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Resumo

O presente paper procura discutir, de forma preliminar e ensaistica, o uso do pla-
cement de marcas, produtos e temas na ficgéo televisiva, enquanto estratégia co-
mercial, mas também enquanto estratégia social. Num tempo de superabundancia
de oferta de conteudos e de proliferagéo de plataformas de distribuigdo e de dispo-
sitivos de acesso, o recurso a alternativas criativas de produgéo e financiamento de
contetdos procura garantir a fidelizagdo de telespectadores e, por consequéncia,
desencadear a compra, num constante processo dialdgico entre anunciantes/mar-
cas, canais/conteldos e recetores/consumidores. Assim, e numa atitude reflexiva, é
explorado o product placement enquanto conceito, atendendo as suas potencialida-
des e impactos, fazendo-se o contraponto e a analogia com o placement de temas
(merchandising social), enquanto campo disciplinar dentro dos estudos dos media,
mas ainda com pouca expressao analitica e académica em Portugal.
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Abstract

The present paper tries to discuss, in a preliminary and essayistic way, the use of
the placement of brands, products and themes in television fiction as a commercial
strategy, but also as a social strategy. In a time of overabundance of content and
proliferation of distribution platforms and access devisces, the use of creative alter-
natives to produce and finance content, seeks to ensure the loyalty of viewers and,
consequently, to trigger the purchase, in a constant dialogical process between ad-
vertisers/brands, channels/contents and receivers/consumers. Thus, in a reflexive
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attitude, product placement is explored as a concept, taking into account its poten-
tialities and impacts, making up the counterpoint and analogy with the placement of
themes (social merchandising), as a disciplinary field within media studies, but still
with little analytical and academic expression in Portugal.

Keywords
brands; product placement; social themes; television; fictional content

Resumen

El presente documento busca discutir, de forma preliminar y ensayistica, el uso
del posicionamiento de marcas, productos y temas en la ficcion televisiva, como
estrategia comercial, pero también como estrategia social. En un tiempo de sobrea-
bundancia de oferta de contenidos y de proliferacion de plataformas de distribucion
y dispositivos de acceso, el recurso a alternativas creativas de produccion y finan-
ciacion de contenidos, busca garantizar la fidelizacion de telespectadores y, por con-
siguiente, desencadenar la compra, en un constante proceso dialdgico entre anun-
ciantes/marcas, canales/contenidos y recetores/consumidores. Asi, y en una actitud
reflexiva, se explora el product placement como concepto, atendiendo a sus poten-
cialidades e impactos, haciendo el contrapunto y la analogia con el planteamiento
de temas (merchandising social), como campo disciplinario dentro de los estudios
de los medios, pero incluso con poca expresion analitica y académica en Portugal.

Palabras clave
marcas; product placement, tematicas sociales; television; contenidos ficcionales

Introdugao

O consumo de produtos audiovisuais faz-se, crescentemente, de forma perso-
nalizada, tanto na escolha dos contetdos, como de plataformas e dispositivos, co-
locando desafios aos produtores, em especial aos canais em sinal aberto e genera-
listas, e, em consequéncia, aos anunciantes. Captar a atengao dos telespectadores,
leva-los ao consumo de longo prazo e a criagdo de engagement com os conteldos
e com 0s canais, embora ndo sejam objetivos novos, mostram-se mais complicados
de alcancar, fruto do desenvolvimento da oferta por subscricdo, da world wide web
e das over-the-top, assim como da tecnologia de suporte a um visionamento mais
plastico e a medida (VOSDAL, timeshift, ...). Se, no passado, os individuos adaptavam
as suas rotinas a televiséo, sujeitando-se a sincronizagdo dos tempos e ao consu-
mo de segmentos publicitarios entre conteldos, hoje, a televisdo convive com outras
plataformas, os tempos tornam-se assincronicos e individuais e ver publicidade, em
algumas situacdes, torna-se uma opgao.

N&o negando a queda de audiéncias dos canais em sinal aberto, parece existir
um desfasamento entre a narrativa vigente sobre o fim da televisao e a realidade dos
numeros, com o universo cabo e outros (VoD, consolas, servigos OTT) a fecharem o
ano de 2017 abaixo dos 50% de audiéncia diaria (Burnay et al., 2018), situagdo que
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se manteve praticamente inalterada em 2018 (+1,1%"), enquanto que os canais em
sinal aberto continuaram (e continuam) a liderar o mercado. Paralelamente, parece-
-nos interessante recuperar o estudo desenvolvido pela ERC (Entidade Reguladora
para a Comunicagéo), “As novas dindmicas do consumo audiovisual em Portugal”
(2016)?, que mostra, claramente, a manutengdo do interesse pela televisdo e pelo
televisor por parte da populagdo portuguesa (acima dos 90%), mesmo pelos mais
jovens (15-24 anos).

