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PUBLICIDADE E CINEMA EM HIBRIDIZACAO: O USO DA OBRA FILMICA COMO
ANUNCIO PUBLICITARIO!
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Resumo:

Almejando compreender o consumidor atual em seu cenario de vida reconfigurado pelas
novas tecnologias, o trabalho pretende investigar de que forma a estratégia publicitaria
contemporanea do Product Placement é utilizada no cinema nacional. Para alcancar tal
finalidade, analisa-se o filme Tropa de Elite 2 visando localizar e classificar as insergoes
feitas e, assim, construir um repertorio sobre a pratica que relaciona intimamente cinema e
publicidade. Ser& observado ainda 0 modelo de negdcios utilizado junto aos anunciantes no
intuito de selar patrocinios e a¢Oes estratégicas de marca.

Palavras-chave: Publicidade. Cinema. Hibridizac&o.

Introducéo

As transformacdes tecnoldgicas, com a televisdo digital, a solidificacdo das redes
sociais e a disseminacgdo dos dispositivos portéateis de comunicacdo se agrupam como fatores
que contribuem para a transformacdo do mercado consumidor atual e a consequente
complexificacdo dos sistemas de comunicacdo. A ampla oferta de produtos e a concorréncia
forte entre as marcas impulsionam o comportamento mais exigente do consumidor
contemporaneo, afirma Rogério Covaleski (2010). Um consumidor ativo; um espectador que
questiona; um publico que tem preferéncias e molda, sim, o mercado em funcdo de seus
desejos.

A criagcdo persuasiva se torna, entdo, avida por novos formatos e novos didlogos,
buscando empregar a seducdo no envolvimento do espectador, visto que o entretenimento o
domina e quebrar esse momento de fruicdo, como faz a publicidade tradicional, ndo é mais

visto com bons olhos, pontua Scott Donaton (2007). Ainda se usa o briefing e o

! Uma primeira verséo do trabalho foi apresentada na | Jornada Internacional Geminis — Entretenimento
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brainstorming. O processo persiste, mas as inspiracfes criativas se ampliam e as estratégias
utilizadas ndo medem esforcos para surpreender o consumidor. Dentre elas, Branded Content,
Jogos de Realidade Alternativa, Product Placement, Marketing Viral e outras.

O trabalho tem por objetivo investigar de que forma as estratégias publicitarias
contemporaneas — como o0 Product Placement — sdo utilizadas no cinema nacional. Para
atingir tal objetivo, procederemos a andlise do filme Tropa de Elite 2 visando localizar e
classificar as inser¢es de marca na trama bem como detalhar como se deu o processo de

negociacdo estratégica das parcerias junto aos anunciantes.

A Comunicacdo Contemporanea

Cibercultura (LEMQOS, 2003), convergéncia midiatica (JENKINS, 2006) e crise de
atencdo (DAVENPORT, 2001) sdo algumas das tematicas recorrentes quando se trata da
investigacdo de um “novo comportamento do consumidor”. O ambiente atual onde esta
imerso esse publico se configura como uma complexa rede de informacfes, muitas vezes
desencontradas e repetidas, onde — com frequéncia — os consumidores ndo recebem as
informac@es que precisam ou desejam ter acesso.

Por outro lado, o consumidor se utiliza da profusdo de recursos tecnoldgicos para
munir-se de informacdo, exigéncia e criticidade. Sobretudo com a internet, o publico
transforma seu comportamento e afirma-se como cidad&o: questiona seus direitos; divulga sua
opinido; e, principalmente, difunde conteidos sobre empresas e marcas (PEREZ; BAIRON,
2002). Segundo Phillip Kotler (2010), o consumidor recebe “empowerment”
(empoderamento) e passa a interferir de maneira crescente na rotina das marcas. A logica
bidirecional de comunicacdo defendida por André Lemos (2003) € um decreto para esse
consumidor.

