esta matéria deixa
alguns responsaveis de media satisfeitos,
Para alguns, na Directiva da TSF, o PP ¢é
guase banido e isto coloca Portugai/Europa
numa  situagdo  penosa, sendo  uma
oporiunidade perdida face aos EUA, onde
este tem uma enorme importancia.

A questdo do PP vir a ser legislado
nacionaimente por cada EstadoMembro
implica aplicagBes do mesmo de uma forma
totalmente dispar, ou seja, que se va "assistir
nos outros paises da Europa (...} & uma
grande abertura e as entidades reguiadoras
de ca fechem o mais possivel essa
possibilidade (...) & as empresas portuguesas
ficam em condiges de desvantagem na
produgdo de conteddos num mercado que &
cada vez mais aberto” [10].

3 O PropucT PLACEMENT E AS PESSOAS

Neste ponto, somos confrontados com varias
guestbes no que diz respeito ao usc do PP,

QO PP pode ser feito de diversas formas.
Por vezes, vemos um filme, ou série de TV, &
nem nos damos conta gue o produto esia 14
ou apercebemo-nos dele mas ndo nos
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incomoda. Mas por outras, o PP & feito de um
modo demasiado evidente e abusivo fazendo
recordar a publicidade tradicionai, podendo
perder o seu objectivo, quando o consumidor
s& apercebe que esta a ser alvo da mesma.

Nos EUA, forte em tradicdo na pratica de
PP, temos um exempio datado de 1988, na
serle  Seinfeld  Constanza, um dos
personagens da série, tem uma avaria no
carro e desloca-se a uma oficina. Ao falar
com o mecanico, Constanza apercebe-se aue
tem que esperar, o problema é que se
aproxima a hora de aimoco e Constanza fica
com fome. Na sala de espera ha uma vending
machine ¢ Constanza pée uma moeda, mas a
méquina encrava. Constanza desespera,
pede ajuda a todos e, no fim, desesperado,
chora de raiva e grita; “ / want my Mars! |
want my Mars”. No meic do enredo de
Constanza, mal nos apercebemos que esta (4
uma marca, um produto. Algo bem disfargado
& despercebido,

Por oultro lado, como exemplo oposto,
temos o filme portugués “O crime do Padre
Amard”, de 2005, onde existe uma cena em
gque a dona de casa se queixa das dividas.
Em grande plano, é-nos apresentado um
papel com contas e um panfleto da Cofigis
{empresa geslora de créditos) com uma
proposta de empréstimo (Figura 6). A dona de
casa suspira e revela que aguilo a ajudaria a
resolver 0s problemas. FEsta publicidade
torna-se denunciadora e faz-nos recordar a
tao  “incomoda"  publicidade  tradicional.
Quando assim acontece, guebra-se uma
regra fundamental para 0 sucesso do PP o
desrespeito pela inteligéncia do consumidor

Fonte: [3)
Fig. 6. O Crime do Padre Amaro e Cofidis

Com estes exemplos tentamos ilustrar o
que pode ser a diferenca enire um PP, que
podemos apelidar de bem eiaborado, e como
tal “despercebido”, e um PP mal elaborado,
de tal modo que a publicidade & marca é
demasiado enunciada,

Tendo em conta estes dois exemplos, mas
ndo 80, parece-nos evidente que as
diferencas entre 08 produtos
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televisivos/cinematograficos americanos,
podendo incluir-se as telenovelas brasiieiras,
€ 08 nossos produtos nacionais enunciam
Que estamos numa fase embrionaria e que
ainda ha muito para aprender, no que 2
técnica diz respeito.

Enguanto  consumidores  de produtos
televisivos e cinematograficos prezamos as
nossas series e filmes. Acima de tudo
interessa-nos a trama, as personagens ¢ a
coeréncia das mesmas. Com a presenga do
PP o que nos incomoda, muitas das vezes, é
g presenca evidente da marca ou produto.
Presenca que ganha tempo de antena,
aduiterando, algumas vezes, o conteudo ou
criando uma espécie de mini-spots comerciais
dentro de um filme ou episddio. Nenhum de
nos guer sentir Que 0s argumentos sio
escritos  por directores comerciais ou  de
marketing ao  invés de guionistas ¢
argumentistas.

Este incomodo, por nos sentido, &
partilhade  por  varios  realizadores o
argumentistas que véem as suas ideias o
argumentes aiterados e manipulados em [rel
da questdo financeira. Tal facto levanta
problemas éticos e de valores. Alguns aulores
apontam para essas guestdes éticas, uma
vez que os espectadores podem nio o
consciéncia de gue estdo sujeitos o
mensagens publicitarias, funcionande como
invas@io da privacidade, ofensa capacidade
de escolha e direito de ser informados.

Muitos realizadores e argumentistas b
se insurgide contra a manipufacio  dos
argumentos pelas placement agencies. o
pela obrigatoriedade de filmar determinsd
cena, de uma certa forma, para revelar o
produto. O filme deixou de ser somente ui
filme e passou a ser uma forma de anuncia
predutos, allerande os guides a ditima hors
(ou néo) ou reescrevendo-se dialoghs, dw
forma a realcar o produto.