No que respeita ao investimento publicitario, fator essencial para a sobrevivéncia
dos canais em sinal aberto (SIC e TVI), constata-se um continuo crescimento des-
de 2014, apos seis anos de declinio em alinhamento com as condigbes de reces-
sao economica vivida no pais. A titulo de exemplo, 0 ano de 2017 fechou com mais
de 14.000 horas de publicidade nos canais de televisdo monitorizados, fazendo do
meio o lider da tabela com 79% do investimento total nos media. Destes 79%, 60%
do investimento foi feito nos canais por subscri¢do e, os remanescentes, 40% nos
canais em sinal aberto (30% dos quais nos canais comerciais). Em nimeros gerais,
o investimento gerou 38 horas de publicidade didria (Burnay et al., 2018).

Os canais em sinal aberto e generalistas portugueses (RTPR, SIC e TVI), confron-
tados com este cenario dicotomico — perda de audiéncias, mas manutengao da li-
deranga no conjunto dos meios e aumento do investimento publicitario —, procura-
ram (e procuram) alternativas para dar lastro ao bindmio produgao/promogéo, tendo
em atengéo que fidelizagédo pode ndo implicar mudanca e que a retengéo das faixas
etarias mais jovens, migrantes por natureza para outros canais e plataformas, nao
se faz com ofertas mimetizadas ou adaptadas. Assim, identificamos cinco linhas de
forga em termos de programagéo: i) Uso dos canais de noticias para fazer eco das
agendas mediaticas dos canais mae; ii) a aquisicdo de direitos para transmissao de
encontros desportivos, nomeadamente de futebol; iii) a oferta de grandes formatos
de entretenimento adaptados localmente, com transmissdo em direto ao fim de se-
mana e de sumarios alargados durante a semana, potenciando o visionamento gre-
gario e familiar e a ideia de “encontro didrio’ com os canais; iv) a oferta continuada
de telenovelas em horario nobre (canais comerciais), com transmisséo seis dias por
semanas e ao longo de um ano e a exploragéo de formatos alternativos (séries) por
parte do canal de servigo publico e v) o uso das plataformas digitais como reposi-
torios, mas também como extensdes, capitalizando os ativos da estacdo. No que
respeita a promogao, elegemos, entre outras i) o product placement como comple-
mento a publicidade tradicional, em especial dentro dos contelidos de entretenimen-
to e ficgao; i) a autopromogao cruzada entre conteidos e meios nos/dos diferentes
canais e estagdes® eiiii) 0 recurso a narrativas ancoradas nos quotidianos e o uso de
tematicas sociais fundadas na realidade e proximas dos individuos.

' http://www.meiosepublicidade.pt/2019/01/audiencias-tv-subiu-desceu-2018/. Acedido
em 15.07.2018

2 http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinami-
casConsumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAu-
dioVisuais.pdf. Acedido em 15.07.2018.

3 Embora ndo tenhamos como meta o seu desenvolvimento, este descritivo remete para o
conceito de internal product placement. Ver, entre outros: Lehu, J.M. (2007). Branded Entertainment:
product placement & brand strategy in the entertainment Business. London: Kogan Page.
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Partindo desta sistematizagao, e atendendo aos nossos objetivos, isolamos as
telenovelas (ficgdo nacional) e procuramos olhar, analiticamente, para o papel dos
diversos placement como estratégia de produgao dos canais em sinal aberto e ge-
neralistas dentro deste novo ecossistema mediatico.

1. (Product) Placement(s): defini¢es e evolugao do conceito

Os primeiros usos desta técnica remontam a década de 90 do século XIX, ha-
vendo relatos do uso da marca sunlight/Lever no filme Washing Day in Switzerland
por parte dos irmaos Lumiere. Nesta sequéncia, a industria cinematografica foi per-
cebendo a importancia da agdo enquanto forma de captar investimento financei-
ro e, simultaneamente, envolver o espectador ao tornar as obras mais reais (Law &
Latour, 2004). Exemplos disso mesmo séo Mildred Pierce (1945) onde apareceu Joan
Crowford a beber whiskey da marca Jack Daniels (Nebenzahl & Secunda, 1993), bem
como em 1950 no filme Destination Moon onde quatro viajantes no espago bebiam
Coca-Cola e vestiam jeans da marca Lee (Vollmers & Mizerski, 1994). A partir da dé-
cada de sessenta do século XX, o product placement chega as marcas de automaéveis
e na década de setenta inimeros agentes envolvem-se nesta técnica consolidando-a,
nao apenas como uma tendéncia, mas como uma realidade que se ira desenvolver e
alastrar, ainda mais, no futuro (Lehu & Bressoud, 2008; McCarthy, 1994).

