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QUANDO A
PROPAGANDA SE
TORNA PARTE DA

CENA:
PRODUCT PLACEMENT
EM DEADPOOL

WHEN AD BECOMES PART OF THE
SCENSE: PRODUCT PLACEMENT
DEAPOOL

RESUMO

A saturagdo das praticas publicitarias convencio-
nais desenvolve processos de reorganizacdo da
mensagem persuasiva, tornando as abordagens
tradicionais remodeladas ou ressignificadas. A
técnica de product placement, amplamente difun-
dida em produtos de cultura pop e entreteni-
mento, é parte de novos exercicios publicitarios
em busca de adesdo e eficicia por meio de taticas
menos intrusivas. Desse modo, na correlacdo des-
ses processos, este estudo objetivou analisar o de-
senvolvimento da pratica de product placement no
filme Deadpool (2016). Identificou-se um total de
24 inserc¢oes de product placement nas categorias
automoveis; bebidas e alimentos; infantil; vestua-
rio; moveis, eletrodomésticos e eletronicos; midia;
e servicos. As inser¢des foram categorizadas - a
partir de Lehu (2007) - entre corporativas, classi-
cas e apenas duas evocativas, ndo havendo ne-
nhuma encoberta. Dentro desta categorizagcdo o
product placement classico foi o mais utilizado,
tendo um total de 14 inser¢des deste tipo. Com a
pratica, a publicidade deixa de ser percebida como
invasiva, podendo ser relacionada pelo espectador
como algo positivo, integrado a narrativa midia-
tica, isto é, parte de sua experiéncia de entreteni-
mento.
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ABSTRACT

A saturagcdo das prdticas publicitdrias convencio-
nais desenvolve processos de reorganizacdo da
mensagem persuasiva, tornando as abordagens
tradicionais remodeladas ou ressignificadas. A téc-
nica de product placement, amplamente difundida
em produtos de cultura pop e entretenimento, é
parte de novos exercicios publicitdrios em busca de
adesdo e eficdcia por meio de tdticas menos intrusi-
vas. Desse modo, na correlagdo desses processos,
este estudo objetivou analisar o desenvolvimento da
prdtica de product placement no filme Deadpool
(2016). Identificou-se um total de 24 insercdes de
product placement nas categorias automaveis; be-
bidas e alimentos; infantil; vestudrio; mdveis, ele-
trodomésticos e eletrénicos; midia; e servigos. As in-
sercdes foram categorizadas - a partir de Lehu
(2007) - entre corporativas, cldssicas e apenas duas
evocativas, ndo havendo nenhuma encoberta. Den-
tro desta categorizagdo o product placement clds-
sico foi o mais utilizado, tendo um total de 14 inser-
¢oes deste tipo. Com a prdtica, a publicidade deixa
de ser percebida como invasiva, podendo ser relaci-
onada pelo espectador como algo positivo, inte-
grado a narrativa mididtica, isto é, parte de sua ex-
periéncia de entretenimento.

Keywords: Product placement. Cinema. Deadpool
Advertising. Entertainment.
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Introdugao

O cinema ¢ uma das manifestagoes ar-
tisticas mais consumidas ao redor do mundo,
uma vez que articula imaginagio e entreteni-
mento pela identificagio do piblico receptor
ao seu enredo e trama. O filme cria vinculos
emocionais e anamnéticos, o que faz com que
cenas, imagens e didlogos tornam-se tornem-
se parte do imagindrio cultural e, consequen-
temente, substrato criativo para a atividade

publicitdria (COVALESKI, 2009).

E tarefa da publicidade solucionar de
forma criativa um problema de comunicagio
e, para isto, utilizar-se de estratégias que persu-
adem o publico a adquirir ou relacionar-se
com produtos, servicos ou marcas. Mas para
que este processo persuasivo acontega, ¢ im-
prescindivel que a propaganda seja evocativa o
suficiente para chamar a aten¢io do consumi-
dor, atualmente disputada pelo fluxo informa-
cional contemporineo (ROCHA; ARALDI;
BONA, 2011).

Quando se analisa o cinema como uma
inddstria, ¢ possivel perceber sua ligagio com
a publicidade, sendo que o crescimento de um
esteve fortemente ligado ao outro. Afinal, o ci-
nema foi o primeiro meio de publicidade ele-
tronica, cujo potencial foi explorado e consti-
tuido como um espago publicitdrio pela inser-
¢d0 de um produto em uma cena ou através da

venda de produtos vinculados a um filme

(GUBERNIKOFF, 2009).