O discurso publicitario precisa se utilizar, entdo, de estratégias narrativas que
entendam esse cenario comunicacional mais complexo e que assumam o desafio de produzir
conteudos que abarquem diversos suportes com equivalente potencial atrativo visando o
publico reativo aos anuncios tradicionais. Ac¢des que tenham como meta alcancar 0s

“prossumidores” (TOFFLER, 1980), pessoas que dialogam, produzem e compartilham
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conteddos. A comunicacao atual ndo se satisfaz em alcancar o pablico, mas em conquistar sua
atencdo (DAVENPORT, 2001).

Pierre Lévy (2004) aponta que para realizar uma boa estratégia de comunicagdo no
ciberespaco € preciso “atrair, canalizar, estabilizar a atengdo e escutar o que querem as
pessoas e dar isso a elas. Sendo, elas irdo para outro lugar, muito rapido, num sé clique” (p.
179). Significa dizer que o desafio é produzir um contetdo que se diferencie dos demais e
consiga reter o internauta. E essa logica se estende aos demais veiculos (televisdo, radio,
jornal) e também independentemente dos formatos (texto, video, audio) ou do propoésito da
comunicacdo (informacdo, entretenimento, comercial). Os veiculos de massa tradicionais
findam somando-se ao complexo sistema informacional dos ambientes digitais disputando a
atencdo do publico.

O formato convencional de inser¢do comercial na televisao, “entretenimento — break
— entretenimento”, prevé a interrupgdo do processo imersivo e, por vezes, ludico, que ocorre
entre espectador e contetdo. A partir do momento em que 0 consumidor se incomoda com
esse modelo e tem a possibilidade de evita-lo, assim o faz. Dessa forma, o “efeito zapping®”
faz com que o puablico se divida e acabe por inviabilizar uma das estratégias usuais da
mensagem publicitaria, questionando a eficacia dessa pratica, seja na TV ou em outros meios,
afirma Walter Longo (2012).

No caso da televisdo, os anuncios publicitarios podem ser taxados de “atrevidos,
insinuantes e provocantes” (SANT’ANNA, 2002, p.165). Sdo somente 30 segundos, em
média, para que uma mae reencontre um filho, um casal se apaixone, um estudante passe no
vestibular. “Um anuncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e objetivo” (idem, p.165).
O tempo na publicidade é curtissimo e mesmo assim é preciso contar uma historia, entreter o
publico e, claro, vender uma marca. E por ocorrer, tradicionalmente, quebrando o momento
de lazer das pessoas, o discurso publicitario na televisao é constantemente descartado.

Com essa reconfiguracdo comportamental do consumidor, entende-se que a
comunicacdo precisa considerar a integracdo/convergéncia midiatica, a consequente disperséo

dos consumidores nas distintas midias e a acessibilidade do publico aos ambientes digitais,

® Alternancia de canais com o controle remoto.
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seja para retransmitir/buscar as informagfes ou comenta-las, impulsionando, dessa forma, a
retencdo do publico em cada midia acessada. Surge, portanto, a demanda por um contetido
multiplataforma, visando um maior alcance midiatico, ou a reformulagdo dos contetdos
independentes de modo que se invista, cada vez mais, no potencial criativo e de envolvimento

das campanhas.

Branded Content e Product Placement

Questionando a criacdo e veiculacdo multimidiatica da publicidade, Longo (2012)
aponta uma busca de alternativas nas proprias midias em detrimento de variacdes de veiculos.
Para o0 autor ndo se trata de fugir dos impasses das baixas audiéncias nos intervalos
comerciais, mas de desenvolver solugfes criativas que invertam essas situacdes. Donaton
(2002) acredita que as acbes de comunicacdo tendem a fundir-se, cada vez mais, ao proprio
entretenimento com o objetivo de alcangar o publico “de qualquer jeito”, no caso dos
produtos e marcas que transitam os contetdos audiovisuais; ou de forma mais interativa,
através de jogos e acOes virais no ciberespaco.

