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RESUMO

Este estudo tem por designio analisar e classificar a dinamica da utilizagdo do
product placement como uma estratégia de comunicag¢do de marketing junto dos
telespectadores e potenciais consumidores. Sera desiderato reflectir sobre a parti-
cularidade desta forma de comunicacdo persuasiva, focalizando a nossa abordagem
na andlise critica do uso da técnica de product placement na quarta temporada da
série Sex and the City, onde existem produtos e marcas perfeitamente visiveis aos
olhos do consumidor, apesar de serem parte integrante dos cendrios.
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ABSTRACT

The main purpose of this article is to analyse and classify the product placement
technique as a marketing communication strategy to the potential consumers. We
will reflect about this issue by focusing our study on the 4th series of Sex and the
City, where brands and products are conspicuously placed as a part of the set.
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INTRODUCAO

A integracdo das marcas no contexto televisivo, através da utilizacdo da técnica
de product placement, constitui-se hoje como uma estratégia de extrema impor-
tancia face a utilizacdo do habitual andncio publicitario. A colocacdo tactica de pro-
dutos e/ou marcas num filme, numa série, num programa televisivo, num romance,
numa cangdo, numa peca de teatro ou em jogos de video é chamada, na linguagem
do marketing, product placement ou brand placement, a qual permite ao anuncian-
te desenvolver uma comunicacdo hibrida, sem que a sua intencdo seja necessaria
e/ou imediatamente perceptivel pelo publico. Através da utilizacdo desta técnica
incrementa-se a globalizagdo das marcas, uma vez que os filmes e séries rasgam,
cada vez mais, os horizontes fronteiricos delineados pelo globo terrestre.

Emergem assim novas formas de comunicacdo persuasiva, para fazer face a ati-
tude do consumidor no que se refere a saturacdo publicitaria. O consumidor desen-
volve, cada vez mais, ferramentas que Ihe permite ter uma ateng¢do cada vez mais
selectiva, abominando toda e qualquer forma de publicidade que lhe parega intrusi-
va ou ndo solicitada. O product placement assume-se, assim, como uma ferramenta
de comunicacdo, servindo-se da boleia do entretenimento para que, desta forma, a
mensagem assuma uma maior subtileza.

A este respeito, Las Casas (2001, p.21) refere que

O cliente passou a dominar o cenario da comercializagdo como um dos caminhos para

a obtencao de melhores resultados. Estava determinado o conceito de marketing, em



que o consumidor passava a ser considerado o rei.

Este artigo procurard demonstrar as vantagens da utilizacdo do product place-
ment em detrimento de outras formas de comunicagdo persuasiva. Tentaremos de-
monstrar de que forma esta técnica poderd ser uma ferramenta de comunicacao por
exceléncia, enfatizando as vantagens da utilizacdo da mesma. Pretendemos com
este estudo realcar quais as marcas e produtos presentes na série em andlise, e
proceder a subsequente categorizacdo e andlise.

Na primeira parte do estudo, pretende-se retratar conceptualmente o apare-
cimento do product placement e o estado da arte da utilizacdo desta ferramenta,
enquanto instrumento de comunicagdo persuasiva. A segunda debrucar-se-a sobre
o seu enquadramento legal, e sobre as lacunas existentes, que ainda abrem espa-
¢o para a utilizacdo menos ética desta técnica de comunicagdo. Apresentamos na
terceira parte a investigacao da 4® temporada da série Sex and the City, onde foca-
lizamos a atencdao nas mais variadas marcas que vincam o estilo de vida das quatro
amigas, vistas como icones de referéncia, e com um estilo de vida assumido por
muitas mulheres nos cinco continentes. Procederemos em seguida a andlise refle-
xiva da inclusdo das marcas na série, mediante uma metodologia previamente defi-
nida para os seus 18 episédios.

1. APROXIMAGCAO AO CONCEITO DE PRODUCT PLACEMENT
E ESTADO DA ARTE

O product placement é caracterizado como um tipo de comunicacdo hibrida entre
a publicidade e as relagdes publicas, assegurando uma combinagdo Unica dos pontos
fortes da publicidade - controlo sobre a mensagem - e das relagdes publicas - credi-
bilidade - ao mesmo tempo que evita as principais desvantagens destas duas técnicas
de comunicacdo: falta de credibilidade da fonte de informagao, no caso da publicida-
de, e a quase auséncia de capacidade de influéncia sobre o conteldo, forma e calen-
darizacdo da mensagem, no caso das relagdes publicas (Balasubramanian, 1994).