A relag¢io entre os filmes de Hol-
lywood e a publicidade ¢ antiga. E para o ci-
nema, o product placement pode ser bastante
lucrativo, afinal comerciais ddo um retorno ga-
rantido e nem sempre produzir um filme pode

gerar a bilheteria esperada pelo esttidio, dessa

forma a publicidade pode cobrir parte dos cus-

tos de produgio do filme (RAMOS, 2004).

Com o passar dos anos, as pessoas
passaram a ser expostas a uma grande quanti-
dade de propagandas e isso fez com que o seu
cérebro se tornasse mais autoprotetor, fazendo
uma filtragem dos aspectos mais interessantes
e relevantes para si, esquecendo o resto (KIRI-
NUS; VOGELMANN, 2014). Esta ¢ a razao
dos consumidores estarem mais exigentes em

relagdo aos antincios que veem.

Nessa senda, surgiu o product place-
ment, isto ¢, inser¢oes sutis de um produto em
uma novela ou filme - um refrigerante que o
personagem estd bebendo, uma placa ao fundo
com a logomarca de uma empresa (BLESSA,
2009). Esse tipo de técnica de comunicagio
baseia-se em mostrar um produto ou marca
em uma ou mais sequéncias de uma produgio
(LEHU, 2007). Esta forma de publicidade
aborda o publico desarmado e mais suscetivel,

logo, nao possui bloqueios ou resisténcia em

relacdo a sua visualizagao (GALICIAN, 2004).

O olhar publicitirio sobre o cinema
permanece, notadamente pela pratica de pro-
duct placement, em uma estratégia que trans-
forma um personagem de um filme em garoto
propaganda, de forma a posicionar positiva-
mente uma marca na mente do espectador
(HERMANN, 2012). Desse modo, objetivo
deste trabalho foi analisar o desenvolvimento
da prética de product placement no filme De-
adpool (2016), considerando sua classificagao

e relagoes entre anunciante e enredo.

Metodologia
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Desenvolveu-se uma pesquisa docu-
mental tendo o filme Deadpool (2016)' como
corpus. Inicialmente, sessdes do filme foram
realizadas com o intuito de localizar e catalogar
as inser¢oes de product placement. A cataloga-
¢ao identificou além de produtos e marcas ex-
postos, aquelas expostas mais de uma vez (re-
petibilidade e fixagdo) e tempo em cena (dura-
¢ao e destaque). A seguir, partiu-se da classifi-
cagdo das insercoes pela tipificagio desenvol-
vida em Lehu (2007): cldssica, corporativa,
evocativas e encoberta. Para a andlise dos da-
dos, desenvolveu-se a decupagem das cenas ¢
sua apresentacio gréfica, identificando os as-
pectos objetivados, apresentando o tipo de
product placement utilizado, sua integracio a
cena e contextualiza¢do da marca apresentada,

discutindo a inser¢ao e seu encaixe no enredo.
Resultados e Discussao

Deadpool (2016): um romance nada con-

vencional

Como o préprio personagem afirma,
seu filme ¢ uma histéria de amor. Nio se trata
de um filme romantico tradicional, mas o en-
redo estd atrelado ao conceito romantico de
amor. O personagem Wade Wilson vivia tran-
quilamente como mercendrio, namorando o
amor da sua vida, a stripper Vanessa e tinha
uma vida quase perfeita dentro dos seus pré-
prios padrées. Seu relacionamento era estdvel,
0 que consequentemente o leva A preparagio
para o casamento. Entretanto, apés fazer o pe-
dido e ter recebido o tio esperado sim, Wade
descobre que estd com cAncer em estdgio ter-

minal. De sobressalto e frustrado, ele decide

'DEADPOOL. Dire¢do: Tim Miller. Producdo: Kevin
Feige, Lauren Shuler Donner e Simon Kinberg. Ro-
teiro: Paul Wernick e Rhett Reese. Los Angeles: Fox
Film, 2016. 1 DVD, widescreen, color.

abandonar Vanessa e vai atrds da cura. E nessa
busca que a narrativa revela o ponto de virada

de sua vida.

Para obter a cura, Wade se torna co-
baia do Projeto Arma-X, um experimento do
governo canadense que transformava pessoas
em mutantes para serem vendidos como armas
de guerra. Porém, a cura teve um efeito colate-
ral. Wade fica com sequelas que deformaram
seu corpo, mas ganha um excepcional fator de
cura, sendo quase impossivel matd-lo. Para
tentar resolver a sucessio de eventos que trans-
formaram sua realidade involuntariamente e
retornar ao relacionamento com Vanessa,
Wade se transforma em Deadpool, um merce-

ndrio em busca de vinganga.

