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RESUMO

O presente trabalho ¢ fruto da observacdo do fendmeno do reverse placement, isto €, a
transformagdo das marcas e produtos das narrativas audiovisuais, em itens
comercializados no mundo real, em um processo de desficticionalizagdo. Utiliza-se
como caso particular a marca Willy Wonka Candy Company, criada em 1971 pela
Quaker Oats Company, e lancada simultaneamente com a primeira versdo do filme 4
Fantastica Fabrica de Chocolate. Como resultado, observa-se que o recurso atua em
uma dimensdo mercadoldgica, com o aumento das vendas, e no maior engajamento da
relagdo entre fas e obras ficcionais.
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INTRODUCAO

O desejo de muitos fas € se sentir parte do universo que ele idolatra. Visando
atrair mais consumidores e, em simultaneo, satisfazer o desejo de seus fas, as empresas
de entretenimento audiovisual se preocupam cada vez mais com o licenciamento de suas
produgdes intelectuais. Inclusive das marcas e produtos ficticios que fazem parte de
seus universos diegéticos. Observamos aqui o licenciamento destas em um processo de
“desficticionalizagdo™ (BELARMINO, 2017), isto ¢, a transformagdo das marcas e
produtos das telas, em itens comercializados no mundo real. H4 muito tempo as
indtstrias da publicidade e do cinema utilizam o product placement nas obras
cinematograficas, técnica que consiste na introdu¢do de produtos e marcas reais em

obras ficcionais, encaixando-as na trama, sem interromper o entretenimento para
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anunciar (RUSSEL, 2007; SANTA HELENA; PINHEIRO, 2012). Mas nosso interesse
estd em uma variacdo peculiar e pouco difundida do product placement: o reverse
placement. Esta pesquisa tem o objetivo de observar a relacdo dos fas consumidores
com as marcas e/ou produtos que sofreram reverse placement. Para isso investigamos a
marca Willy Wonka Candy Company, criada em 1971 pela Quaker Oats Company, a
partir do licenciamento da obra literaria A Fantastica Fabrica de Chocolate (Charlie
and the Chocolate Factory), escrita por Roald Dahl e que ganhou duas célebres adaptagdes

cinematograficas, nos anos de 1971 e 2005.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Santa Helena e Pinheiro (2012) explicam conceitos importantes para a
associacao de marcas e obras ficcionais. Entre eles, o reverse placement, um fendmeno
que ocorre quando um produto criado para a fic¢do, ganha vida no mundo real. Ele
também pode servir para divulgar alguma marca real, quando esta cria um produto
exclusivo para alguma obra e posteriormente este produto ¢ comercializado. O presente
texto se debruca sobre o reverse placement € o seu uso nas adaptacdes cinematograficas
de A Fantastica Fabrica de Chocolate, a partir da “desficticionaliza¢do” da marca Willy
Wonka Candy Company pela Quaker Oats Company, em 1971, e pela Nestlé, em 2005.

O atual cenario da publicidade aponta para uma maior hibridizagdo com outras
formas de expressdes comunicativas e, segundo Covaleski (2010), sobretudo com os
produtos midiaticos de entretenimento, onde cabe a publicidade também o papel de
entreter e interagir, além de sua habitual fun¢do comunicativa de anunciar. Para Santa
Helena e Pinheiro (2011), a induastria do entretenimento nunca esteve em crise, pois
nunca se consumiu tantas musicas, filmes, conteudos televisivos e livros. Entdo o que
realmente estd em crise ¢ o modelo de negdcio publicitirio que ja ndo funciona como
antigamente e precisa mais do que nunca chamar a aten¢do de “uma geragao hedonista
que preza pela diversdo acima de tudo. Sdo eles os que menos toleram mensagens
chatas, interrompendo a todo o momento os seus momentos de diversao” (SANTA
HELENA; PINHEIRO, 2011, p. 137). Os autores definem o product placement como
uma ferramenta de marketing, onde temos a inser¢do de um conteudo de marca em

algum contetdo de entretenimento. Ja o reverse placement acontece quando produtos ou
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marcas criadas apenas para a ficcdo ganham tanto destaque e interesse do publico como
objeto de desejo, que acabam ganhando vida e passam a ser comercializadas no mundo
real (BELARMINO, 2017).

Podemos citar como exemplos a “desficticionaliza¢cdo” da marca Dunder
Mifflin, uma empresa de papéis que € local central na série The Office, produzida pela
NBC Universal. Esse caso foi uma parceria entre a varejista de produtos para escritorios
Staples e a NBC Universal. Os papéis Dunder Mifflin estariam a venda até 31 de janeiro
de 2012, porém o item atualmente ainda ¢ fabricado e encontrado nas lojas pertencentes
a Staples devido ao sucesso. Outro caso interessante ¢ o ténis Nike Air Mag Back to the
Future, produto criado em parceria com a Nike, para aparecer exclusivamente no filme
De Volta Para o Futuro II, de 1989. Porém, em 2016, vinte e sete anos ap6s o filme, a
Nike lancou 89 exemplares do ténis, com a mesma tecnologia de amarragdo automatica
do filme. 85 pares foram a leildo e arrecadaram 6.75 milhdes de délares apenas em
rifas para participacdo, € os outros quatro pares feitos foram doados para a

fundag¢do Fundagdo Michael J. Fox, ator que viveu o protagonista nos filmes,

e um par chegou a ser vendido por US$200.0007. Esses casos de
“desficticionalizagdo” demonstram como a quebra da barreira entre a ficcdo e a
realidade ¢ uma ferramenta poderosa, pois aprofunda a conexao entre os fas e suas obras

preferidas, ao mesmo tempo que aumenta a venda de produtos licenciados.