O autor cunhou a expressao “Madison & Vine” referindo-se as constantes trocas
entre as agéncias de publicidade e o mundo do entretenimento, concentradas nas avenidas
Madison (Nova York) e Vine (Hollywood), respectivamente. Donaton (2002) questiona a
atuacdo dos profissionais de marketing que temem a jA mencionada obsolescéncia dos
comerciais de 30 segundos diante das tecnologias da televisdo digital e descreve estratégias
realizadas por grandes marcas mundiais na fusdo com contetdos de entretenimento em busca
de um consumidor escorregadio. O conceito foi disseminado e ampliado para Madison, Vine
& Valley, esse ultimo tratando justamente das contribuicbes advindas da evolugédo
tecnoldgica, situadas no Silicon Valley (Vale do Silicio). Rogério Covaleski (2011)
contextualiza:

Acredita-se que o conceito MVV é uma tendéncia irreversivel a todos os atores da
comunicacdo publicitiria — academia, anunciantes, fornecedores, veiculos — e, em
especial, para as agéncias. Nao sera mais possivel atingir a eficacia se ndo puder, em
Seu processo comunicativo, integrar elementos persuasivos, ladicos e relacionais. Sera
necessario conseguir gerar a capacidade de desejo sobre a publicidade, juntando a isso
a condicdo de ludicidade, de entreter o publico e — se ndo for capaz de propiciar a
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interacdo direta — que, a0 menos, engaje e envolva o target (COVALESKI, 2011,
p.72).

Partindo dessa perspectiva, Donaton (2007) descreve o Branded Content — ou
contetdo de marca — através de uma agdo criada em 2001 para a BMW. A série “The Hire”
(A Contratacdo) foi composta por oito filmes com cenas protagonizadas por veiculos.
Estrelada por nomes como Clive Owen e Madonna (Fig.1, mais adiante), a acdo inverte a
I6gica tradicional da publicidade, em que se gasta 10% com a producdo dos comerciais e 0
restante na divulgacdo, ao investirem 14 milhGes de ddlares nos filmes contra 1,5 milhdo de
ddlares gastos em propaganda.

A agéncia Fallon (Minneapolis, Minnesota — EUA), responsavel pela concep¢do da
série, identificou que 85% dos consumidores da BMW estavam na internet e que pouco
assistiam televisdo; portanto, decidiram lancar os videos somente online, no site da empresa.
E importante frisar que em nenhum dos filmes a marca é mencionada, mas as caracteristicas
do produto ficam bem evidenciadas nas imagens, sobretudo nas performances do carro em
cada roteiro. As pesquisas indicaram que apds o lancamento dos curtas a imagem da marca foi
fortalecida, principalmente entre os jovens, e 0 nimero de vendas subiu 12,5% em relagdo ao
ano anterior. O material produzido foi incluido em 2003 na colecdo permanente do Museum
of Modern Art de Nova York e o0 sucesso da acdo instaurou a estratégia no mercado
consolidando também o conceito MVV (DONATON, 2007).

Outra estratégia massivamente utilizada é o Product Placement ou Tie-in (no Brasil,
a pratica é conhecida como Merchandising, embora os conceitos sejam distintos). Raul Santa
Helena e Antonio Pinheiro (2012) definem o Product Placement como a inser¢éo de marcas e
produtos de forma sutil e fluida nas tramas audiovisuais. Patricia Burrowes (2008) amplia o
cenario de atuacdo dessa estratégia e inclui jogos digitais, romances e até can¢des. Mas essas
aparicbes de marcas e produtos ndo sdo recentes: figurando em obras renascentistas de
Veneza desde o século XVI, os produtos simbolizavam superioridade e eram inconfundiveis
para a sociedade italiana da época. Da pintura & televisdo e o cinema, a insercdo de produtos
se torna corrigueira e até fundante, como € o caso dos programas patrocinados, no inicio da
historia televisiva (DONATON, 2007).
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Com grande historico na televisdo e no cinema mundial e também brasileiro, o
Product Placement passa a ser mais estudado nacionalmente e recebe um sistema de
classificacBes por Niveis proposto por Regina Blessa (2006) e Fernando Palacios (2010) e por
Tipos, categorizado por Santa Helena e Pinheiro (2012). Dentre os Niveis estdo: Screen
Placement (aparicdo somente visual), Script Placement (citacdo verbal), Plot Placement
(presenca integrada a trama) e Story Placement (participacdo fundamental no enredo).