Karrh (1998, p. 33) define product placement como “(...) as a paid inclusion of
branded products or brand identifiers, through audio and visual means, within me-
dia programming.” Por sua vez, Del Pino et al. (2006, p. 51) definem product place-
ment como “(..) tecnica de comunicacién que consiste en insertar estrategicamente
productos comerciales en las secuencias o en los guiones de una pelicula de cine
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o television con fines publicitarios.” O product placement assume-se como uma
estratégia que entra em nossas casas das mais variadas formas, por vezes de forma
t3o subtil, que se torna quase o espelho do nosso quotidiano. Através da inclusao
voluntdria de marcas nos programas, o consumidor recebera estimulos de uma for-
ma menos ofensiva.

A Metro Goldwyn foi o primeiro estudio a abrir uma empresa de product place-
ment: segundo Nebenzahian (cit in Galician, 1998, p 17),”(...) in the first documented
instance of movie star’s plugging a brand name product in a Hollywood film, movie
audiences watched Joan Crawford slug Jack Daniel’s.” Em Portugal, a utilizacdo da
técnica de product placement teve o seu momento marcante em 1998 com a série
“Médico de Familia”, produzida pela Endemol, onde se destacavam no decorrer dos
episoddios marcas como Pepsi, Lays, Luso e Santal, utilizadas de forma explicita.

Para Pereira (2009) o product placement mais eficaz é aquele em que o actor
principal utiliza ou menciona o produto ou a marca. A inser¢cdo de marcas em pro-
gramas televisdo ou séries combate o cepticismo do consumidor e estimula a me-
morizagdo da mensagem, e os programas de entretenimento sdo, por exceléncia,
disseminadores de audiéncias além fronteiras. Del Pino (2006 p. 52) defende que
esta técnica pretende “(..) incrementar los indices de recuerdo, notoriedad, acepta-
cién y simpatia de una marca o empresa a partir de inserciones, en una produccién
audiovisual.” Cada vez mais, as marcas tém por designio introduzir os seus produtos
de forma continua nas séries de ficcdo dado o poder “modelador” que os actores
passam ao contactarem com as marcas, dando-lhes credibilidade e fomentando a
notoriedade do produto.

No que diz respeito ao publico mais jovem, a popularidade da televisdo tem vin-
do a decrescer em beneficio da Internet. De acordo com Cairrdo e Meirinhos (2001,
2006) e Gutnik et al. (2007), o aumento da popularidade da Internet e video jogos faz
com que as audiéncias da televisdo decrescam, sobretudo na faixa etaria dos 18 aos
35 anos. As séries e filmes de sucesso potenciam um nimero elevado de espectado-
res, pelo que, caso haja lugar a utilizacdo do product placement, o produto podera
chegar a uma audiéncia deveras ampla.

1.1. VANTAGENS E DESVANTAGENS DA UTILIZACAO DO PRODUCT

PLACEMENT COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Aintroducdo no guido das séries, ou filmes e o aparecimento das marcas pressu-
pde inimeras vantagens (nomeadamente monetdrias) quer para o anunciante, quer
para os produtores/realizadores dos filmes ou séries. Para os anunciantes, as van-



tagens sdo a atenc¢do do espectador e a sua predisposi¢do do espectador. As marcas
aparecem em torno da sua competéncia e sdo uma solugao para o zapping. O custo
da accdo é comparativamente inferior ao da publicidade e mostram-se usos quoti-
dianos das marcas. As desvantagens para o anunciante centram-se nos seguintes
pontos: ndo controla a mensagem; ndo compra um espaco publicitirio e como tal
nao pode dar a sua opinido quanto a aparicdo do produto; pode haver desconheci-
mento das marcas por parte do espectador; hd necessidade de aparicdes continuas
para que o espectador memorize a marca; a obra audiovisual ndo chega a estrear-
se. Para o produtor, as vantagens consistem nos seguintes factos: é uma fonte de
receitas; ajuda a construir a personagem; da realismo a obra e promove a pelicula.
Uma grande desvantagem é a influéncia que a entidade que publicita pode ter na
realizacdo do filme (Cardoso e Teles, 2008).

