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Product-placement-ul in cinematografie reprezinta o tacticd de marketing eficientd, constand in integrarea discre-
td a produselor sau serviciilor in filme. Aceasta strategie oferd brandurilor o expunere semnificativa cétre publicul
larg, fard sa para intruziva. Prin plasarea subtild a produselor in scene, filmele pot influenta preferintele si opiniile
consumatorilor. Acest instrument de comunicare de marketing a crescut in popularitate de-a lungul decadelor, iar
brandurile sunt dispuse sa investeasca sume semnificative pentru a-si vedea produsele prezentate in filme cu impact.
Cu toate acestea, succesul product-placement-ului depinde de contextul filmului si de autenticitatea integrarii produ-
selor in poveste.
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PRODUCT PLACEMENT IN CINEMATOGRAPHY
AS ATOOL OF MARKETING COMMUNICATION

Product placement in cinematography is an effective marketing tactic, consisting of the discrete integration of
products or services into films. This strategy gives brands significant exposure to the general public without seeming
intrusive. By subtly placing products in scenes, movies can influence consumer preferences and opinions. This mar-
keting communication tool has grown in popularity over the decades, and brands are willing to invest significant
sums to see their products featured in impactful films. However, the success of product placement depends on the
context of the film and the authenticity of the integration of the products into the story.
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Introducere

Publicitatea reprezintd o forma esentiala de comunicare de marketing, axatd pe crearea si transmiterea
mesajelor comerciale catre un public tintd. De-a lungul istoriei, publicitatea a cunoscut o dezvoltare spec-
taculoasd, trecand de la afise si reclame tipdrite in ziare si reviste, la spoturi publicitare televizate si cam-
panii digitale complexe. Cu ajutorul creativitatii, cercetarii de piata si strategiilor de branding, publicitatea
incearca sa atragd atentia consumatorilor, s 1i convinga sa achizitioneze produsele sau serviciile respective
si sd creeze o conexiune emotionald intre brand si publicul sau.

Potrivit lui David Allen Aaker, profesor american, specialist in marketing, publicitate si branding, publi-
citatea este o comunicatie de masa, facuta in contul unor interese indetificabile. Aceste interese fiind acelea,
care il fac pe un anuntator sa plateasca un canal (media) de a difuza un mesaj, care este creat de o agentie

de publicitate 1, p. 126].

Context

Asadar, publicitatea este un mesaj, ce este creat de o agentie de publicitate (sau a departamentului de
marketing) la comanda unei companii, pentru a informa masele despre produs/serviciu.

Asociatia Americana de Marketing a adoptat o definitie oficiala pentru publicitate: publicitatea este ori-
ce forma non-personald, platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, de catre un
sponsor identificat [2].

In cele din urma, publicitatea nu este doar o informatie, ci si un mesaj platit in scopuri comerciale, insa
uneori si sociale si politice. Una dintre caracteristicile sale notabile este capacitatea de a manipula si de a
influenta perceptiile, opiniile si comportamentul consumatorilor. Prin diverse tehnici si strategii, publicita-
tea poate crea un impact profund asupra publicului sau tinta.
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Publicitatea utilizeaza imagini atractive, sunete atragatoare si cuvinte persuasive pentru a crea o imagine
favorabila produselor sau serviciilor pe care le promoveaza. Aceste tehnici pot stimula dorinta de achizitie
si pot influenta deciziile de cumpdrare. Publicitatea poate, de asemenea, sd exploateze dorintele, fricile si
aspiratiile consumatorilor pentru a le vinde produse si servicii.

In timp ce publicitatea se concentreaza pe promovarea produselor sau serviciilor prin intermediul mesa-
jelor platite, comunicarea de marketing acopera un spectru mai larg de activitati si canale de comunicare,
inclusiv publicitatea, relatiile publice, marketingul de continut, marketingul digital si multe altele.

Publicitatea este adesea o componenta vizibila a comunicarii de marketing, deoarece implica adesea
mesaje comerciale amplificate in mass-media si pe platforme digitale.

Cercetatorul Philip Kotler enumerd mai multe activitati, care se incadreaza in comunicarea de marketing:
publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice, vanzarea personala, publicitatea directa [3, pag. 185].

Un spot publicitar atractiv nu este singura cale spre atentia consumatorului, ci $si 0 comunicare de mar-
keting bine definitd. Philip Kotler defineste comunicarea de marketing ca actiunea prin care organizatia
emite un ansamblu de mesaje in directia clientilor, furnizorilor, actionarilor, institutiilor publice, dar si a
personalului propriu, in vederea influentarii atitudinilor si comportamentului acestora [3, pag. 185].