J& os Tipos sdo catorze: Product Placement Tradicional (insercdo de marca na
trama), Faux Placement (insercdo de marca ficticia), Reverse Placement (produto ficticio é
lancado apo6s o sucesso do filme), Meta Placement (insercdo metalinguistica de produtos,
geralmente em tom de ironia), Negative Placement (cenas que denigrem marcas), Guerrilla
Placement (insercdo de marcas concorrentes em disputa), Brandfan Placement (videos
criados por fas de marcas), Subversive Placement (acbes realizadas sem acordo com as
marcas intencionalmente), Easter Egg Placement (marcas bem escondidas), Ad Placement
(insercdo de anuncios de marcas e produtos), Music Placement (musicas inseridas em filme
que impulsionam a carreira de artistas), Destination Placement (o filme divulga um local de
modo explicito), Behavior Placement (intuito de conscientizar a populacdo sobre uma
tematica), e lIdeologic Placement (o filme serve de instrumento politico-ideologico) (SANTA
HELENA,; PINHEIRO, 2012).

Exemplificando alguns dos Tipos, em Lisbela e o Prisioneiro (Guel Arraes, 2003), é
possivel identificar o Ad Placement (Fig.2 e Fig.3) na presenca das marcas Pitu e Assolan
através de anuncios publicitarios que compdem o cenario. N&o ha interacdo ou mencdo dos
produtos por parte dos personagens, mas € visivel a aparicdo das marcas. E valido ressaltar
que as marcas citadas tém grande forca no mercado onde se passa o filme (Pernambuco)

agregando mais credibilidade as insercdes.
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Fig.1 - Clive Owen e Madonna em Star para a BMW (Guy Ritchie, 2001) *.
Fig.2 e Fig.3 - Publicidades de Pitti e Assolan em Lisbela e o Prisioneiro (Guel Arraes, 2003) °.

Analisaremos agora o filme Tropa de Elite 2 — lider de bilheteria nacional® —
buscando esclarecer como foram acordadas as inser¢es de marcas junto aos anunciantes e de
que forma os produtos foram posicionados ao longo da trama considerando os Niveis e Tipos

de Product Placement ja detalhados.

O Filme Tropa de Elite 2
Dando sequéncia ao sucesso do primeiro filme, Tropa de Elite 2 acompanha a
trajetoria do Coronel Nascimento (Wagner Moura) junto ao BOPE e na Secretaria Estadual de

Seguranca Pablica (RJ), como descreve a sinopse oficial:

Nascimento, dez anos mais velho, cresce na carreira: passa a ser comandante geral do
BOPE, e depois Subsecretario de Inteligéncia. Em suas novas func¢bes, Nascimento
faz 0 BOPE crescer e coloca o trafico de drogas de joelhos, mas ndo percebe que ao
fazé-lo, estd ajudando aos seus verdadeiros inimigos: policiais e politicos corruptos,
com interesses eleitoreiros. Agora, 0s inimigos de Nascimento, sdo bem mais
perigosos (TROPA DE ELITE 2, 2010) .

Travando dificuldades com seu filho adolescente, cuja mae (Maria Ribeiro) e ex-
mulher, casou-se com o Deputado Fraga (lrandhir Santos), Nascimento se vé s6 e com a
responsabilidade de conectar policiais corruptos a um grupo de politicos. Depois de uma
operacdo no presidio de Bangu 1 onde os detentos renderam policiais e 0 BOPE foi chamado
para negociar, Nascimento foi aclamado como her6i e nomeado Subsecretério de Inteligéncia
da Secretaria Estadual de Seguranca Publica do Rio de Janeiro, ap6s um de seus homens —
Mathias (André Ramiro) — iniciar, contra suas ordens, uma execugdo em massa. Esse é o
inicio de grandes mudangas na carreira de Nascimento.

Dentro da Secretaria, ele consegue reerguer o0 BOPE e executar operagOes que
chegam quase a eliminar o trafico nas favelas da Zona Oeste do Rio de Janeiro; no entanto,

essa extingdo faz surgir um novo modelo criminoso: as “milicias”, associagdes de policiais —

* Imagem disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=8tDg1YKp8MO. Acesso em: 20/01/13.
> Imagens disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=V2lwzmhi8WY. Acesso em: 17/07/13.
® Relat6rios anuais disponiveis no Observatdrio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual:
http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.htm. Acesso em: 15/07/13.