Devido 4 loucura de sua conduta, o
anti-heréi Deadpool quebra a quarta parede,
sendo esta a parede imagindria que separa o
mundo da fic¢do do mundo real. Portanto,
Deadpool é um dos poucos personagens que
sabem que nio sio reais e fazem parte de um
filme, em uma consciéncia que subverte as re-

lagbes entre espectador e espetdculo.

As marcas como personagens:

classificagao dos product placements

Identificou-se na obra o total de 24 in-
ser¢oes de product placement (tabela 1) e, para
apresentar esses resultados, os produtos e mar-
cas identificados no filme foram agrupados em
categorias por similaridade em relagio ao tipo
de produto ou pelos produtos que a marca ofe-

rece ao mercado.
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Tabela 1 — Catalogagio de product placement em Deadpool (2016)

Classificagio do Product Placement Quantidade
Segmento Marcas / Produtos ' o e
Classico Corporative Evocative Encoberto
Chevrolet X 14
Suburban X 5
Automoveis Mazda X !
Toyota X 2
Nissan X 1
Sterling Trucks X 1
Mike's Hard Lemonade X 17
Yogurtland X 2
Bebidas e Pgst Gr?pe -.N uts Flakes Cereal X 1
. Miller High Life X 3
Alimentos -
Budwaiser X 3
Corona X 1
Jack Daniel's X X 5
Hello Kitty X 4
Infantll Adventure Time X 1
Voltron: Legendary Defender X 1
- Rock Revival Jeans X 1
Vestuario
Crocs X 5
Méveis, Dexter Laundry X X 2
Eletrodomeésticos | IKEA 2
e Eletronicos | Sony X 1
Midia Revista People X 2
e Amix Heavy Lift X 1
No5 Orange X 3
TOTAL 14 19 2 0

Fonte: catalogacio a partir de Deadpool (2016).

Automoveis

Figura 1 - Carros Chevrolet em cena

Fonte: Deadpool (2016).
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Figura 2 — Insergio do veiculo Suburban da Chevrolet

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 3 — Inser¢ao de veiculo da montadora Mazda

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 4 — Inser¢io da marca Toyota

Fonte: Deadpool (2016).

A Chevrolet foi a segunda marca com inser¢oes podem ser classificadas como pro-
o maior nimero de inser¢oes, sendo identifi- duct placement corporativas, pois nao ¢ possi-
cadas 14 apari¢bes da marca durante o filme, vel identificar o modelo dos automéveis,
com tempo de exposigao de 1 a 6 segundos. As sendo seu objetivo promover a marca Chevro-

let, ao invés de produtos especificos.
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Figura 5 — Insergdo da marca Nissan

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 6 — Inser¢do da marca Sterling Trucks

Fonte: Deadpool (2016).

A aparicio da marca ocorre em uma
das maiores sequéncias de a¢do do filme, no
momento em que o personagem Deadpool
estd em busca do antagonista do filme para re-
alizar a sua vinganca. Nessa cena, ocorre uma

perseguicio com interrup¢io do trinsito e ti-
roteios, momento no qual a marca ¢ exposta
de forma nitida para o espectador (figura 1).

Suburban ¢ um modelo de automével
produzido pela empresa Chevrolet, cujo logo
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foi inserido em algumas cenas, sem estar acom-
panhado do logo da empresa que o fabrica (fi-
gura 2). No Brasil, este modelo de carro ¢ co-
nhecido como Chevrolet Grand Blazer. Da
mesma forma que a empresa que o fabrica, o
produto foi inserido nas cenas de persegui¢io
e tiroteio que ocorrem no inicio do filme e re-
torna em alguns flashbacks do personagem
principal.

Ocorreram 5 aparigoes deste produto
e algumas destas inser¢oes foram associadas a
logo da Chevrolet. No total, suas aparigdes ti-
veram duragio de 1 a 8 segundos. Este tipo de
product placement pode ser classificado como
cldssico, pois consiste apenas na apari¢ao do
produto na cena. Em algumas cenas, o modelo
do veiculo aparece exposto juntamente com o
logotipo da sua fabricante, mas como o foco
nao ¢ o logotipo da empresa em detrimento do
modelo, esta nao perde a sua categorizacio de
product placement cldssico. O produto inse-
rido nio passou despercebido, pois quando em
cena, o mesmo recebeu destaque, sem que dis-
putasse atencdo com outros produtos, po-
dendo ser notado pelo consumidor sem gerar

. A
incoOmodos.

A marca teve ao todo 7 inser¢oes com
duragoes que variaram de 1 a 6 segundos. As-
sim como a Chevrolet, suas apari¢bes podem
ser classificadas como product placement cor-
porativo, afinal apenas a marca teve destaque
nao sendo possivel identificar o modelo dos

veiculos em cena.