A grande afirmacgdo de product placement do campo cinematografico para o
televisivo da-se apds o éxito em E.T. (1982) de Steven Spielberg com a insergéo da
marca de doces Hershey Company (Reese’s Pieces). O recurso ao product place-
ment foi acentuando-se e entrando em vdrios formatos e géneros televisivos (sé-
ries, talk-shows, telenovelas, programas musicais (Russell, 2002; Romaniuk, 2009),
chegando aos video-jogos (Herrewijn & Poels, 2013), ou seja, envolvendo produtos
e marcas com a industria do entretenimento, em troca de um determinado benefi-
cio financeiro (Gupta & Gould, 1997; Karrh, 1998). E que, sobretudo, varia em fun-
gao do numero de cenas em que as aparigoes de determinado produto e/ou marca
tiverem (Karrch et al., 2003), bem como na sua proeminéncia evidenciada e seus
impactos (McCarty, 2004).

Se, na década de 1980, o recurso ao product placement por parte da televisao
COMegoU a Ser mais expressivo, vai ser a partir de 2000 e da colocagdo de marcas
de grande consumo no reality-game show Survivor que essa simbiose comega a
ser mais explorada (Hardy, 2010). Na verdade, a quantidade de contetdos e diver-
sidade de formatos, assim como a sua duragéo e “presenga diaria em casa” dos
telespectadores, fazem como que, por um lado, os produtos tenham uma exposi-
Gao mais continuada e, por outro, que beneficiem da relagdo e envolvimento emo-
cionais criados com os conteldos e personagens/apresentadores (Russel, 1998;
Moura, 2010; Ferraro & Avery, 2012). Por esta raz&o, a televisdo mostra-se como
o meio privilegiado para o uso, de maneira recorrente e sob diversas formas, do
product placement como alternativa, mas também como complemento a dita pu-
blicidade tradicional.

O conceito foi evoluindo ao longo dos tempos, num acompanhamento das ne-
cessidades quer dos anunciantes, quer dos produtores e mesmo dos consumidores,
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levando a emergéncia de novos conceitos como product integration ou advertain-
ment — que olham a colocagado de produto de forma imbricada com as narrativas,
tornando a comunicagao das marcas um ato natural — até ao brand entertainment
ou branded content através do qual a marca orienta o desenvolvimento do programa
(por exemplo, “Querido, Mudei a Casa” ou “Querido comprei uma casa’, TVI; “Vizinho
mudei a Loja”", SIC Mulher) (Hudson & Hudson, 2006; Moura, 2010).

Parece-nos também interessante identificar o placement de locais (nivel global,
nacional, regional e local), estreitamente ligado ao marketing de turismo (Morgan &
Pritchard, 1998) e aos conceitos de national branding e destination branding (Anholt,
2006, 2016; Moura, 2010), ou seja, a utilizagdo de espagos geograficos como per-
sonagens de narrativas ficcionais. A exposi¢do dos locais nos conteudos, quer em
cinema, mas principalmente em televisao, contribuem, positivamente para a econo-
mia dos locais, mas também para os contelidos em si ao tornarem-se mais realistas
(no caso da televisdo, alguns exemplo sdo as telenovelas Ilha dos Amores, TVI-2007,
passada nos Acores; Mar Salgado, SIC-2014, passada em Setubal; Coragdo D'Ouro,
SIC e Belmonte, TVI = 2015 desenroladas no norte de Portugal).

Por fim, e de acordo com 0s nossos objetivos, isolamos o conceito de
merchandising social que, na pratica, desenvolveu-se na esteira dos primados do
marketing social (Pringle & Thompson, 2000). Usado de forma recorrente nas te-
lenovelas brasileiras, fruto do seu impacto e alcance, permite transmitir informa-
géo de relevo social — campanhas de vacinagéo, rastreio de doengas, violéncia do-
meéstica — mas também de temas fraturantes em discusséo no espaco publico,
em contexto, como, por exemplo, a homossexualidade e o casamento entre pes-
soas do mesmo sexo. Embora haja um paralelo entre a publicidade tradicional e
o placement de tematicas sociais, Schiavo (2002) defende que ndo deve envolver
investimentos de clientes, mas sim as necessidades e/ou interesses partilhados.
Desta forma, o placement de tematicas sociais, em especial em telenovelas, deve
ser entendido como mais uma fonte de informacao, reforgando a capacidade das
narrativas ficcionais seriadas, dada a sua aproximacao aos quotidianos, de inter-
vir civicamente nas sociedades e junto dos individuos. As telenovelas portuguesas
procuraram, desde o seu inicio em 1982, integrar temas fraturantes, destacando-se
a referéncia a prostituicdo em Vila Faia, através da agéo da personagem principal
(Mariete interpretada por Margarida Carpinteiro) ou, na telenovela Origens (1983)
a aluséo a toxicodependéncia com a personagem Nando (interpretada por Anténio
Feio). Em 41 anos de telenovelas, é indiscutivel a presenga (pontual e desenvolvi-
da) de outras temadticas, sempre com o objetivo de expor o problema/questdo e
ajudar o telespetador a perspetiva-lo, sendo alguns deles mais recorrentes como
a superacéo da incapacidade fisica (a cegueira em O Teu Olhar, TVI-2003; a para-
plegia em Perfeito Coragédo, SIC-2009 ou altera¢des do foro psiquiatrico em Dan-
cing' Days, SIC-2012 e Amor Maior, SIC-2017); a homossexualidade (Podia Aca-
bar o Mundo, SIC-2008; Sol de Inverno, SIC-2013, O Beijo do Escorpiéao, TVI-2014
ou Alma e Coragéo, SIC-2018) ou a violéncia doméstica (Sol de Inverno, SIC-2013;
A Unica Mulher, TVI-2015; Amor Maior, SIC-2017).