A MARCA WILLY WONKA CANDY COMPANY

O caso de reverse placement sobre o qual nos debrugamos ¢ a
“desficticionalizacao” da marca Willy Wonka Candy Company. A partir da sua
imaginacdo e seu amor de infancia por chocolates, o autor Roald Dahl escreveu, em
1964, o livro “Charlie e a Fantéstica Fabrica de Chocolate”, que conta a histéria de
Charlie Bucket, um garoto de origem muito humilde, que sonha comer os chocolates da
fabrica criada pelo excéntrico Willy Wonka. Ap6s um longo periodo de portas fechadas,
Wonka anuncia que abrird sua fabrica e seus segredos para cinco criangcas do mundo

inteiro que encontrarem os bilhetes dourados no chocolate Wonka Bar, além de ter

" Informagdo disponivel em:
https://abcnews.go.com/Sports/story-nikes-lacing-back-future-inspired-shoes/story?id=43903686
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direito de receber de forma gratuita todos os doces e chocolates da empresa de forma
vitalicia. De forma quase milagrosa, Charlie consegue comprar a tdo sonhada barra de
chocolate e encontra o bilhete dourado, tendo o direito de visitar a fabrica com um
acompanhante, iniciando ai sua aventura.

Nao demorou muito para a ideia ser adaptada para o cinema pelas maos da
produtora Wolper Pictures. O produtor David L. Wolper estava trabalhando em um
projeto com a Quaker Oats Company, que estava avida para atuar no segmento de
doces. A Quaker financiou o projeto em 3 milhdes de dodlares e ganhou direito exclusivo
para usar o nome Wonka na marca de doces e mudou o nome do filme para “Willy
Wonka and the chocolate factory”. Ja na segunda versdo cinematografica, dirigida por
Tim Burton, o licenciamento da marca Wonka foi adquirido pela Nestlé. A partir da
segunda adaptagdo do filme, a missao proposta pela empresa era a de achar bilhetes
dourados da marca para ganhar um prémio de 10 mil ddlares, ja que a fabrica de
chocolate ndo existe na vida real. E em 2010, houve essa mesma promog¢dao com o
prémio de 12.500 doélares e uma viagem para qualquer lugar do mundo que os
vencedores escolhessem.

A marca Willy Wonka Candy Company teve forte conexdo com diferentes
geragdes de consumidores, que encontravam no consumo dos doces e chocolates uma
experiéncia proxima ao personagem Charlie, compartilhando com ele seus desejos e
gerando identificagdo. A marca ¢ um exemplo de como misturar a ficcdo e a realidade
podem funcionar como uma estratégia de marketing, ao fazer os fas se sentirem como
os personagens que eles tanto idolatram. Assim, ¢ evidente que os fas de obras que
passam por um processo de “desficticionaliza¢do™ estdo mais suscetiveis a se tornarem
consumidores de produtos e da marca. Pois os fas j& estdo conectados emocionalmente
com essas marcas quando elas sdo ficticias, e sentem-se ainda mais conectadas quando
elas adquirem uma dimensdo concreta. Fato que aproxima as marcas
desficticionalizadas do conceito de lovemarks (GRATSCH , 2013; NATAL, 2009;
ROBERTS, 2005). Segundo Natal (2009), uma /lovemark conta com seus fas
consumidores para o proprio aprimoramento, levando em conta os seus anseios €
correspondendo a eles na medida do possivel, criando uma dindmica onde o fa
consumidor e a marca se conectam emocionalmente num ciclo e compromisso de

retroalimentacao.
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CONCLUSAO

Pode-se observar, portanto, que ao transferir um vinculo existente por uma
marca ficticia para o universo extradiegético, o reverse placement consegue ativar
diferentes emocdes dos espectadores, que consequentemente tornam-se consumidores
dessas marcas desficticionalizadas, em wum processo de consumo imersivo
(FIGUEIREDO; SOUZA; CABRAL, 2019). Compreendemos que o poder do reverse
placement, quando utilizado de forma certa, atua em duas dimensdes: a primeira, de
ordem mercadolodgica, influenciando na venda de produtos e servicos. A segunda
dimensdo estd no engajamento do fa com a obra, aprofundando a relagdo, uma vez que
os fas se sentem mais conectados e satisfeitos em vivenciar experiéncias semelhantes ao

que seus personagens favoritos.
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