Sua aparigio ocorreu em cenas de
acdo, em que o espectador costuma prestar
mais aten¢do para nao perder o espetdculo vi-
sual e narrativo. A marca aparece de forma in-
tegrada ao contexto em que foi inserida, se tor-
nando parte da narrativa e do cendrio, tra-
zendo desta forma mais realismo as cenas do
filme.

A empresa de automéveis Toyota
apresentou apenas 2 apari¢oes durante o filme
e suas duragoes variaram de 2 a 3 segundos (fi-
gura 4). Como apenas o logotipo da empresa ¢
revelado e ndo os seus produtos, estas inser¢oes
podem ser categorizadas como product place-

ment corporativo.

As apari¢des da marca Toyota ocorrem
em cenas rdpidas e de grande agio, e por estar
em um veiculo que estd rodeado de outros car-
ros a mesma quase ¢ ofuscada e passa desper-
cebida para muitos dos consumidores. A apa-
rigio ndo teve destaque expressivo para a

marca, nio tendo prioridade em cena.

A marca de automdveis tem apenas
uma breve inser¢ao de 2 segundos durante o
filme, sendo classificada como product place-
ment corporativo, pois o foco era expor a
marca e nio um produto produzido por esta
(figura 5). Apesar de sua inser¢io ser corpora-
tiva, esta ndo teve um destaque tdo grande na
cena em que foi inserida e devido ao seu pouco
tempo de exposi¢do, a marca pode passar des-
percebida pelo espectador, pois estava um

pouco desfocada durante a sua aparigao.

A inser¢io da marca ocorre apenas
uma vez ¢, diferentemente dos outros veiculos,
ela nio estd inserida nas cenas de agio, mas sim
€m um momento que tem por objetivo iniciar
a continuagio da histéria ap6s a fuga do anta-
gonista (figura 6). Sua apari¢io dura 3 segun-
dos e pode ser classificada como um product
placement corporativo, afinal tem por objetivo
dar destaque & marca ¢ nao a um produto. E
nitida a inten¢do de mostrar a empresa que
produz o caminhio, mas isso ocorre de forma
natural, pois o caminhdo mostra a chegada do
personagem principal ao seu destino, com

perspectiva de continuismo.

Bebidas e Alimentos
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Figura 7 — Insergdo da marca Mike's Hard Lemonade

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 8 — Inser¢io da marca Yogurtland

Fonte: Deadpool (2016).

Mike's Hard Lemonade é a marca com
o maior niimero de inser¢des durante o filme,
com um total de 17 aparigoes e duragao entre
1 a 5 segundos (figura 7). Sua inser¢ao pode
ser classificada como product placement clds-
sico, afinal o objetivo principal era mostrar o
produto final e ndo apenas a marca. Sua apari-
¢do tem uma boa visibilidade, pois o produto

estava localizado atrds do bartender do bar de

mercendrios Irma Margaret e grande parte da

histéria se passa neste local.

O bartender, também conhecido
como Fuinha, ¢ um dos melhores amigos do

personagem principal e boa parte dos didlogos
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Figura 9 — Inser¢io do produto Post Grape da marca Nuts Flakes Cereal

Fonte: Deadpool (2016).

do filme ocorre no local de trabalho deste per-
sonagem. Desta forma, a marca apareceu repe-
tidamente. O produto tem um logo com cores
fortes, chamando a aten¢do do espectador para
o expositor de bebidas que fica sempre atrds do
personagem Fuinha. Além disso, por se tratar
de uma bebida alcodlica, o produto se encaixa
bem no enredo e no cendrio em que foi inse-
rido, trazendo fluidez narrativa e realismo ao
ambiente do bar.

Yougurtland ¢ uma empresa do ramo
alimenticio especializada na venda de frozen
yogurt (iogurte gelado). A marca aparece du-
rante um didlogo entre o protagonista Wade ¢
seu par romintico Vanessa, onde ele oferece
uma quantia em dinheiro e um cartao de des-
conto da Yogurtland. Neste momento, além
da empresa ter seu nome verbalizado pelo per-
sonagem principal, a marca aparece clara-
mente inserida por duas vezes seguidas, com

duracio de 2 a 5 segundos (figura 8).

Sua apari¢do pode ser classificada
como product placement corporativo, pelo
destaque A marca e ndo a cartela de produtos
vendidos por ela. Sua inser¢io foi planejada no
roteiro, afinal a marca foi citada em falas do
personagem. Percebe-se um cuidado narrativo
para integrar o product placement com a cena
e para nao soar publicidade explicita. Utilizou-
se para tanto de humor para disfarcar o verda-

deiro objetivo da aparigao.