No que concerne a legislagédo sobre a colocagao de marcas e produtos, Portugal,
embora tenha iniciado experiéncias mais expressivas na década de 1990 (Médico
de Familia, SIC), s¢ viu aprovada regulamentagéo/legislagdo préprias em 2009 e em
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2011. Na sequéncia da Diretiva Europeia Televisdo Sem Fronteiras de 2007, onde
foram estabelecidos principios que asseguram o ndo incitamento a compra, assim
como a necessidade de indicacgdo clara ao telespectador sobre a presenca de produ-
to, Portugal consagrou-se como o primeiro Estado-Membro a assinar um acordo de
auto-regulagdo sobre a matéria, em 2009 — “Acordo de Auto-Regulagdo em Matéria
de Colocagao de Produto e Ajudas a Producédo e/ou Prémios™, assinado pela RTP,
SIC, TVI, Confederagéo Portuguesa dos Meios de Comunicagao Social e pelo Insti-
tuto Civil da Autodisciplina da Publicidade. Em 2071, na revisdo da Lei da Televisdo
de 2007, foram introduzidas indicagdes claras sobre o product placement®, como a
necessidade de indicagdo expressa da presenga do produto, a proibigdo de mostrar
determinados produtos, como o tabaco, ou o uso de programas infantis como vei-
culo de bens ou marcas. Apesar das fragilidades e das potenciais lacunas®, a exis-
téncia de linhas de orientagao e limites permite uma utilizagdo mais consciente, ca-
paz de chegar aos consumidores e potenciando a técnica como uma alternativa e/
ou complemento a publicidade tradicional. No que respeita ao placement de temas,
nao existe regulamentagao propria, cabendo a cada entidade produtora identifica os
temas e definir a melhor abordagem atendendo, sim, aos limites morais e éticos que
cada problematica pode envolver.

2. Placement(s) e a industria de ficcao e entretenimento

O product placement tornou-se um desafio para as marcas e industria de ficgao
e entretenimento, na aplicagdo de novos métodos e formas de relacionamento, mas
sempre com 0 mesmo proposito — gerar notoriedade e melhoramento na imagem
das marcas recorrendo as inser¢des quer de modo implicito, de representagdes no-
téria (Lehu & Bressoud, 2008) e de forma subliminar (Ferrés, 1998).

Visa-se, assim, criar com o product placement um efetivo método promocional
integrante que consiga transmitir, a dada audiéncia, os atributos e valores do produ-
to e/ou marca aludindo a realidade (DeLorme & Reid, 1999), num modo dominante
de criagdo e reproducdo de uma determinada realidade e elo social (Brand&o, 2006) .

O product placement tem, deste modo, como seus principais objetivos a devida
exposicao do consumidor a dada mensagem, seu reconhecimento e sensibilizagao
€ que possa, em alguns casos, proporcionar uma maior visibilidade, mudanga de ati-
tude e geragéo de associagdes positivas perante dado produto ou marca (Cowley &
Barron, 2008; Reijmersdal et al., 2007). Mais precisamente, € um efetivo método co-
municacional que ajuda no crescimento e sustentabilidade do brand equity, como
um agregado de ativos aliados a valorizagdo da marca, com envolvimento e emogao
com a audiéncia gerada (Aaker, 1997; Balasubramanian, 1994).

4 http://www.gmcs.pt/ficheiros/pt/acordo-de-auto-regulacao-em-materia-de-colocacao-de-
-produto-e-ajudas-a-producao-eou-premios.pdf, acedido em 22.12.2018.

5 https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/276860/details/maximized. Acedido em
22.07.2018

5 Ver, entre outros: https://www.cuatrecasas.com//media_repository/docs/por/um_alia-
do_anti-crise_620.pdf. Acedido em 23.07.2018
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Tal como sustentam Morton & Friedman (2002), o product placement tem a ca-
pacidade de aumentar o reconhecimento e de definir novos envolvimentos e com-
portamentos de compra ou atitudes face a marca. Logo, a sua intencédo passa tam-
bém por aumentar a notoriedade de dado produto e/ou marca, assim como de dar
a conhecer os seus especificos atributos de valor, no propésito de gerar reconheci-
mento e imagem positiva (Ivory & Kalyanaraman, 2007).