1.2 PRODUCT PLACEMENT VS PUBLICIDADE

Os hdbitos de consumo dos consumidores de média estdo em constante muta-
¢do. Por essa razdo, os profissionais de marketing apostam em formas mais subtis
para chegarem ao seu publico-alvo:

(..) product placement the practice of purposely placing brand name products in the
context films - is Hollywood’s latest and sometimes stormiest marriage between the

competing cinematic interest” Welsberg (cit in Galician, 1998, p. 16)

Del Pino et al. (2006, p. 22) referem que “(..) las clasicas y lineares vias publici-
tarias estdn colapsadas no resultan ser del todo eficientes para satisfacer las cre-
cientes aspiraciones de las empresas anunciantes.” Se tivermos em conta que “(..) a
publicidade ndo é uma comunicacao pedida pelo receptor” (Brochand et al. 1993, p.
113), os marketeers rapidamente se esforcaram para implementar novas técnicas
de comunicar os seus produtos. Entre elas estd o product placement. O consumidor
apurou a sua atencgdo selectiva que o “(..) protege (..) contra uma overdose de infor-
macdo e, em particular, de publicidade.” (Brochand et al. 1993, p. 117). Desenvolveu
mecanismos para se proteger da publicidade, porém ndo se defende ainda pelos
mesmos mecanismos de comunicagdo persuasiva como o product placement. Des-
ta forma, o product placement pode assumir-se como uma ferramenta mais sub-
repticia, através da qual o sujeito, ao visualizar uma série/filme é exposto as mais
variadas marcas de forma tdo natural que ndo as percepciona como publicidade.

O realismo que o product placement assume no quotidiano e a identificacdo com
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determinados habitos faz com que inconscientemente o consumidor seja estimula-
do a seguir as rotinas dos actores. Em suma, o product placement assume-se aos
olhos do consumidor como uma ferramenta que ndo é percepcionada como mani-
puladora. Inconscientemente, o consumidor estd a ser manipulado, através de uma
ferramenta que por um lado se assume como credivel, também pelo facto de ser
criada uma grande proximidade afectiva para com o consumidor. O product place-
ment assume-se como uma poderosa ferramenta, sendo “(..) inegable su apartacion
en términos de notoriedad, ventas e imagen para las marcas que recuren a esta
practica.” (Del Pino et al, 2006,. p. 75). O mesmo autor defende ainda que se trata
de uma técnica de comunicacdo que ndo deve ser entendida como substituta da
publicidade, mas como eventual reforgo.

2. ENQUADRAMENTO LEGAL

No final da década de 80, a Unido Europeia desenvolveu uma politica audiovi-
sual, através da Directiva Europeia de Televisdo Sem Fronteiras 89/552/CEE e do
Conselho relativa a coordenacgdo de certas disposi¢des legislativas, regulamentares
e administrativas dos Estados-Membros relativas ao exercicio de actividades de ra-
diodifusdo televisiva, comum cabendo a cada Estado Membro a sua implementacao.
Quase 30 anos passados, novas regras sao criadas na “Televisdo sem Fronteiras”
com especial incidéncia para o product placement e para os espacos de publicidade.

A nova directiva “Televisdo Sem Fronteiras” 2007/65/CE do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 11 de Dezembro de 2007, que altera a Directiva 89/552/CEE, traz
algumas mudancas no que respeita ao product placement, que passa a ter assim
um tratamento mais especifico, ndo podendo dar qualquer tipo de encorajamento
directo a compra de produtos. Aos consumidores é ainda dada a indicacdo de que
estdo a ver um programa com product placement. Sem ser contabilizado no tem-
po global reservado aos blocos publicitarios, este tipo de publicidade permite as
marcas estabelecer um contacto com os consumidores, uma vez que esta Directiva
reduz os intervalos publicitdrios durante os programas de informacao e filmes.

Em Portugal, na sequéncia desta Directiva Europeia, a RTP, a SIC e a TVI auto-
definiram regras para exibicdo de produtos com marca nos seus programas. Este
Acordo de Auto-RegulacGo em Matéria de “Colocacéo de Produto” e “Ajudas a Pro-
ducdo e/ou Prémios” foi assinado em 6 de Fevereiro de 2009, pela Confederacao
Portuguesa dos Meios de Comunicacdo Social, pelo Instituto Civil da Autodisciplina



da Publicidade (ICAP), pela RTP, SIC e TVI, passando esta forma de angariagdo de
publicidade a ser fiscalizada, o que levou Portugal a ser o primeiro pais europeu a
definir as condicdes em que as televisdes podem fazer product placement, e a sero
primeiro Estado-Membro adoptar a auto-regulagdo nesta matéria, o que a prépria
Directiva incentiva.