Numa reportagem no Wall Street Jdourial
pode-se ler uma frase de um membro duis
das Placement Agencies: "We ol
prejects where we have masximum con
says one plugster. "We break a film dows sixd
tell the producers exactly where we wani i
see our clients' brands." [11].

4 CONSIDERAGOES FINAIS

E dificil, hoje, olhar para os filmes somis
como filmes. Estamos numa era o (s
fimes s&o hibrides. Um filme ja nio ¢
filme, mas toda a maquina a volla
especificamente a maquina publicil
havera algures um jogo de comp i
linha de roupa, bonecos do Meliriali




inimero  merchandising  diverso.  Neste
contexto, torna-se necessaric referir que
existem filmes que da&o origem a jogos
(Transformers), jogos que déo origem a filmes
(Tomb Raider), livros que d&o origem a fiimes
e jogos (Harry Potter) e, segundo Bernardo
Rodo “os contelidos estdo todos cruzados”
[12].

Dando véarios exemplos, o filme Star Wars
I: The Phantom Menace custou 115 mihdes
dolares, mas s6 em contratos de
merchandising, George Lucas arrecadou 3,5
mil miihGes de dolares. As novelas brasileiras
costumarn partir com 30% do seu custo
suportado nor contratos de merchandising. O
cinema e a TV dependem cada vez mais da
publicidade e marketing.

Mas, tal como estes exemplos, muitos mais
podem ser referidos, alguns bastante
curicsos. Por exemplo, no dltimo filme da
saga de 007, a Sony Ericsson nio pagou um
céntimo para aparecer no filme, embora tenha
ajudado a promover o filme. (Interessantes
sao estas ligagdes. A Sony, parceira na Sony
Ericgson, co-produziu o filme com os estddios
da MGM.) Estas ligacties, naturais nos grupos
transnacionais, levam a marca a estar
presenie no filme, e o fime presente no
anuncio da marca, sendo por vezes dificil a
distingdo entre uma coisa e outra.

E neste ambiente que o PP tem fido
imenso sucesso. O publico espectador @
consumidor parece ndo estar chocado.

Os gastos tém-se traduzido em ganhos e a
aposia & para continuar. Mais do que contar
historias, hoje o que conta é ganhar dinhsiro
& fazé-lo render.

Ao vermos um filme ou um episodio de
Uma série apercebemo-nos que os logos
invadiram © ecrd, muitas vezes, roubando
espaco aos actores. Esta proeminéncia dos
produtos tem sido uma das dificuidades de
muitos. As alteragdes de argumentos, a
necessidade de fimar uma determinada cena
de uma certa forma, num certo tocal, a
impossibilidade de filmar os produtos de uma
forma livre ou a obrigatoriedade de escrever
certas cenas para promover determinados
produtos tém motivado varios protestos.

Estes aspectos mencichados
anteriormente acabam por denunciar a
centralidade dos produtos em algumas
(muitas) narrativas. Caindo no risco de criar
filmes em cima de PP como, por exemplo, * O
Naufrage”, com Tom Hanks, com um
excelente exercicic de propaganda a Fedex,
gue pagou grande parte do filme. Outro
exemplo paradigmatico é “You ve Got Maif',
fambém com Tom Hanks e Meg Ryan, que
nac é mais do que um enorme andncio a
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Starbucks e & AOL. Os produtores tiveram de
criar um nome falso para o franchising de
livrarias, que o perscnagem de Hanks
administra, porgue nenhuma livraria real
esieve interessada em dar o seu nome, ia
que o exemplo ¢ negativo, porque a livraria
de Meg Ryan, na familia ha algumas
geracées, fecha por causa da abertura duma
das livrarias do franchising, mostrando que as
grandes multinacionais arrasam o comércio
tradicional.

Esta € uma das criticas que podemos
fazer, se por um lado a realidade que 0s
filmes e séries nos mostram & unidimensional,
a forma como os produtos nos sdo vendidos é
ela também unidimensional. Nunca os
produtos séo mostrados negativamente.

Ja aconteceu, na década de 80, quando a
Coca-Cola comprou a Columbia Pictures. A
Coca-Cola comegou a (re)escrever dialogos
inteiros e a alterar cenas, bem como a
introduzir o fogo da empresa, em alguns dos
flmes. Um dos casos mais grotescos sera o
filme “Missing’, de Costa-Gravas. Nesse
filme, Jack Lemon interpreta o papel de um
pai & procura do filho, raptado pelos soldados
de Pinochet, no Chile. Numa das cenas, o pai
descansa, esperancgado, bebendo uma Coca-
Cola, noutra cena, vemos o0s soldados a
torturar & matar inocentes, num estadio, com
alguns Jogos da Pepsi, e uma maquina de
venda da mesma empresa. Terdo sido alguns
destes abusos a despoletar um maior e mais
firme controfo por parte das empresas, no que
diz respeito a utilizaco dos seus produtos e
marcas. O que nos traz de volta a
unidimensionalidade  dos exemplos.  Sao
guase sempre as mesmas marcas, e sempre
vistas ou convencionadas de uma forma
positiva,