Prin urmare, comunicarea de marketing este un proces de transmitere a informatiei cu ajutorul cuvinte-
lor, a sunetelor, a imaginii. Publicitatea reprezinta o parte semnificativa a strategiei marketing, prin interme-
diul céreia mesajele comerciale sunt plasate in mass-media pentru a ajunge la publicul tinta. Aceasta ajuta
la construirea constientizarii si notorietatii brandului.

In lumea comunicirii de marketing, unde ne straduim si atragem atentia publicului si sa promovam pro-
dusele si serviciile noastre, exista o tehnicd ingenioasa si subtila pe care o putem utiliza pentru a amplifica
impactul campaniilor publicitare. Aceastd tehnicd se numeste product - placement. Dacd in marketingul
traditional folosim anunturi si reclame pentru a prezenta produsele, In product - placement, aducem aceste
produse direct in continutul media, cum ar fi filme, emisiuni TV sau videoclipuri muzicale.

Cu alte cuvinte, in loc sd fortdm oamenii sa vada produsele noastre in reclamele obisnuite, le aducem in
povestile pe care isi doresc deja sa le urmareasca. Astfel, aceste produse devin parte integranta a experientei
lor media, fara a le intrerupe sau a le forta sa le observe. Acest tip de integrare subtila poate crea o legatura
mai profunda intre produs si publicul nostru tintd, construind o conexiune autenticd si memorabila.

Product - placement (plasarea de produs) este o tehnica de promovare subtila a produselor prin include-
rea acestora in cinematografie, televiziune sau alte medii. In televiziune plasarea de produs este o tehnica
buni, deoarece emisiunea nu este intreruptd cu pauze publicitare, care au o durati de 10 — 15 minute. In
cinematografie, plasarea de produs permite publicului s memoreze produsul fara a viziona un spot publi-
citar de cateva secunde. Individul vede produsul X in ména eroului principal si astfel el memoreaza acest
produs [4, pag. 197].

Primul product - placement cunoscut in industria cinematografica a avut loc in filmul Wings din 1927,
regizat de William A. Wellman. In acest film, o marca de bere numita Budweiser a fost prezentata intr-o
scend de cafenea. Aceasta a fost una dintre primele instante documentate in care un produs comercial a fost
integrat Tn mod intentionat Intr-un film pentru a obtine expunere si a promova marca respectiva.

Totusi, product - plasament poate fi consideratd o noua strategie a comunicarii de marketing, din motiv
ca aceasta permite informarea publicului despre produs fard sustragerea lui de la ideea filmului pentru a
viziona un spot publicitar. Plasarea de produs in cinematografie permite crearea unei pozitii solide pe piata
si In mintea consumatorului.

Tindem sd@ mentiondm cd plasarea de produs nu este o publicitate chiar gratis, deoarece, deseori compa-
niile a carui produs este plasat in film, achita pentru acest serviciu. Uneori, brandul poate fi un sponsor activ
al filmului precum desenele animat - LEGO Movie.

Totusi, nu orice mentiune de film este plasarea de produs. Uneori prezenta unei marci poate fi dictata de
o idee artistica si sd nu reflecte valorile companiei. De exemplu, compania BMW a refuzat sa sustina finan-
ciar filmul Boomer, pentru ca nu dorea sa fie asociat cu masini tipic pentru gangsteri.

Aceeasi strategie este folosita de cei de la Apple, care interzic utilizarea produselor lor de catre antagonistii
filmului. Incredere sporitd produsului a provocat seria fron Man, unde personajul principal Tony Stark,
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foloseste produse Apple, cum ar fi iPhone st MacBook. Aceasta asociatie cu un personaj de succes dintr-o
serie de filme populare a ajutat la consolidarea imaginii de marca a Apple ca fiind o marca moderna si de
incredere.

Product- placament a devenit o modalitate de promovare a produsului tot mai des utilizata si in cine-
matografia internationald. De exemplu, in filmele de origine rusd Ocobennocmu HayuonanvHol pvloanku
apare vodka Vpoorcaii; He pooucs kpacuseoii activ promovau pastilele Hosonaccum, bijuteria Adam si cos-
metica de la Avon, Uponus Cyowvosi. [Ipodonsicenue — cosmetica Faberlic; Vodka Russkiy Standard; Nestle
si multe alte produse.

Cercetatorii Villers Sandrine si Lefait Sébastien, cercetind modalitatile de promovare a brandurilor prin
intermediul cinematografiei, au enumerat trei tipuri de Product placement:

- Vizual - produsul/brandul este pozitionat in prim-plan si poate fi usor vazut de public

- Verbal - denumirea produsului/brandului este vociferat de personaj sau de vocea de pe background

- Kinestetic/integrat - produsul interactioneaza cu actorul fard a accentua atentia asupra enumerarii/ex-
plicarii proprietatii lui [5, pag. 73].