Entre as normas definidas no acordo de auto-regulacdo estd a adopcdo de sina-
|ética para avisar o publico que esta a ver uma forma de comunicacdo persuasiva;
a apresentagdo das marcas como parte integrante do guido, para que desta forma
ndo haja guides feitos especificamente para mostrar os produtos; e a ndo inclusdo
de medicacdo através de prescricdo médica; nem o uso de bebidas alcodlicas; nem a
utilizagdo abusiva da imagem de menores em interacgdo com produtos, marcas ou
servigos que ndo fazem parte do respectivo universo.

3. ANALISE DO PRODUCT PLACEMENT: 42 TEMPORADA DA SERIE
SEX AND THE CITY

3.1. ASERIE

A série é baseada no livro da autora Candance Bushnell. Originalmente, a autora
escrevia uma coluna no jornal New York Observer que se chamava Sex and the City,
em 1994. A coluna retratava as histérias de Bushnell e suas amigas e tinha como
pano de fundo os seus relacionamentos desastrosos.

A série, Sex and the City, estreou em Junho de 1998, através da HBO, e teve doze
episddios na sua primeira temporada. Até o presente momento, a série conta com
seis temporadas e uma versdo para o cinema. Ha previsdo de mais uma producdo
para formato cinematografico e uma para formato televisivo. Ao longo dos seus
mais de dez anos de sucesso de transmissdes em emissoras de todos os cantos do
mundo, a série tem acumulado diversos prémios, sendo os mais relevantes os Glo-
bos de Ouro, em 2000, 2001 e 2002 como melhor série, incluindo um Emmy para o
melhor elenco.

A 42 temporada é composta por dezoito episddios, e foi emitida nos Estados Uni-
dos de 3 de Junho de 2001 a 10 de Fevereiro de 2002, aos domingos, através da rede
HBO de televisdo. Em Portugal, a série foi transmitida pela emissora SIC e pelos seus
canais tematicos.
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3.2 APRESENTACAO DO ESTUDO E METODOLOGIA UTILIZADA

Com este estudo, pretende-se identificar e avaliar a colocacdo das marcas e pro-
dutos com maior proeminéncia, visibilidade e integracdo, na 4® temporada da série
Sex and the City realizando uma andlise quantitativa. O product placement existen-
te nesta série que é especificamente direccionada para o segmento de jovens adul-
tos (no intervalo entre os 20/30 anos), e que representa praticas contemporaneas,
nomeadamente ao nivel das marcas e dos produtos que sdo apresentados.

Embora ndo estejam estabelecidos padrdes universais de eficdcia, destacamos
neste estudo as contribuicées que Lehu, Pino e Olivares para a analise e classifica-
cao de product placement, bem como a nomenclatura que Cardoso e Teles (2008)
criaram para a divisdo do ecra, tornando mais facil a andlise do product placement
ao nivel da proeminéncia espacial no ecra. Foi mediante a utilizacdo e cruzamento
dos estudos dos autores anteriormente referidos que encontrdmos a nossa grelha
de andlise.

Lehu (2005) apresenta trés factores importantes na analise de product placement:

PROEMINENCIA - para que o produto seja melhor memorizado, a sua aparicdo deve ter
em conta trés factores: temporal (a duragdo da aparicdo do produto); espacial (locali-
zacdo do produto no ecrd); total de aparicoes e/ou citagdes.

VISIBILIDADE - percepcao visual da marca/produto que pode ser: total ou parcial; mé-
vel ou imével.

INTEGRACAO - do produto ou da marca na cena e/ou na accao.

Pino e Olivares (2006) contribuiram com a criacdo de uma classificacdo relativa a
colocacgdo do produto ou marca com o objectivo de mensurar a sua qualidade expo-
sitiva, classificacdo esta que veio contribuir, entre outros aspectos, para a aplicacao
de precos, seleccionar e destacar as diferencas formais, as quais passamos a citar:

HIPERACTIVO - interacgao e manipulacdo entre o actor e a marca, que se integra no
recurso narrativo do guido, que se subdivide ainda em: hiperactivo com valorizagao -
além de estar presente interactua com o actor, que emite algum juizo de valor sobre a
marca; e, hiperactivo com mencdo - o actor faz alusdo a marca, mas ndo emite qual-
quer juizo de valor.