Por cutro lado, a marca ou os produtos tém
de  ser publicitados  conforme  sdo
reconhecidos. E interessante que filmes
passados no  passado  (perddo pelo
pleonasmo) ou no futuro passem quase
sempre a mesma imagem da marca. Aquela
que nos conhecemos. Nio deixa de ser
contraditorio gue vejamos as marcas/produtos
em filmes “historicos” ou futuristas como nos
hoje as conhecemos. Por exemplo, no filme
‘Demolition Man”, o personagem principal foi
congelado em 1996 e acorda em 2032, numa
sociedade em que ¢ Unico restaurante gue
existe & a Pizza Hut (na versdo americana, a
Pizza Hut dava lugar & Taco Belh.

Ja em Pleasantville, filme passado na
década de 50, um dos perschagens pede
uma agua "Evian’, marca essa gue so entrou
No mercado americanc em 1978,

A esperanca de lucro comanda o PP @,
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como j& fol referido, a marca tem a ultima
palavra. Até um filme como * Wayne's World",
com Mike Myers, que goza com o PP, teve de
ter ticengas para todas as utiizagbes de
produtos.  Segundo  Penelope Spheeris,
realizadora do fiime: “We had to go through
hell to get all the product-placement
clearances.” Estamos num mundo gue ja nao
aceita que um personagem beba uma cerveja
de marca branca, a marca tem de ser visivel.

O PP veio para ficar, basta ir ao cinema ou
ligar a televisdc para ter consciéncia desie
facto. S&o cada vez mais os realify shows que
vivem do PP, seja o Survivor ou o Big Brother.

0O PP tem-se propagado, como foi dito, em
nome do realismo (que como vimos, &
somente uma desculpa, mas ndo a Unica
raz0), mas essa proeminéncia do PP tem um
preco para a narrativa. Muitas das vezes 0S
produtos entram em guerra com a histdria.
Mas nao s6 com a narrativa, o PP
destabilizou a relagdo entre criador e
argumento, uma vez que muitos dos dialogos,
cenas e planos séo ditados pelas placement
agencies ou pelas marcas.

As produtoras tém-se preocupadc pOUCo
com toda esta questio porque um filme custa
dinheiro, mas também a sua promogéo. Com
o advento do PP, a promogéo fica mais
barata, sendo muitas vezes a marca guem o
promove, em antncios gue promovem tanto 0
filme como o produto.

Interessante & a migragdo de realizadores
de cinema para os anuncios publicitarios e
vice-versa, 0 que tem ajudado & normalizagio
da presenga da marca nos produtos
cinematogréficos/televisivos.  Ridley  Scoll
disse em 1984, aquando da realizagdo de um
anlncio para a Pepsi. | see commercials as
short films”. A verdade é que os filmes hoje se
assemelham mais a anGncios, perdendo
muita da linguagem cinematogréfica do
século passado.

5 IMPLICAGOES FUTURAS

O que nos proporcionara o futuro com a
ascensdo do PP7? Todos nos sabemos que 08
interesses economicos se  sobrepbem  a
variados aspectos. Sabemos também que em
cerios casos os apoios financeiros sao
escassos ou a ambicdo & desmedida & para
isso & preciso dinheiro. O PP funcicna muitas
vezes como suporte financeiro e como tal os
produtores ndo se preocupam muito  em
vender espagos nas suas produgdes. Por seu
lado, as marcas duerem passar a sua
mensagem e também n&o se preccupam com
quais as consequéncias gue O seu produto
tera em argumentos, guides ¢ no modo como
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o espectador passa a encarar a sua S
preferida.

Todos nos sabemos gue para alem dos
normais interesses financeiros e de uma
vontade em obter lucros, o mundo esta
atravessar uma crise financeira, 0 gque nos
intriga o papel do PP neste contexto. As
marcas parecem querer cada vez mais gue
os seus produtos sejam langados, mostrados,
comprados, procurando cada vez miais
associar-se a perfis @ passar uma mensagen
que transcende o simples produto em si. As
empresas produtoras ao terem menos meios
financeiros, verio de bom agrade, fedo o
dinheiro extra que for proposto & esiardo
dispostas a “alugar” as suas ideias e espagos.

Enido e nos? Sera gue iremos ter cada vez
mais realidades artificializadas? Todos 03
sramas de sucesso terdo base em realidades
publicitarias? O que sentiremos?  Como
iremos reagir? kra o PP tormar-se aum
destruidor de histérias? Iré o crescimento do
PP causar a sua auto-destruigBo? Sera
necessaria uma nova relagdo entre a marca
gue publicita o seu produto, a produtora que
quer fazer o seu programa Ccom hase em
qualidadefaudigneias, e o publico que néo
quer sentir que tudo o que vé& ¢ adulteragéo
publicitéria. Mas, ird essa relagao  ser
pacifica? Parece crucial debrugarmo-nos
sobre esta questao mais profundamente.
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