O cereal e sua fabricante aparecem
juntos e por nio haver um foco exclusivo para
a marca, esta inser¢io pode ser classificada
como product placement cléssico (figura 9). A
apari¢do ¢ tinica durante o filme e sua duragio
¢ de 4 segundos.

A marca aparece enquanto O pcrsona-

gem Colossus toma seu café da manhi e vé o
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Figura 10 — Inser¢io da marca Miller High Life
Fonte: Deadpool (2016).

Figura 11 — Inser¢io da marca Budweiser

Fonte: Deadpool (2016).

noticiirio. Como apenas o personagem Colos- que o consome, pois Nao precisa competir com
sus aparece com o cereal em cena, a marca outros produtos.

acaba recebe destaque ao lado do personagem
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Figura 12 — Inser¢do da marca Corona

Fonte: Deadpool (2016).

Miller High Life é uma marca de cer-
veja com mais de 100 anos no mercado, sendo
amplamente reconhecida entre os consumido-
res de bebida alcoélica nos locais de sua comer-
cializagio. No filme, a garrafa da cerveja nao
aparece em cena, apenas sua marca em um le-
treiro luminoso (figura 10). No entanto, como
a marca fabricante do produto nio ¢ revelada
em cena, esta inser¢do se classifica como pro-
duct placement cldssico. O produto aparece 3
vezes durante o filme e sua aparigio tem dura-

¢do entre 2 ¢ 5 segundos.

A marca de cervejas teve 3 inser¢oes
durante o filme e, assim como as outras bebi-
das alcodlicas, apareceu no contexto de um bar
com apari¢oes rapidas de 2 segundos cada (fi-
gura 11). Sua inser¢io pode ser classificada
como product placement cldssico, pois o enfo-
que da inser¢do se d4 na marca do produto em
uma torneira de chopp, localizada atrds do es-

paco do bartender e, em outra cena, na garrafa

da cerveja. A insercdo aparece de forma inte-
grada ao cendrio, como parte do contexto do
estabelecimento, disposta como um artigo al-
codlico convencional, trazendo conformidade

ao ambiente e realismo 4 cena.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGCAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

Figura 13 — Inser¢io da marca Jack Daniel’s

Fonte: Deadpool (2016)

Corona é uma marca de cerveja de ori-
gem mexicana, em cena uma Unica vez € com
duragio de 2 segundos disposta em uma pra-
teleira expositora (figura 12). Sua apari¢io
pode ser classificada como product placement
cldssico devido o enfoque estar associado ao
produto e nao na fabricante em detrimento do
produto.

Durante sua inser¢io, a marca teve que
disputar a aten¢do com a cerveja Budwaiser,
pois estas aparecem lado a lado. Segundo Lehu
(2007), um dos riscos do product placement
cldssico é o ofuscamento de determinado pro-
duto ou marca, quando apresentado ladeado a
outros produtos. O que ocorreu, no entanto,
nao foi uma situagio de ofuscamento, mas de
divisao de aten¢io do espectador. Quem co-
nhece apenas uma das cervejas vai ter seu inte-
resse despertado por esta, correndo o risco de
ignorar a outra, destarte o posicionamento de

ambas ser equivalente.

Jack Daniel’s ¢ uma marca de bebidas
alcodlicas mundialmente conhecida e sua gar-
rafa possui um formato caracteristico, sendo

possivel reconhecé-la apenas por sua embala-

gem. Em um didlogo entre Deadpool e o per-
sonagem Fuinha, a garrafa aparece disposta so-
bre uma mesa 5 vezes em 4ngulos diferentes,
com duragio que variou entre 2 e 3 segundos
(figura 13).

Quando a marca foi mostrada em um
plano aberto era possivel visualizar apenas o
formato da garrafa, por esta razdo a primeira
inser¢do pode ser categorizada como um pro-
duct placement evocativo, onde o produto
pode ser reconhecido devido 4 aparéncia pecu-
liar da garrafa. J4 as demais inser¢oes se classi-
ficam como product placement cléssico, ji que
fica visivel o rétulo frontal com a marca do
produto. A marca tem bastante destaque, pois
estd entre os dois personagens durante a cena.