Russell S. Winer, cercetator american cunoscut pentru lucrarile in domeniul marketingului, in lucrarea
Managementul marketingului, ofera o alta clasificare a product — placement-ului si cum el poate fi integrat
in continutul media.

- Product-placement vizual: tipul cel mai comun de Product placement, in care produsele sau marcile
sunt afisate vizual In continutul media, cum ar fi filmele sau emisiunile TV. Acestea pot fi simple aparitii sau
pot avea un rol mai activ in poveste.

- Product-placement auditiv: implicad mentionarea produsului sau marcii in dialog sau 1n sunetul de fun-
dal al continutului media. De exemplu, personajele pot mentiona numele unei marci sau pot discuta despre
produs intr-un mod evident.

- Product-placement functional: produsul sau marca are un rol functional in desfasurarea actiunii. De
exemplu, un personaj poate utiliza un produs pentru a rezolva o problema sau pentru a avansa in poveste.

- Product-placement integrat: product-placement implica o integrare stransa si naturala a produsului
sau madrcii Tn poveste, astfel incat sa devina parte integranta a actiunii. Este adesea dificil de distins de
continutul media in sine.

- Product-placement co-branded: doua sau mai multe marci sunt integrate in continutul media impreuna,
intr-un parteneriat de marketing. De exemplu, un film poate prezenta produse de la mai multe marci care au
colaborat pentru a promova un eveniment sau o campanie [6, pag. 92].

In prezent, utilizarea publicitatii in film poate fi remarcati cu ochiul liber, deoarece producitorii deseori
accentueaza atentia asupra acestui produs (fie verbal sau prin utilizarea filmarii prim - plan).

Potrivit platformei statista.com, in pana la sfarsitul anului 2023, veniturile din plasarea de produse la
nivel mondial va ajunge la aproximativ 29 de miliarde de dolari, ceea ce este in crestere fatd de aproximativ
25,8 miliarde de dolari din 2022. Pana in 2026 se estimeaza cresterea veniturilor si anume depasirea a 40
de miliarde de dolari [7].

Concluzii

Prin urmare, plasarea de produs in cinematografie este 0 modalitate efectiva de a asigura venit filmului,
atat la etapa realizdrii cat si dupa lansare. Filmele au o audienta largd si variata, ceea ce face ca product-pla-
cement-ul sa fie o modalitate eficienta de a ajunge la consumatori intr-un mediu de divertisment. La fel, el
ofera consumatorului un sentiment de autenticitate, deoarece produsele/brandurile sunt prezente in context
reale si fac parte din istoria filmului.

Remarcabil ca nu existd un anumit numar limita de plasare de produs ce poate fi utilizat intr-un film.
Din acest motiv, producdtorii asigurd ,,timp in emisie” pentru fiecare brand doritor de a-si plasa publicitate.
Platforma Concave Brand Traking a enumerat brandurile aparute in filmele nominalizate la Oscar — 2020.
In cele din urma, numarul record de plasare de produs la avut Ford v Ferrari, care a folosit 145 de branduri.
Potrivit altei cercetari pe piatd, cele mai populare branduri aparute in filmele din anul 2022, au fost Apple,
Ray-Ban, Chevrolet, Ford si Nike [8].
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Product-placement-ul poate fi o strategie foarte eficientd, mai ales intr-o era in care consumatorii sunt
tot mai exigenti si mai putin dispusi sa accepte publicitatea intruziva. Prin astfel de parteneriate inteligente,
produsele pot fi plasate intr-un mod discret si relevant, facand parte din povestea lor preferata.

In urma celor mentionate, putem stabili ci in perioada actuala, producitorii de filme frecvent recurg la
utilizarea product-placement-ului in filme, ceea ce enumera si efecte negative. Publicul poate deveni insen-
sibil la plasarea produsului, deoarece cu cat mai frecvent apare publicitatea in timpul narativului, cu atat
mai imun devine consumatorul. Prin urmare, este distrusd si partea narativa a filmului, dar si mesajul de
marketing, deoarece consumatorul nu reactioneaza la el.

Utilizarea excesiva poate duce la erori sau la includerea produselor, ce nu se potrivesc cu povestea/at-
mosfera filmului si astfel telespectatorul este sustras de la istorie, ceea ce afecteaza impresiile lui de la film.
Prin urmare, utilizarea excesiva a product-placement-ului, atat ca si nerelevanta produsului cu povestea
personajului, transforma filmul intr-un spot publicitar.
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