Podemos entdo destacar algumas das vantagens que o product placement pode
gerar através dos programas onde seja utilizado: i) conseguir gerar realismo e auten-
ticidade ao enredo, transportando a realidade para a ficgao e associa-lo a persona-
gens com carateristicas especificas que as aproxime da vida real (DeLorme & Reid,
1999); i) gerar um maior nivel de concentragdo por parte do publico no decorrer de
dado programa ou filme, permitindo assim uma maior interatividade entre o produ-
to ou marca com esse publico ou audiéncia; iii) funcionar como um verdadeiro en-
dosso de celebridades; e, em consequéncia, iv) associar a marca / produto e sua as-
sociagdo a dada personagem / celebridade (D'Astous & Chartier, 2000). Para além
disso, ao reduzir-se o tempo dos breaks ou mesmo aboli-los no decorrer de certos
conteudos, pode impedir a mudanca de sinal e, assim, contribuir para o aumento ou
estabilizagéo da curva de audiéncia.

Neste contexto, sdo varios os autores que sistematizam as diferentes formas de
placement. Destacamos o modelo tripartido de Russell (1998): i) screen placement;
ii) script placement e iii) plot placement. De forma semelhante, McCarthy (2004) ex-
plora i) a insercdo meramente visual; ii) a visual e verbal; e iii) o produto e/ou marca
como parte integrante da histéria. Outras trés categorias sédo também destacadas
por Lai-Man & Way-Yee (2008): i) a implicita — quando a sua colocagao € realizada
de modo subtil; i) a explicita integrada — quando os produtos ou marcas podem
estar integrados no enredo escolhido; e iii) — a explicita ndo integrada — quando os
produtos ou marcas séo formalmente expressos de modo verbal, mas, ndo visual.

Na relagdo marca/produto, Lehu (2007) distingue quatro tipos de utilizag&o: i) pro-
duct placement classico — € alusivo a insergao de um produto especifico num dado
programa e em qualquer formato; i) product placement corporativo — alusivo a mar-
ca, e ndo, a um dado produto especifico, ndo existindo por isso nenhuma analogia
a nenhum produto dessa dada marca; iii) product placement evocativo — quando a
marca nao € explicita e s¢ através das suas carateristicas é que a audiéncia conse-
gue associar o produto a marca; e iv) product placement encoberto — modo de as-
sociagao muito discreto onde a marca nao aparece de forma explicita.

J& no que concerne o placement de temas sociais, Schiavo (2006) classifica
quanto a natureza, as agdes, situagdes ou cenas em seis categorias: i) conceitual —
um tema surge em conversa entre personagens; i) mengéo em texto — quando uma
personagem Ié um artigo de imprensa, uma noticia online ou televisiva e comenta; iii)
dialégicas — quando uma personagem mais velha e mais conhecedora orienta outra(s)
personagen(s) emrelagéo a determinado comportamento; iv) de uso — uma persona-
gem mostra, explicitamente, a conduta ou reagéo certa num determinado contexto; v)
estimulo visual — a camara foca determinado objeto ou sinalética que encerra o pro-

7 O autor é o pensador por exceléncia sobre este conceito, contudo, tem pouca produgdo
literaria. Para mais informagdes sobre os seus trabalhos, ver: www.comunicarte.com.br
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cedimento correto dentro do contexto tematico abordado; vi) promocional — quando
sdo realizadas campanhas dentro das tramas, tendo em vista a alteragdo de condu-
tas ou situagdes instaladas consideradas nefastas para determinada comunidade.

3 - Influéncia do placement: memoéria, atitude, percecao e familiaridade

Quanto as principais influéncias do product placement destacam-se as que se
podem gerar na i) memoria; ii) atitude; iii) persuasao; e iv) familiaridade junto dos
consumidores e seus comportamentos.

i) ao nivel da memodria, as experiéncias passadas, a capacidade de aprendizagem
e de lembranga consciente dessas experiéncias sdo determinantes para o product
placement ser eficaz. Deste modo, a memaria acaba por se poder definir como um
efetivo sistema de agdo onde as informagdes dos individuos séo conservadas e que
serdo, em momento oportuno, utilizadas (Law & La-tour, 2004). Ou seja, que sejam
capazes de atrair a atengao deixando tragos significativos da marca ou produto na
memdria do consumidor (Wedel & Pieters, 2000).