” Sinopse divulgada no presshook do filme. Disponivel em:
http://www.tropa2.com.br/arquivos/pressbook_tropa2.pdf. Acesso em: 20/07/13.
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representados pelo Major Rocha (Sandro Rocha) — e politicos para continuar recebendo
propinas dos moradores das comunidades. O Deputado Fraga, militante dos direitos humanos,
instaura uma CPI para investigar essas agdes criminosas e divulga os nomes dos envolvidos.
Diante disso, uma jornalista que investigava o caso € morta, Fraga sofre um atentado e o filho
de Nascimento é baleado durante troca de tiros.

O filme tem inicio com a cena de Nascimento ¢ sua equipe em uma emboscada —
onde ele era a propria isca — para “dar o troco” nos capangas de Rocha, responsaveis pela
hospitalizacao de seu filho, Rafael (Pedro Van-Held), baleado. E termina com o depoimento
dos envolvidos na CPI em reunido do Conselho de Etica da Camara dos Deputados e os
pequenos sinais de melhora de Rafael. Nascimento encerra a trama, como nos dois filmes,

narrando sua dor na luta contra o crime e também contra a corrupgéo.

O meu nome é Roberto Nascimento, sou Tenente Coronel da Policia Militar do Estado
do Rio de Janeiro e dediquei 21 da minha vida a policia. De modo que néo é facil o
gue eu vou dizer aqui agora, mas a verdade é que a PM do Rio tem que acabar.
Quando o meu filho tinha 10 anos ele me perguntou por que é que 0 meu trabalho era
matar. O meu filho Rafael, que esta agora no hospital vitima de um tiro de pistola. E
eu nao sei responder a pergunta dele. Eu tenho 21 anos de policia e eu ndo sei dizer
por que eu matei ou por quem eu matei. Mas o0 que eu posso afirmar com certeza,
senhores deputados, é que o policial ndo puxa esse gatilho sozinho (TROPA DE
ELITE 2, 2010).

A reflexdo proposta pelo discurso de Nascimento motiva o debate em torno da
tematica “Violéncia X Corrupgdo”, trabalhada em todo o filme. Nascimento se questiona por
que, engquanto policial, precisa matar em seu trabalho. Por que e por quem ele mata? A
violéncia usada seria somente responsabilidade da policia? E o que essa violéncia estava
combatendo, de fato? A corrupgdo, o crime? Ou buscava “resolver com as proprias maos” a
impunidade da justica do pais? Seria esse 0 caminho?

A recepgdo do publico foi calorosa, e o filme alcangcou mais de 11 milhdes de
espectadores (ainda a maior bilheteria nacional). A lista de prémios conquistados é extensa,

dentre eles: 0 10° Grande Prémio do Cinema Brasileiro® (Som, montagem, fotografia, ator

8 Informagéo disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,tropa-de-elite-2-domina-grande-
premio-do-cinema-brasileiro,726436,0.htm. Acesso em: 30/12/13.
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coadjuvante para André Mattos, roteiro original, ator para Wagner Moura, direcdo, longa-
metragem de ficcdo, e voto popular) e o Festival de Havana® (direcéo, edicdo e melhor filme).

Orcado em torno de R$ 16 milhdes, a obra recebeu metade do valor através de
incentivo fiscal e a outra metade na iniciativa privada, entre empresas e pessoas fisicas. Essa
pratica, ainda incomum no cendario nacional, garantiu aos investidores um retorno financeiro
de pelo menos 200% (LUCCA, 2010)™°.

Tropa de Elite 2 se coloca, portanto, como uma exce¢do e um marco no cinema
nacional ao unir uma tematica forte e proxima — se ndo o retrato fidedigno — da realidade,
promovendo grande engajamento social; um protagonista aclamado como herdi por um
publico carente de justica; a interpretagdo e o renome de um ator “global”, unindo ao cinema
0 impacto televisivo; uma producdo custosa e bem feita, com o respaldo de grandes

patrocinadores; e, ironicamente, 0 apoio e incentivo de 6rgaos publicos.