VERBAL - a marca é citada expressamente pelos actores, mas nunca se utiliza, conso-
me ou manipula o produto. E dividida ainda em: verbal com valorizacdo - o actor além

de mencionar a marca, emite um juizo de valor acerca dela; e, verbal com mencao - o
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actor apenas refere o nome da marca.

ACTIVO - interacgcao e manipulacdo entre o actor e a marca.

PASSIVO - a marca integra-se na decoracdo, ndo existindo um vinculo interactivo entre
esta e o actor, que no entanto integra ainda as categorias de: passivo principal - a mar-
ca, embora ndo interactue directamente com o actor, tem uma contribui¢do pertinen-
te e qualitativa no contexto da accdo; e, passivo secunddrio - a marca neste caso é um
elemento figurativo ou de adereco, pode fazer parte da decoragdo ou é um acessério e,

portanto substituivel ou prescindivel.

Cardoso e Teles conceberam uma tabela segundo a qual o ecrd é dividido em
nove partes, todos elas numeradas, com o objectivo de se identificar a localizacao
do aparecimento do product placement, de forma a que a sua proeminéncia espa-
cial seja passivel de tratamento estatistico.

L 2 3
4 5 6
7 8 9

TABELA 1: Divisdo do ecrg, segundo Cardoso e Teles.

Segundo as contribuicdes supracitadas, criamos a seguinte tabela para analisar
a incidéncia do product placement e brand placement, bem como as suas caracte-
risticas, na quarta temporada da série Sex and the City

E
Temporal Espacial Total de vista total X m Forma de
AR - . movimento
Episddio N° Marca (em (espagono | aparigoes e ou parcial ou imével product
segundos) ecra) citagoes T/P M/ placement
1 Smint 1 3 1 T | P
1 Trojan 2 2,5,8 1 T | P
1 LeSueur 22 8,9 3 P M H
1,2,11,17 Christian Dior 6 3,6,5 9 T /M P,AV
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1 Hallmark = = 2 = = \
1'12"1]%5' Chanel 24 8,1,5 15 P/T M V,H, P
1,12,13 | Manolo Blahnik 9 6,8 10 T/P M Vv, A

2 Rl 10 45 6 T M A

bana

2 Brasserie o = 1 o ° \

2 Big Mac - - 1 - - %

2 Ralph Lauren - - 1 - - Vv

2 Gucci o o 1 o o \

3 Pelegrino 16 7,8,9 3 T M A

3,4 Parmalat 30 6,7,8 8 T M A

3 Burguer King o o 1 o o \

4 Moist Delu-e g 4,57 1 A

5 Oreo 17 7,8 3 T M H

5 Vicky = - 1 R R v

6,7,8,9,11, A.0.5
12,13, 14, Apple 273 2 6 2'3'7 48 T/P M/l AP H
15,16, 18 e
Temporal Espacial Total de vista total Fm Forma de
Episddio N° Marca (em (espago no | aparigoes e ou parcial mO\{lmlento product
segundos) ecra) citagoes T/P ou |Mm/z|)vel placement

6 GOCHIE(eIr 4 13 3 | AV

line

7 April Fresh o = 1 o = \

7 Parmalat 2 6 1 T M A

7 Triumph 42 8,9 9 T M A

7 H&H Bagels 7 7,8 3 T/P M H

9 Fruzen Cup 3 5 1 T M P

10 In Style 8 5,8,6 3 T M H

10 Jaguar = = 1 = = \

10 Budweiser 47 58,9 6 T/P M/I A

11 Tampa- 4 5 17 T/P M/I H

H (rTeGsIaFur ‘rjii) ; ) ! ; ; v

TGY Fridays

il (discoteceyl) B B 1 B B v

11 Hermés 8 5 5 T M H

11 Tunnel o o 1 o o \




12 Blakes - - 1 = - Vi
12 Tom cat 1 6 1 P M P

12 Rubies o = 1 o ° Vv

13 Motorola 2 5 3 T/P M H

13 “The pr(idu- R B 1 R B v

cers
PROEMINENCIA VISIBILIDADE INTEGRAGAO
Temporal Espacial Total de Vista total Fm Forma de
Episddio N° Marca (em (espagono | aparigoes e ou parcial rr;zvi:ée\:\etlo product
segundos) ecra) citagoes T/P M/ placement