Infantil

Hello Kitty ¢ uma marca japonesa de
artigos infanto-juvenis e apareceu no filme de
forma cOmica, afinal estava sendo usada pelo
préprio protagonista. A marca foi inserida 4
vezes e sua duragio variou entre 2 e 4 segundos
(figura 14). A insercao se classifica como clds-
sica, pois o product placement consistiu em
evidenciar produtos Hello Kitty. E possivel

perceber que a intengdo da insergdo era trazer

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGCAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

Figura 14 — Inser¢io da marca Hello Kitty

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 15 — Inser¢io da animagio Adventure Time

Fonte: Deadpool (2016).

humor as cenas de agio, quebrando os mo-
mentos de maior tensdo, pois a marca flexiona

a narrativa com uma camada cOmica.

No Brasil, a marca é mais conhecida
como Hora de Aventura, uma animagio infan-
til exibida pelo canal Cartoon Network. No
filme, a marca aparece uma dnica vez e fica ex-
posta por 2 segundos (figura 15). Sua inser¢io
pode ser classificada como cléssica, pois o ob-
jetivo da aparicdo foi de divulgagio do pro-
duto. Na cena em que a inser¢io foi desenvol-

vida, Deadpool olha para seu relégio para che-
car o hordrio, revelando-se o acessério ser um
produto da linha Hora de Aventura, trazendo

humor 4 cena.

Voltron: Legendary Defender ¢ uma
série da DreamWorks langada originalmente
em 1984 e relanganda em 2016 em parceria
com a plataforma de streaming Netflix. No
filme, a marca aparece uma Unica vez e sua du-
ragdo ¢ de 3 segundos (figura 16). Na mesma
sequéncia, 0 nome da marca ¢é vocalizado por

um dos personagens durante o didlogo. Nao
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Figura 16 — Inser¢io de Voltron: Legendary Defender

Fonte: Deadpool (2016)

hd a apari¢io ou contexto de exibi¢io do filme
na narrativa, mas um dos produtos da linha de
brinquedos comercializados, que na histéria
trata-se de um dos brindes que podia ser resga-
tado através de tickets promocionais resgata-
dos em méquinas. Sua inser¢do pode ser clas-
sificada como cldssica por focar na apari¢io do
produto e no da empresa que o produz.

A utilizagio do product placement
como forma de divulgar um novo produto no
mercado pode ser perigosa, pois o produto ou
marca pode passar despercebido devido ao fato
do consumidor nio conhecé-lo (SANTOS,
2009). A animagao Voltron: Legendary De-
fender foi relangada em junho de 2016 ¢ o
filme Deadpool estreou nas salas de cinema
trés meses antes. Desta forma, apenas quem as-
sistiu ou tem referéncia da primeira versio do
desenho pode compreender o product place-
ment no filme. Como o personagem Wade ¢
um adulto na faixa etdria que pode ter acom-
panhado a produgdo animada, faz sentido que
ele a conhega e deseje adquirir um dos produ-
tos, o que faz com que a inser¢do se encaixe no

enredo.
Vestudrio

A marca Rock Revival Jeans aparece

7 .
uma tnica vez durante o filme e fica em cena

por 5 segundos (figura 17). Durante a sua in-
ser¢io, a marca ¢ vista pelo destaque da parte
traseira da cal¢a jeans e ao fundo o som de duas
pessoas conversando. A marca tem caracters-
ticas bem especificas em seu design e por isso
¢ fécil de ser reconhecida por seus consumido-
res. Sua inser¢do pode ser classificada como

clssica.

Quando um produto ¢ mostrado em
um filme, muitos consumidores acabam op-
tando por adquiri-lo, pois acreditam na credi-
bilidade da marca por esta ter sido usada por
um determinado artista. Afinal, este estava
usando um produto real e o espectador associa
o produto com o estilo de vida do personagem
(NUNES; GARCEZ, 2013). Uma das vanta-
gens de se utilizar o product placement para
divulgar um produto de vestudrio é que o es-
pectador pode ver como aquela roupa fica bem
em um personagem e assim sentir o desejo de

adquiri-la.

A marca aparece durante um didlogo
entre o protagonista Deadpool e uma senhora,
chamada Al, cujo espago ele divide. O perso-
nagem principal chega em casa depois de pas-
sar por um momento de grande dificuldade ¢
cal¢a sua sandélia Crocs, em seguida comenta
sobre seu conforto. Dado o formato especifico

do cal¢ado, sua inser¢io pode ser classificada
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Figura 17 — Inser¢io da marca Rock Revival Jeans

Fonte: Deadpool (2016)

como evocativa, pois o seu design ¢ distinto e
original. Nessa sequéncia, a marca aparece 5
vezes e sua exposi¢ao dura 3 segundos (figura

18).