ii) ao nivel da atitude, é aqui determinante a influéncia que tem no destaque e
reforgo positivo da marca em suas possiveis situagdes de compra junto dos con-
sumidores (Romaniuk & Sharp, 2004). Deste modo, as pessoas tém atitudes po-
sitivas face as marcas em que reconhegam essa avaliagdo positiva (Fishbein &
Ajzen, 2000), desde que essa insergdo seja devidamente bem integrada. Se assim
for, torna-se muito mais persuasiva na mudanca de atitudes por parte dos consu-
midores (Russell, 2002). Mais precisamente, se o consumidor ndo valorizar que
a insergdo de uma marca em product placement visa mais influenciar a sua ati-
tude perante a marca, do que, a sua aceitagdo de modo integrado na histéria de
certo filme ou programa televisivo, entéo, a eficacia do placement é muito maior
(Bhatnagar et al., 2004).

i) quanto a persuas&o, pode reforgar-se o papel decisivo que tem nas mudan-
gas ao nivel cognitivo de dado individuo que é persuadido e na influéncia que poste-
riormente pode ter, ou ndo, sobre outros individuos (O’'Keefe, 2002). Neste contexto,
face a eficacia do product placement, se dado individuo reconhecer a marca inserida
em dado filme, videojogo ou programa televisivo como sendo uma tentativa persua-
siva direta, e ndo como parte integrante e valorativa da histéria desse dado filme ou
programa, podem ser ativadas defesas cognitivas que levam a interpretacao de re-
jeicdo dessa marca (Russell, 2002). Logo, se dado individuo n&o atribuir relevancia a
insercdo dessa marca pode levar a um impacto condicionado do product placement
(D'Astous & Chartier, 2000; Law & Braun, 2000).

iv) quanto a importancia da familiaridade dos consumidores face a dada marca,
ela reforga a atitude positiva dos consumidores, desde que exista um conhecimen-
to na sua memodria face a essa marca (Campbell & Keller, 2003). Ou seja, desde que
exista um reconhecimento dessa marca como lhe sendo familiar, existe uma maior
predisposic¢do de envolvimento do consumidor (Petty et al., 1983), o que reforga e
gera uma maior empatia e sentimento positivo para com a situagao proposta de
product placement, bem como concede maior realismo a essa interpretagéo gera-
da (Russell, 1998).
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De forma paralela, as agbes de placement de tematicas sociais procuram im-
pactar os telespectadores ao nivel da memodria, da atitude, da percecéo e da fami-
liaridade levando, ndo necessariamente a compra de um determinado bem, mas,
acima de tudo, a uma reflexdo mais informada sobre os temas. No limite, as agdes
pretendem gerar o debate publico e levar a mudanga quer de mentalidades, quer de
condutas pessoais, comunitarias e institucionais, ao mesmo tempo que geram in-
teresse nos conteldos.

Notas Conclusivas

N&o se tratando de um trabalho acabado, mas sim de um ensaio para a promogao
de pistas de leitura sobre um tema ainda ndo muito desenvolvido academicamente
em Portugal, o presente paper procurou discutir o uso do placement, nomeadamen-
te de marcas, produtos e tematicas — como técnica comercial, mas também como
pratica social. De forma dialdgica, a presenga de produtos, bens, locais e tematicas
dentro das narrativas ficcionais tornam, por um lado, os produtos mais reais, proxi-
mos dos quotidianos dos consumidores e ancorados na contemporaneidade e, por
outro, permitem financiar os contelddos, complementando a publicidade tradicional
e/ou evitando os seus efeitos mais negativos (por exemplo, a mudanga de canal).
Numa era marcada pela superabundancia de informagao, de conteudos e de plata-
formas, a ficgéo televisiva, em especial o formato telenovela, ganha o estatuto de
lugar de memdria (Nora, 1989) e de recurso comunicativo (Lopes, 2009), ao mesmo
tempo que capitaliza o brand equity das marcas e dos produtos expostos, mostrando
a vitalidade do setor audiovisual e da forma inteligente de se adaptar ao novo ecos-
sistema mediatico e, consequentemente, publicitario.

Bibliografia

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. New York: Free Press.

Anholt, S. (2006). Competitive Identity: the new brand management for nations, cities and re-
gions. UK: Palgrave Mcmillan.

Anholt. S. (2016). Places: identity, image and reputation. UK: Palgrave Mcmillan.

Avery, R e Ferraro, R. (2000). Verisimilitude or advertising? Brand appearances on prime-time
television. The Journal of Consumer Affairs, 34 (2), 217-244.

Balasubramanian, S. (1994). Beyond advertising and publicity: hybrid messages and public pol-
icy issues. Journal of Advertising 23(4), 1-29.

Bhatnagar, N; Aksoy, L. & Malkoc, S. (2004). Embedding brands within media contente: the im-
pacto f message, media, and consumer characteristics on placement efficacy. In L. Shrum
(org.), The psychology of entertainment media: the blurring of the lines between entertain-
ment and persuasion (pp. 99-116). New Jersey: Lawrence Erlbaum.