13 Aquarius 8 7 2 P M A

13 Roberto Cavalli = = 1 = = \

13 Rogaine 2 8 1 P M H

13 Starbucks o o 1 o o \

13 Vazeline 2 7 1 T A

14 Town o o 1 o o \

14 Chambe Hotel o o 1 o o \

14 Trade o o 1 ° o \

14 House and R B 1 . B v

garden

14 Martini = = 1 = = \

14 K.F.C 3 6 2 T | P

14 Pastis 1 2 1 T | P

14 Bungalow 8 o o 1 o o \

14 Erickson o o 1 o o \

14 The Times © ° 1 © © \

15 Amstel 26 7 7 T | P

15 American Pie 2 1 123 1 T | P

s [ | T ‘
16 Gold & Vogel 8 51,2 4 P M AV
16 Fendi = = 1 = = \
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E
Temporal Espacial Total de vista total N m Forma de
BT I . movimento
Episodio N° Marca (em (espagono | aparicoes e ou parcial ou imével product place-
segundos) ecra) citagoes T/P M/ ment

16 Tiffany & CO. 20 4,5 3 P M V, A H
16 La Petit Co- B } 1 R ; v

quette

Champanhe

16 = > 1 = > \

Cristal
17 Vogue 8 2,5 13 T V,H
17 Prada o = 1 ° ® \

Oscar de la

17 = = 1 = = \

Renta
17 Marc Jacobs o o 1 o o \
17 Whoozit 16 54 2 T M H
17 Peek-a-Ball 2 H
17 EvenFlo 8 6,5 1 T M H
17 Chatedu Latour o = 1 o o \
17 Versage 3 5 2 P M A

Christian
18 46 5,8,9 5 T | A
Louboutin

18 Mont Sinai o o 1 = o \
18 MoMA (Museu) 90 5,6,4 4 T M A
18 Con'tlpenta\ 5 4 1 P M A

Airlines

TABELA 2: Incidéncia dos produtos e marcas na 4® temporada da série Sex and the City.

3.3.ANALISE QUANTITATIVAE QUALITATIVAE DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Na quarta temporada da série em estudo foi identificado product placement a
74 produtos/marcas, destacando-se a todos os niveis de incidéncia a marca Apple
(Macintosh), quer através de um dos seus produtos, nomeadamente o computador
portatil pertencente a uma das personagens principais, Carrie Bradshaw, que traba-
Iha como colunista de um jornal, ou aparecendo em cenas onde outras pessoas, na
sua maioria jovens, aparecem a utilizar portdteis da Apple. Para além da aparicao
deste e de outros produtos, surge também claramente o nome da marca em vdarias
cenas, bem como citacdes a referida marca.

0 episddio 8, My Motherboard, My Self, é todo ele desenvolvido em torno da mar-
ca. Esta marca/produto aparece em onze episédios. A sua proeminéncia temporal
tem um total de 273 segundos, ao nivel da localiza¢do do produto/marca no ecra,




ocupou todas as posicdes do ecrd excepto a posicdo 1, tendo perfazendo um total de
48 aparicdes e/ou citagdes. Relativamente ao factor visibilidade aparece com vista
total e parcial, mével e imével. Quanto a integracdo da marca/produto na cena, sur-
ge de forma activa, passiva e hiperactiva.

De referir também que, para além da Apple, ha trés marcas que surgem em trés,
quatro e cinco episédios, nomeadamente Manolo Blahnik, Christian Dior e Chanel,
respectivamente. A Parmalat aparece em dois episddios e sessenta e nove outras
marcas/produtos surgem apenas num Unico episodio.

A tabela 3 ajuda-nos a ter uma melhor percepcdo das marcas e da classificagdo
dos produtos por elas publicitados na quarta temporada desta série.

MARCA

Roberto Cavalli

Chanel

Vogue

La Petit Coquette

Chanel

Christian Dior

Versage

Dolce Gabana

Prada

Ralph Lauren

Christian Dior

MARCA

Manolo Blahnik

Christian Louboutin

Gucci

MARCA

Christian Dior

Versage
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MARCA

Gucci

Marc Jacobs

Channel

Fendi

Channel

Hermés

Vogue

Tiffany & CO.