H4 uma percepgio popular sobre o
formato peculiar do cal¢ado, assim a senhora
com quem o protagonista divide moradia, que
¢ cega, ironiza o fato do personagem utilizd-lo

dizendo que uma das vantagens de ela ser cega
¢ que nunca teve que ver ele utilizando um
Crocs. Como a marca foi inserida de forma
bem humorada, a mesma nio se parece como
uma propaganda tipica, mas sim como um ele-
mento proprio da histéria para entreter o es-
pectador.

Figura 18 — Insercio da marca Crocs

Fonte: Deadpool (2016).
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Figura 19 — Inser¢io da marca Dexter Laundry

Fonte: Deadpool (2016)

Moéveis, Eletrodomésticos e Eletrdnicos

Dexter Laundry ¢ uma empresa que fa-
brica lavadoras e secadoras de roupa e possui
mais de 100 anos de mercado, logo acaba
sendo conhecida por diferentes geragdes em
seus mercados de atuacio. No filme, o prota-
gonista vai até uma lavanderia e atrds dele hd
diversas mdquinas desta marca, sendo que o
foco da cAmera fica entre o personagem e as
mdquinas de lavar. Na cena seguinte, a cAmera
foca em uma senhora e na marca da fabricante.
A marca aparece duas vezes seguidas e fica em

cena por 8 segundos (figura 19).

O product placement desta empresa
pode ser classificado de duas maneiras diferen-

tes, a primeira apari¢do pode ser classificada

como cldssica por focar em mostrar o produto,
jd a segunda inser¢io ¢ corporativa por priori-
zar a marca em detrimento do produto. A in-
ser¢ao ¢ longa e estd nitida para o espectador,
mas como se trata de uma lavanderia, a publi-
cidade se encaixa no enredo em que foi inse-
rida.

Ikea ¢é uma empresa especializada na
venda de méveis com pregos acessiveis, sendo
que estes sao montados pelo préprio consumi-
dor. No filme um produto da marca é mos-
trado, mas como nio hd nenhuma identifica-
¢do préxima a ele, ndo ¢ possivel saber quem o

produz inicialmente, o que ocorre apenas em

How's that Kullen coming along?
IKEA doesn’'t assemble itself, you know.

Figura 20 — Inser¢io da marca Ikea

Fonte: Deadpool (2016).
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Figura 21 — Inserc¢io da marca Sony

Fonte: Deadpool (2016)

outra cena em que a estante novamente ¢ mos-
trada e cuja marca ¢ citada em uma conversa
entre o Deadpool ¢ a cega Al, o que deixa a
cena comica ¢ que quem estd montando a es-

tante é uma pessoa que também nio enxerga.

A estante aparece duas vezes no filme e
tem dura¢do média 3 segundos (figura 20).
Sua inser¢do pode ser classificada como clds-
sica, pois o enfoque exclusivo ¢ do produto,
mas o grande problema ¢ que este pode passar
despercebido como um mével qualquer no ce-
nario, devido 4 baixa facilidade de identifica-

¢ao.

A Sony ¢ uma multinacional que fa-
brica diversos produtos no ramo de eletroni-
cos, dentre eles celulares. No filme, a marca
aparece duas vezes em um celular, com um

tempo de exposicio que varia de 4 a 6 segun-

dos, mas como nao ¢ possivel identificar o mo-
delo, sua inser¢io pode ser classificada como
corporativa, por ter o intuito de divulgar ape-
nas a empresa (figura 21).

O espectador tende a se inspirar nos
personagens principais de um filme. Fazer com
que estes utilizem algum produto pode ajudar
a despertar um sentimento de familiaridade ¢
identificagao (ARBEX, 2007). Desta forma,
inserir o celular da Sony juntamente com o
personagem Deadpool pode fazer com que o
espectador tenha mais interesse pela marca.

Midia

E uma revista dos Estados Unidos so-
bre celebridades e é famosa por eleger anual-
mente os artistas mais bonitos do mundo. No
filme, a revista aparece duas vezes e seu tempo
de exposigao varia entre 2 a 3 segundos (figura
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Figura 22 — Inser¢io da Revista People

Fonte: Deadpool (2016)

22). Por ser tratar de um produto, a sua inser-
¢ao pode ser classificada como clédssica e nas
suas duas aparigoes a cAmera deu um grande
destaque para as capas da revista. A apari¢io da
revista pode ser considerada um alivio comico,
pois as capas mostram dois atores responsdveis
por dar vida a dois personagens famosos do
universo Marvel — o préprio Deadpool e Wol-
verine - que nio convivem bem, desenvol-

vendo uma cena metalinguistica.