Brandao, N. (2006). Prime Time. Lisboa: Casa das Letras.

Burnay, C. D., (2018). Portugal: televisdo em rede. Novas estratégias para a ficgéo. In Lopes, Ma-
ria Imacollata Vassalo, Gomez, Guillermo Orozco (coords.). OBITEL 2018 - Ficgdo Televisiva
Ibero-Americana em plataformas de video on demand (pp. 319-347). Sulina: S&o Paulo.

ARTIGOS | 91



Campbell, M. & Keller, K. (2003). Brand familiarity and advertising repetition effects. Journal of
Consumer Research, 30, 294-304.

Cowley, E. & Barron, C. (2008). When product placement goes wrong: the effects of program
liking and placement prominence. Journal of Advertising, 37(1), 89-98.

D'Astous, A. e Chartier, F. (2000). A study of factors affecting consumer’s evaluation sand mem-
ory of product placement in movies. Journal of Current Issues and Research in Advertis-
ing, 22 (2), pp. 31-40.

Ferraro, R. & Avery, R.J. (2012). Brand appearances on prime-time television. Journal of Current
Issues and Research in Advertising, 22(2), 1-15.

Delorme, D. e Reid, L. (1999). Moviegoer's experiences and interpretations of brands in films
revisited. Journal of Advertising, 28(2), 71-75.

Ferrés, J. (1998). Televisdo subliminar — socializando através de comunicagbes despercebi-
das. Sao Paulo: Artmed.

Fishbein, M. & Ajzen, I. (2000). Attitudes and the attitude-behaviour relation: resosoned and au-
tomatic processes. European Review of Social Psychology, 1-33.

Gupta, P e Gould, S. (1997). Consumer's perceptions of the ethics and acceptability of product
placement in movies: product category and individual differences. Journal of Current Is-
sues and Research in Advertising, 19(1), 37-50.

Hardy, J. (2010). Cross-media promotion. New York: Peter Lang.

Herrewijn, L. e Poels, K. (2013). Putting brands into play: how game difficulty and player experiences in-
fluence the effectiveness of in-game advertising. International Journal of Advertising, 32(1), 17-44.

Hudson, S., Hudson, D. (2006). Branded Entertainment: a new advertising technique or

product placement in disguise?. Journal of Marketing Management, 22(5), 489-504.

Ivory, J. & Kalyanaraman, S. (2007). The effects of technological advancement and violent con-
tent in video games on players feeling of presence, involvement, psychological arousal and
aggression. Journal of Communication, 57, 532-555.

Karrh, J. (1998). Brand placement: a review. Journal of Current Issues and Research in Adver-
tising, 20(2), 31-49.

Karrch, J.; Mckee, K. & Pardun, C. (2003). Practioners evolving views on product placement ef-
fectiveness. Journal of Advertising Research, 43(2), 138-149.

Lai-Man, S. & Wai-Yee, S. (2008). Predicting the effectiveness of product placement: a study on
the execution strategy and impacts on hierarch of effects. Oxford: Business & Economics
Conference Program.

Law, S. & Braun, K. (2000). I'll have what she’s having: gauging the impact of product placement
on viewers. Psychology and Marketing, 17(12), 1059-1075.

Law, S. & La-tour, K. (2004). Product Placement: how to measure theirimpact. In L.J. Shurm (ed.),
The Psychology of entertainment media — blurring the lines between entertainment and
persuasion. University of Texas — San Antonio, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Lehu, J. (2007). Branded entertainment — product placement & brand strategy in the entertain-
ment business. London: Kogan Page Limited.

Lehu, J. & Bressoud, E. (2008). Effectiveness of brand placement: new insights about viewers.
Journal of Business Research, 61(10), 1083-1090.

Lopes, M.I.V. (2009). Telenovela como recurso comunicativo. Revista Matrizes, n.° 1, 21-47.

McCarty, M. (1994). Studios place, show and win: product placement grows up. Brandwwek, 35(13).

McCarty, J. (2004). Product placement: the nature of the practice and potential avenues of in-
quiry. In L. J. Shurm (ed.). The Psychology of entertainment media — blurring the lines be-

92 | MEDIA&JORNALISMO



tween entertainment and persuasion. University of Texas — San Antonio, New Jersey: Law-
rence Erlbaum Associates.

Morgan, N., Pritchard, A. (1998). Tiurism Promotion and power: creating images, creating iden-
tities, NY: Wiley.

Morton, C. & Friedman, M. (2002). | saw it in the movies: exploring the link between product
placement beliefs and reported usage behavior. Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 24(2), 33-40.

Moura, S. (2010). Marcas e Entretenimento: product placement em televisdo. Importancia na
estratégia integrada de comunicacéo. Lisboa: Guerra & Paz.