Acdes de Marca e 0 Processo de Negociagao

O produtor executivo do filme, James D’Arcy, planejou e coordenou as insergoes e
negociacfes com os anunciantes. O processo comecou ainda no momento de estruturacdo
financeira, quando ficou decidido — em equipe — que seria necessario buscar formas
alternativas de recursos: patrocinio, insercdes de marca e incentivos privados. Através das leis
de incentivo fiscal era possivel captar até o limite de R$8 milhdes, mas a quantia restante
precisava vir de outra fonte.

Com o roteiro decupado, 0 executivo pensou nas cenas em que poderiam ser
inseridas marcas de forma sutil. Conversou com o diretor e avaliou até que ponto essas
insercdes eram viaveis do ponto de vista da narrativa, visto que o filme tem uma veia de
seriedade forte. Decididas as possiveis “brechas”, os anunciantes foram mapeados e
contactados. O produtor ndo realizou nenhum tipo de pesquisa para “apurar” quais
anunciantes poderiam aceitar a estratégia, seguiu seu instinto. Quanto ao momento de criacdo

efetiva das cenas, D’Arcy (2012) afirma que procura ao méximo nao interferir no roteiro, mas

% Informacéo disponivel em: http://pipocamoderna.com.br/cinema-brasileiro-domina-premiacao-do-festival-de-
havana/133828. Acesso em: 30/12/13.

19 bisponivel em: http://ultimosegundo.ig.com.br/cultura/cinema/tropa+de-+elite+2+e+o+melhor+
investimento+do+ano/n1237837138279.html. Acesso em: 29/12/13.
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gue, no momento da criacdo deste, pode conversar com o roteirista para que considere essa
possibilidade. Enfatizou ainda que essa autonomia é relativa em funcao diretor em questéo,
pois hé& aqueles que ndo concordam com a estratégia do Product Placement e outros que s&o
mais flexiveis.

Nido houve rejeigdo das empresas em relagdo a tematica “de violéncia” do filme,
pois, segundo D’Arcy (2012), as pessoas ja conheciam o Tropa 2 (em fungdo do primeiro) e
por isso as negociacdes foram facilitadas. A equipe ja tinha interesse em realizar acdes de
Product Placement desde o Tropa de Elite, no entanto, pelo fato do roteiro ser desconhecido,
as empresas recuaram. Uma cena de bar chegou a ser gravada, como proposta para uma
cervejaria, mas o acordo ndo foi selado.

O produtor diferenciou dois tipos de incentivos por parte dos anunciantes: o
patrocinio e o Merchandising'’. O primeiro se trata das cotas vendidas as empresas para que
figurem na abertura do filme, no cartaz e no rodapé do DVD como patrocinadoras; ja a
segunda se trata das inser¢des no roteiro do filme, dentro da trama, e ndo antes dela. As cotas
de patrocinio foram divididas em: Patrocinio Premium, Patrocinio Master e Patrocinio. A
diferenca entre elas € o valor investido, mas todas as patrocinadoras somente terdo suas
marcas expostas antes do filme. J& aquelas que comprarem inser¢des no roteiro, terdo suas
marcas, produtos inseridos. Sao investidoras do filme: Patrocinio Premium: Claro; Patrocinio
Master: Net, CSN (Companhia Siderargica Nacional), Brahma, Riachuelo e Samsung; e
Patrocinio: Unimed Rio, Cinpal Pegas Originais, Hotel Marina, Rede D’Or (Hospital
Beneditino) e Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro.

Somente quatro marcas financiaram, de fato, as acGes de Merchandising: Claro,
Unimed Rio, Samsung e Brahma. As outras marcas que, por acaso, tenham aparecido no
filme, estavam ali gratuitamente. Segundo D’Arcy (2012), a equipe de montagem de set
recebe instrugbes para atentar aos elementos utilizados, buscando esconder ou eliminar
marcas que possam estar sendo enquadradas, mas falhas acontecem e nem todas s&o

removidas na finalizacéo.