Chanel

Christian Dior

Versage

Dolce Gabana

Prada

Ralph Lauren

Oscar de la Renta

Channel

Christian Dior

MARCA PRODUTO
Pelegrino Espumante
Parmalat Leite

Budweiser Cerveja
Coca Cola Bebida

Rubies Bebida
Aquarius Bebida

Martini Bebida

Amstel Cerveja

Champanhe Cristal Champanhe
Chatedu Latour Vinho




MARCA PRODUTO
Brasserie Restaurante
Mc Donald’s Hamburguer (Bic Mac)
Burguer king Fast food
Fruzen Cup Fast food
TGY fridays Restaurante
Town Restaurante do Chambe hotel
Pastis Restaurante
Blakes Hotel Hotel
Chambe Hotel Hotel
MARCA PRODUTO
Smint Pastilha elastica
Le Sueur Ervilhas
Pelegrino Espumante
Moist Deluxe Massa para bolo
Oreo Biscoitos
H&H Bagels Pdo Brioche
K.F.C Frango
MARCA PRODUTO
TGY fridays Discoteca
Tunnel Discoteca
“the producers” Musical
Trade Discoteca Gay
Bungalow 8 Discoteca
American Pie 2 Filme
MoMA Museu
MARCA PRODUTO
April Fresh Gel de Banho
Tampax Tampoes
Rogaine Champd
Vicky Expectorante
Vazeline Vaselina
Trojan

Preservativo

57



58

MARCA PRODUTO
Hallmark Empresa de cartdes
Tom Cat Empresa de iluminagdes
Erikson Empresa
Starbuks Franchising de cafetarias
Gold & Vogel Escritdrio de advocacia
Continental Airlines Companhia Aérea
MARCA PRODUTO
In Style Revista
House and Garden Revista
The Times Jornal
Vogue Revista
MARCA PRODUTO
Aplle Notebook
America On Line Provedor Internet
Apple Computador Portétil
Motorola Telemével
MARCA PRODUTO
Whoosit, Manhattan Toy Peek-a-Ball
MARCA PRODUTO
EvenFlo Peek-a-Ball
MARCA PRODUTO
Wilson Bola de basquetebol
MARCA PRODUTO
Jaguar Automovel
MARCA PRODUTO
Marboro Lights Cigarros
MARCA
Mont Sinai

TABELA 3: Classificacdo dos produtos publicitados na 4* temporada da série Sex and the City.

No que diz respeito a quantidade, o product placement relativo a categoria de
moda (vestuario, calcado, perfumaria, acessorios, joalharia e estilistas) destaca-se
claramente dos restantes.

Ao nivel da integragdo do product placement na ac¢do, das 74 marcas identificadas,




identificAmos 34 que optaram apenas pela forma de product placement verbal, o que
demonstra uma clara preferéncia por esta classificacdo relativa a colocacdo do produto
ou marca com o objectivo de mensurar a sua qualidade expositiva (cf. grafico 1).

Formas de Product Placement

Hiperactivo

17%

Activo
23%

Relativamente a proeminéncia espacial, ou seja, a localizacdo do produto/marca
no ecrd o grafico seguinte mostra-nos quais as localizagdes com maior utilizacao.

Proeminéncia Espacial: localizagdo do produto/marca no ecra

H: 2 B3
4+ Ms 6
| K 8 Mo

No que toca a andlise qualitativa, esta popular série americana, passada na ci-
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dade de Nova lorque, baseia-se na vida de quatro amigas solteiras, trés das quais
na casa dos trinta anos e Samantha, cuja faixa etaria ronda os quarenta anos. Esta
série relata as praticas quotidianas destas mulheres, com vidas profissionais dife-
rentes, Carrie Bradshaw é colunista num jornal onde relata histérias sobre relacdes
interpessoais e sexuais. Carrie Bradshaw é a narradora da série uma vez que cada
episodio é montado segundo o tema que ela aborda na sua coluna do The New York
Star. E conhecida pelo seu gosto pela moda, que a faz gastar os seus rendimentos
em sapatos de Manolo Blahnik, em roupas das casas mais aclamadas e na vida que
a grande metrépole lhe proporciona. Charlotte York é uma comerciante de arte com
educacdo de classe média-alta de Connecticut. Conservadora e tradicionalista, é a
que da mais énfase ao lado emocional do amor em detrimento da luxdria, preferin-
do deixar a sua carreira quando se casa pela primeira vez. Miranda Hobbes é uma
advogada concentrada, com perspectivas extremamente cinicas relativamente aos
homens, pelo que na maior parte da série se encontra sozinha. Samantha Jones é
uma Relagdes Publicas independente. A mais velha do grupo, porém a mais sedu-
tora, tem muito orgulho no seu corpo e ndo poupa esforgos para seduzir qualquer
homem, evitando no entanto o envolvimento emocional.