Nebenzahl, I. & Secunda, E. (1993). Consumer’s attitudes toward product placement in movies.
International Journal of Advertising, 12, 1-11.

Nora, P. (1989). Between Memory and History: Les Lieux de Mémoire. In Representations, n.°
26 (pp. 7-24). University of California Press.

O'Keefe, D. (2002). Persuasion: theory and research. London: Sage Publications.

Petty, R;; Caccioppo, J. & Schumann, D. (1983). Central and peripheral routes to advertising effec-
tiveness: the moderating role of involvement. Journal of Consumer Research, 10, 134-148.

Pringle, H. & Thompson, M. (2000). Marketing Social: marketing para causas sociais e con-
strugdo das marcas. Séo Paulo: Makron Books.

Reijmersdal, E.; Neijens, P. e Smit, E. (2007). Effects of TV brand placement on brand image.
Psychology and Marketing, 24(5), 403-420.

Romaniuk, J. (2009). The efficacy of brand-execution tactics in TV advertising, brand placement,
and internet advertising. Journal of Advertising Research, 49(2), 143-150.

Romaniuk, J. & Sharp, B. (2004). Conceptualizing and measuring brand salience. University of
South Australia: Sage Publications.

Russell, C. (1998). Toward a framework of product placement: theoretical propositions. Ad-
vances in Consumer Research, 25, 357-362.

Russell, C. (2002). Investigating the effectiveness of product placement in television shows: the
role of modality and plot connection congruence on brand memory and attitude. Journal of
Consumer Research, 29, 306-318.

Schiavo, M. R. (2002). Merchandising Social: as telenovelas e a construgédo da Cidadania. XXV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao Disponivel em http://www.intercom.org.
br/papers/nacionais/2002/congresso2002_anais/2002_np14schiavo.pdf

Volmmers, S. & Mizerski, R. (1994). A review and investigation into the effectiveness of
product placement placement in films. In K. W.King (ed.), Proceedings of the American
Academy of Advertising Conference. Richmond, VA: American Academy of Advertising;

Wedel, M. & Pieters, R. (2000). Eye fixations on advertisements and memory for brands: a model
and findings. Marketing Science, 19(4), 297-312.

Documentos online consultados:

http://www.meiosepublicidade.pt/2019/01/audiencias-tv-subiu-desceu-2018/, acedido em
15.12.2018

http://www.erc.pt/documentos/Estudos/ConsumoAVemPT/ERC2016_AsNovasDinamicasCon-
sumoAudioVisuais_web/assets/downloads/ERC2016_AsNovasDinamicasConsumoAudio-
Visuais.pdf, acedido em 15.12.2018.

ARTIGOS | 93



http://www.gmcs.pt/ficheiros/pt/acordo-de-auto-regulacao-em-materia-de-colocacao-de-produ-
to-e-ajudas-a-producao-eou-premios.pdf, acedido em 22.12.2018.

https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/276860/details/maximized. acedido em 22.12.2018

https://www.cuatrecasas.com//media_repository/docs/por/um_aliado_anti-crise_620.pdf, ace-
didoem 23.12.2018

Notas biograficas

Nuno Goulart Brandéo é Professor Associado Convidado da FCH/UCP e investigador no
Centro de Estudos de Comunicagao e Cultura (CECC) (linha de investigagdo Media, Technolo-
gy, Contexts). Representa a FCH como membro fundador nas atividades do Observatério de
Comunicagdo Interna e Identidade Corporativa (OCI). As suas principais dreas de investigagéo
sdo a comunicagao estratégica e os estudos televisivos.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2740-6161

Email: nunongb@fch.lisboa.ucp.pt

Morada: Universidade Catodlica Portuguesa, Faculdade de Ciéncias Humanas, Palma de
Cima 1649-023 Lisbhoa, Portugal

Catarina Duff Burnay é Professora Auxiliar Convidada da FCH/UCP desde 2011, é Coor-
denadora da Licenciatura em Comunicagao Social e Cultural. Investigadora do Centro de Es-
tudos de Comunicagéo e Cultura (CECC) (linha de investigagdo Media, Technology, Contexts),
assegura a coordenagao da equipa portuguesa para o Observatério Iberoamericano da Ficgéo
Televisiva (OBITEL). As suas principais areas de investigagéo sdo os estudos televisivos, a fic-
gao televisiva na optica da produgéo e da recegao, estratégias de produgéo e programagéo,
publicos e audiéncias.

Ciéncia ID: 0C15-E2D0-10BF

Email: cburnay@fch.lisboa.ucp.pt

Morada: Universidade Catodlica Portuguesa, Faculdade de Ciéncias Humanas, Palma de
Cima 1649-023 Lisboa, Portugal

* Submetido: 2018.08.15
* Aceite: 2018.12.11

94 | MEDIA&JORNALISMO