'O produtor usa indistintamente os termos Merchandising e Product Placement, embora tenham conceitos
distintos.
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A negociacdo sobre as cenas de Merchandising para a Samsung, por exemplo, foi
embasada na “permuta” para produgdo: a empresa cedeu, em empréstimo, equipamentos a
equipe para gravacdo de cenas, como computadores, televisdes e celulares, e se ficassem
satisfeitos com a quantidade e forma que os produtos haviam sido expostos, fecharia o acordo.
“Um belo dia eu levei um DVD com todas as cenas. E eu nunca vi isso. Em um dia a gente
fechou o contrato. E assinou”, explicou D’Arcy (2012), espantado. Outro exemplo curioso foi
0 caso da Net (servico de TV por assinatura), que entrou em um dialogo sendo chamada de
“GatoNET”, uma espécie de “gambiarra” feita pelos moradores da comunidade para terem
acesso aos programas de forma ilegal. Essa insercdo estava no roteiro™? antes mesmo da
empresa fechar o investimento em patrocinio.

Apos as insercdes, nenhum tipo de pesquisa foi feita junto ao publico, pela producéao
do filme, para aferir a percepcdo das marcas. Segundo o executivo, as empresas anunciantes
Samsung e Unimed, realizaram pesquisas, mas as informacdes coletadas ndo foram
repassadas; os responsaveis somente afirmaram que o resultado foi positivo.

Sobre a andlise da presenca publicitaria, podemos apontar que foram encontradas 39
insercOes de produtos ou marcas, sendo quatro Faux placement (marcas ficticias); sete Easter
Egg placement (aparicdes rapidas ou em que a marca esta escondida) e um Ad placement
(antncio da marca). As 27 apari¢cdes restantes se enquadram na categoria tradicional de
insercdo. Vinte e uma marcas foram envolvidas nas cenas, sendo duas criacdes ficticias para o
filme: o jornal impresso Na Hora e o noticiario televisivo Mira Geral. Essas marcas se
utilizam justamente dos niveis Script Placement e Plot Placement, respectivamente. As
demais inser¢des permanecem no nivel Screen Placement. Ndo h& insercbes que se
caracterizem como Story Placement.

Dentre as cenas com inser¢Ges de marcas e produtos reais, as que tiveram maior
duracdo e, portanto, podem ser melhor analisadas, foram: 1. A armadilha feita por
Nascimento para Rocha envolvendo o seu carro, um Honda Fit (Screen Placement/Product
Placement Tradicional); 2. A morte do civil que prestou falso testemunho no semaforo,

envolvendo um Fiat Uno (Screen Placement/Product Placement Tradicional); e 3. O

2 Informacéo disponivel em: http:/blogs.estadao.com.br/cristina-padiglione/gatonet-ganha-foco-em-tropa-de-
elite-2-patrocinado-pela-net/. Acesso em: 07/01/14.
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momento em que Rocha se comunica através do Nextel (Screen Placement/Product
Placement Tradicional). Vamos descrevé-las com mais detalhes.

A sequéncia em que Nascimento monta uma armadilha para Rocha acontece quando
ele pega o carro no estacionamento do hospital onde seu filho esté internado e sai em direcao
ao local combinado. O veiculo, um Honda Fit, é exibido em seus varios angulos, inclusive
internamente. Ao deixar o carro atravessado na rua, Nascimento se abaixa dentro da cabine e

em seguida sai do carro fazendo-o de escudo. Em seguida, Nascimento e sua equipe trocam

tiros com os corruptos até que Rocha consegue fugir.

Fig.6, Fig. 7 e Fig.8 — Honda em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

A segunda inser¢do selecionada envolve um veiculo Fiat Uno que tem seu motorista
executado pelas milicias enquanto estava parado no semaforo. O carona do carro preto que
encosta ao lado do Fiat efetua muitos disparos contra a porta e o rapaz morre na hora. O
veiculo é filmado, inicialmente, de frente, mas apds os disparos € mostrado internamente —

completamente ensanguentado — e também na parte traseira quando os pedestres e as pessoas

do bar ao lado se aproximam.

Fig.9, Fig. 10 e Fig.11 — Fiat em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

A Ultima cena selecionada ocorre durante uma conversa de Rocha com Matias, ao

convida-lo para reintegrar-se ao BOPE. Rocha utiliza o Nextel para falar com o “padrinho” e
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perguntar o que € preciso para que o policial volte a ativa. Ndo ha mencdo da marca ou

exibicéo, mas o sinal sonoro da operadora é facilmente reconhecido.