Qualquer mulher pode identificar-se com um ou mais destes tipos femininos re-
tratados nesta série que aborda as suas relacées intimas, focando assuntos relevan-
tes como o estatuto da mulher na sociedade actual e a sua maneira de olhar para a
“realidade”. Através da andlise qualitativa do product placement existente nesta sé-
rie, verificamos a importancia que as marcas tém relativamente ao realismo e ao gla-
mour criado nos cenarios e na construcdo das personagens, nos seus estilos de vida,
mais concretamente em relagcdo a sua vida social e na ligacdo que estas mulheres
tém com a moda, com os locais que estdo na moda, com a tecnologia, entre outros.

Segundo Gupta e Lord (1998) os testes de reconhecimento e recordacdo tém
demonstrado que a insergdo do product placement em programas e séries televi-
sivas proporciona mais resultados positivos do que a visualizacdo das mensagens
publicitarias no seu formato tradicional. Esta forma de persuasdo cria uma ligacao
afectiva entre os telespectadores e os personagens que, através da encenacdo,
transfere para os produtos/marcas uma relagdo afectiva. Essas transferéncias le-
vam os telespectadores a imitar os seus idolos, tornando-se consumidores desses
produtos/marcas, reduzindo ou eliminando em determinadas situagdes as contra-
argumentagdes que o cepticismo em relagdo a publicidade tradicional Ihes tende a
criar (D’'Astous e Chartier, 2000).



CONCLUSAO

O presente trabalho contemplou a técnica conhecida como product placement
na 4 temporada da série Sex and the City, procurando explicitar as ocorréncias dos
diferentes formatos em que pode ser utilizada. Como foi possivel perceber, essa pro-
ducao mostrou-se um excelente objecto de estudo, salientando a forga que vem ga-
nhando a técnica. A escolha da série foi motivada por um conhecimento prévio de
casos de product placement. Se houve um incentivo a priori, também houve certa
surpresa em relacdo ao nimero de casos de product placement: mais de 230 nos de-
zoito episddios que compdem a temporada, correspondentes a 78 marcas distintas.
Esses nimeros referem-se aos casos de uso da técnica nas quatro diferentes formas
propostas neste trabalho: verbal, passivo, activo e hiperactivo. Apesar de apenas ter-
mos estudado a quarta temporada da referida série, ndo podemos deixar de mencio-
nar que em temporadas anteriores e posteriores - deixando claro que no momento
em que este trabalho é finalizado, a série se encontra na sexta temporada - sempre
houve a inclusdo de muitos casos de product placement desde o seu inicio em 1998.

A analise da técnica de product placement no nosso objecto de estudo demons-
trou de modo explicito que o uso desse mecanismo de comunicacdo, que vem sendo
incluido em producdes audiovisuais desde os anos 40, nunca esteve tdo forte. Em ne-
nhum outro momento as marcas se empenharam tanto em colocar seus produtos em
séries, filmes e programas de televisdo. Com o product placement, movemo-nos en-
tre a comunicacgdo e o marketing e quando este é bem colocado no filme ou série traz
vantagens para o anunciante, pois a marca ou o produto converte-se também num
“idolo”, tendo uma credibilidade e um valor superior aos seus concorrentes. A televi-
sdo é, sem dulvida, um meio muito importante para transmitir esta notoriedade. Sen-
do, ao mesmo tempo, generalista, consegue atingir varios publicos em simultaneo.

O estudo preocupou-se exclusivamente em analisar o caso de product place-
ment na quarta temporada da série Sex and the City, dessa forma, deixando de fora
outras temporadas e o filme da série. Cremos que seria interessante a realizacdo de
um estudo sobre o filme Sex and the City, assim como das restantes séries, sendo
assim possivel efectuar um acompanhamento diacrénico do fenémeno, o que nos
poderia trazer muitas outras leituras. Fica lancado o repto.
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