Na primeira aparigao, a capa da revista
mostra o ator Ryan Reynolds como homem
mais sexy vivo, sendo este o ator que interpreta
o personagem Deadpool. J4 a segunda, mostra
o ator Hugh Jackman que interpretou o per-
sonagem Wolverine, apesar de no fazer parte
do filme em questdo. No universo em que es-
tdo inseridos, o personagem Deadpool nio
tem simpatia por Wolverine e como a revista
mostra ambos atores como os mais sexy vivos,
isso acaba mostrando uma competigdo entre
eles fazendo referéncia a competigao existente
entre os dois personagens na ficgao.

Servigos

Amix Heavy Lift ¢ uma empresa cana-
dense que trabalha com guindastes maritimos
e seu logotipo aparece apenas uma vez durante
o filme, ficando exposta por 10 segundos,

sendo a marca com o maior tempo de exposi-
¢ao (figura 23). Sua inser¢ao pode ser classifi-
cada como corporativa por objetivar mostrar

somente o nome da cmpresa.

Na cena em que foi inserida, a marca
aparece nas grades de um hangar com alguns
guindastes desfocados ao fundo, remetendo ao
servigo que a empresa presta. A marca apareceu
em um momento importante do filme, onde o
personagem principal ira resgatar seu interesse
romAntico. Por ficar tanto tempo exposta, a
marca pode ser facilmente notada pelo espec-

tador.

Trata-se de um clube de striptease lo-
calizado no Canad4 e o mesmo foi inserido no
filme 3 vezes com aparigées rapidas que variam
de 2 a 3 segundos (figura 24). Como o objetivo
da aparigdo era mostrar a marca da empresa,
sua inser¢do pode ser classificada como corpo-
rativa, principalmente por nao possuir um

produto, mas ser basicamente um servigo.

Como o filme ¢ destinado para maio-
res de 16 anos, a inser¢do se adequa ao enredo,
pois a empresa possui um servi¢o destinado
apenas para adultos. No filme, este clube ¢ o
local onde a namorada do personagem Dead-

pool trabalha.
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Figura 23 — Inser¢io da marca Amix Heavy Lift

Fonte: Deadpool (2016).

Figura 24 — Inser¢io do No5 Orange

Fonte: Deadpool (2016).

Consideragées Finais

O estudo revelou que as inser¢des pre-
sentes no filme variaram entre corporativas,
cldssicas e apenas duas evocativas, nao havendo
nenhuma encoberta. Destas classificagoes, o
product placement cléssico, foi utilizado qua-
torze vezes, sendo o tipo predominante. Esta

tipologia ¢ de aplica¢ido mais simples e de me-
nor custo para os anunciantes, mas possui o
risco de passar despercebido para o publico.
Os resultados sugerem que os anunciantes po-
dem ter preferido pela escolha deste tipo, pois
nio tinham grandes expectativas em relagao ao
sucesso do filme, considerado o género do

filme em questao.
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No filme Deadpool (2016), foi possi-
vel perceber a mintcia no posicionamento das
marcas ou produtos no enredo do filme, sendo
que a maioria das aparigées acabou trazendo
maior veracidade as cenas, pois foram inseri-
dos em locais estratégicos ou faziam parte do
contexto, se encaixando perfeitamente 2 histé-
ria. Os product placements que poderiam pa-
recer uma propaganda for¢ada e incomodar o
espectador foram inseridos como um alivio c6-
mico para contornar este possivel problema. A
utiliza¢do de humor e piadas se encaixam com
a personalidade do personagem principal,
desta forma as marcas visualizadas pelo espec-
tador vao ser lembradas como algo divertido e

natural.

A propaganda tradicional estd saturada
¢ os meios de comunica¢io padrio nio sio
mais tao efetivos para se anunciar, pois o con-
sumidor se tornou mais exigente devido ao ex-
cesso de produtos e publicidade ao seu redor.
Com isto, o consumidor passou a evitar as in-
terrupgoes do seu momento lazer e descanso.
A publicidade precisou acompanhar a evolu-
¢a0 da sociedade para contornar este problema
e conseguir manter o alcance de seu publico-
alvo. Assim, a propaganda volta seu olhar para
o product placement que, apesar de existir hd
vérias décadas, sé nos tltimos anos passou a ser
utilizado com mais frequéncia, pois consegue
integrar o entretenimento com publicidade,
sem que haja interrup¢io da programagio do

publico.

Com o product placement em Dead-
pool (2016) ou para qualquer outro tipo de
contexto mididtico, a publicidade deixa de ser
vista como invasiva e acaba sendo relacionada
a momentos de diversio do consumidor, po-
dendo servir de referéncia para seu modo de

vida. Desta forma, ao invés do espectador ter

resisténcia a propaganda € aos anunciantes,
acaba criando um vinculo positivo com o

anuncio e a marca.
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