Diante dos argumentos defendidos por Blessa (2006) e Palacios (2010) sobre os
Niveis do Product Placement, foi possivel visualizar inser¢des com distintas intensidades de
envolvimento com o roteiro e 0s personagens. Os Tipos mencionados por Santa Helena &
Pinheiro (2012) também foram encontrados no filme, comprovando que a composi¢do da
trama foi permeada por produtos e marcas que, muitas vezes, se mostram sutis aos olhos do
publico, mas que se inserem na narrativa de modo natural, atribuindo veracidade ao cenario e

a0 universo criado.

Considerac0es Finais

Ap0s a realizacdo deste trabalho, algumas conclusdes podem ser registradas. O
consumidor, com 0 acesso a informacao e o crescimento de uma postura mais autbnoma em
relagdo aos meios de comunicagéo, questiona e seleciona com mais esmero suas opcoes de
conteddo e entretenimento, esgueirando-se, sempre que possivel, das mensagens publicitéarias
indesejadas. Clama-se, portanto, pelo surgimento de novos produtos e modelos de negocio
que dialoguem com esse publico acompanhando seu fluxo de consumo, despertando a
curiosidade e o interesse na busca de tais conteddos persuasivos.

Os contetidos, novos, surgem com diversos formatos e, entdo, ndo existe ainda uma
padronizacao de valores ou métricas divulgadas que facilitem a mensuracdo do impacto junto
ao publico, tendo, cada agdo — a julgar pela obra analisada — sua prépria légica. O mercado

audiovisual brasileiro ainda experimenta os novos modelos de negdcio que incluem acdes de
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Placement e patrocinio. Os publicitarios investem na conquista dos anunciantes e 0s cineastas
— nem todos — se empenham em desenvolver da melhor forma as inser¢des de conteudos de
marca nas tramas filmicas. Novas parcerias surgem a todo 0 momento, provando que a unido
entre essas areas € frutifera e deve se expandir.

A analise realizada com o Tropa de Elite 2 aprofundou os demais exemplos de
insercdes de produtos citados ao longo do trabalho, corroborando a defesa da estratégia do
Product Placement ao mostrar o quantitativo de marcas presentes na trama sendo beneficiadas
pelo grande nimero de bilheteria alcancado pelo filme, quando boa parte delas nao investiu
para estar ali. As classificacGes propostas por Blessa (2006) e Palacios (2010) sobre os Niveis
de Placement, bem como os Tipos descritos por Santa Helena & Pinheiro (2012), foram
significativamente Gteis, comprovando a diversidade de aplicacfes de marcas e produtos na
trama e indicando que ndo é, de modo algum, uma tarefa simpléria e de resultado garantido.

Satisfaz-se 0 objetivo proposto neste trabalho de investigar as configuracdes da
préatica do Product Placement no cenério brasileiro, observando as convergéncias entre o0s
campos. Sobre o trabalho em si e seu processo, registra-se, aqui, que a analise detalhada de
obras filmicas em muito enriquece o conhecimento, tanto sobre a narrativa cinematografica
guanto sobre as estratégias discursivas publicitarias e, diante disso, surge um novo
conhecimento, hibrido. Realizada a pesquisa, se ganha novo félego diante das possibilidades
encontradas e espera-se haver incentivo para seguir pesquisando e produzindo materiais que
ndo sO registram e catalogam fatos, mas produzem conhecimento através da reflexao,
interpretacdo e cruzamento com as teorias aqui empregadas.

E urgente e de grande relevancia, para produtores e investidores, a pesquisa junto ao
publico, objetivando investigar a recepcdo de tais obras filmicas e a interpretacdo das
mensagens publicitarias ali presentes. O espectador se coloca como ditador de novos produtos
audiovisuais hibridos e, a0 mesmo tempo, como “cobaia” de tantas experimentacdes. Cabe-

Ihe a funcdo de acompanhar essa evolugdo. Acompanhar e participar.
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