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    INTRODUZIONE 

 

Il presente studio si propone di esplorare il fenomeno del Product placement e  

 

come questo strumento venga introdo6o in una delle più an8che e spe6acolari  

 

tradizioni di narrazione e creazione d9arte dell9uomo, ossia il Cinema e in generale il  

 

mondo dell9audiovisivo, confermandosi una tecnica pienamente funzionale e in  

 

con8nua evoluzione nel corso del tempo. 

 

Partendo dalle nozioni basilari come, ad esempio, cos9è il product placement e come  

 

viene u8lizzato, le varie 8pologie e i vantaggi che si possono trarre da esso,  

 

tra6ando anche il divieto posto in passato su questa tecnica e il suo rinserimento,  

 

ûno ad arrivare alla sua evoluzione nel corso del tempo e dove potrà arrivare in  

 

futuro. 

 

Uno strumento di marke8ng che ha portato una rivoluzione nel mondo della  

 

pubblicità, e che se sfru6ato a pieno può rappresentare una delle forme di  

 

trasmissione al pubblico di prodoF, o brand, più innova8va nella storia. 

 

Una delle principali cara6eris8che che rendono il product placement innova8vo è la  

 

sua capacità di raggiungere gli spe6atori in modo non invasivo. Mentre la pubblicità  

 

tradizionale può essere spesso percepita come interruzione o distrazione, il product  

 

placement si integra in modo naturale nella trama di un ûlm o di una serie televisiva.  

 

Ciò consente ai marchi di raggiungere il pubblico in un contesto in cui maggiormente  
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predisposto ad accogliere il messaggio pubblicitario, aumentando le probabilità di  

 

successo della comunicazione. 

 

Dunque, l9obbieFvo ûnale di questa tesi è quello di fornire, in primis, una visione  

 

generale sul fenomeno del product placement, per poi andare a spiegare le grandi  

 

potenzialità ed innovazioni che questo strumento ha già portato, e quelle che potrà  

 

portare in futuro. 
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1 IL PRODUCT PLACEMENT IN GENERALE 

 

1.1 DEFINIZIONE DI PRODUCT PLACEMENT  

 

Il product placement, o inserimento di prodo2o, è uno strumento di marke5ng che  

 

consiste nell9inserimento strategico (dietro compenso) di prodo;, servizi o marchi  

 

all9interno di opere di intra2enimento riguardan5 il mondo dell9audiovisivo come ad  

 

esempio serie tv, ûlm, video musicali e programmi televisivi. 

 

La tecnica del product placement mira a promuovere e pubblicizzare i prodo;, e non  

 

solo, in modo discreto e meno invasivo rispe2o alla pubblicità tradizionale,  

 

integrandoli nella trama o nell9ambiente visivo dello spe2atore, creando così una  

 

sorta di messaggio subliminale il quale farà venire voglia a chi guarda di  

 

consumare/u5lizzare un determinato prodo2o/servizio. 

 

1.2 COME VIENE UTILIZZATO 

 

Aûnché si possa parlare di product placement è necessaria la presenza di 4 elemen5 

cos5tu5vi: 

 

 L9ogge2o, ossia il prodo2o, marchio o servizio da 89piazzare99; 

 

 Il contesto narra5vo, ossia la collocazione dell9ogge2o in una scena o in una 

scenograûa dell9opera audiovisiva; 

 

 Il corrispe;vo, ossia il compenso in denaro; 

 

 La ûnalità promozionale, ossia lo scopo pubblicitario.       
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Come de2o in precedenza, il product placement non è altro che il 89piazzamento99 di  

 

un prodo2o in un9opera audiovisiva. 

 

Questo 89piazzamento99 può avvenire in vari modi: come, ad esempio, in un ûlm si può  

 

u5lizzare un ogge2o des5nato alla scenograûa con il marchio di una grande azienda. 

 

                                                                         

                                                                      

 
 

(h2ps://dustonthevcr.substack.com/p/terminator2judgmentday?utm_source=proûle

&utm_medium=reader2) 

 

Come questo esempio lampante che possiamo trovare nel ûlm 89Terminator99, nel  

 

quale all9interno della scena una parte dell9inquadratura è occupata dal distributore di  

 

bevande con sopra il famosissimo logo della pepsi. 

                                                                  

Possiamo trovare il 89piazzamento99 anche all9interno di serie televisivi, come nella  

 

famosissima serie di 89The big bang theory99, nella quale in gran parte di un intero  

 

episodio da 20 minu5 uno dei protagonis5 si trova a dover scegliere se comprare una  

 

Playsta5on o un9Xbox.                                                                                                               6 



 
(h2ps://thedailyfandom.wordpress.com/2014/04/07/the-big-bang-theory-the-

indecision-amalgama5on-review/) 

                                                                         

                                                                   

Durante la visione dell9intero episodio lo spe2atore viene 89bombardato99 dalle  

 

immagini delle 2 console. 

                                                                     

Questo esempio di product placement può essere deûnito geniale poiché il prodo2o  

 

da piazzare diventa parte integrande della trama dell9episodio. 

 

L9ar5colo pubblicato da Cristel Antonia Russell 89il ruolo delle modalità e della  

 

congruenza della connessione della trama sulla memoria e l9a2eggiamento del  

 

marchio99 sul Journal of Consumer Research dichiara che la memoria riguardo il  

 

marchio migliora quando la modalità e la connessione della trama sono incongruen5,  

 

ma la persuasione è raûorzata dalla congruenza. 
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1.3 PRIMI CENNI NELLA STORIA 

 

Nell9ar5colo di CNB COMUNICAZIIONE a cura di Carlo Antonio Bisco2o riguardante il  

 

product placement (h2ps://www.cnbcomunicazione.com/blog/product-placement/)  

 

viene riportato che da alcuni studi emerge che il primo esempio di questa tecnica  

 

risale al 1873, 89anno in cui numerose compagnie di viaggio e spedizione mari;ma  

 

fecero a gara per essere citate nel libro IL GIRO DEL MONDO IN 80 GIORNI.99 

 

Mentre per quanto riguarda il cinema l9ar5colo riporta 89ci sono cri5ci secondo i quali i  

                                                                                                                                                       

primi ûlm dei fratelli Lumière furono ûnanzia5 da alcuni imprenditori a scopi  

 

pubblicitari, in par5colar modo il cortometraggio Sunlight del 1898, auten5co spot  

 

dell9omonimo sapone.99 

 

Ma il vero potenziale di questo strumento venne compreso intorno agli anni 40,  

 

quando l9industria cinematograûca cominciò a riconoscere il potenziale commerciale  

 

del product placement. 

 

Le aziende si resero conto che la immagini proie2ate sul grande schermo potevano  

 

cogliere a pieno l9a2enzione dello spe2atore, il quale ponendo tu2a la sua  

 

concentrazione nel seguire le vicende dell9opera si sarebbe trovato davan5 una  

 

pubblicità senza neanche rendersene conto. 

 

Dalla parte dei produ2ori cinematograûci invece, questa fu una vera e propria svolta,  

 

poiché una volta appresa l9esigenza e l9opportunità che le aziende avevano nel  

                                                                                                                                                   8 



 

mostrare prodo; o brand nei ûlm potevano sfru2are la cosa per ammor5zzare i cos5  

 

di produzione facendosi pagare un compenso per introdurre l9ogge2o da  

 

pubblicizzare.                                                               

                                                                                                                                                                                                     

                                                                

2 TIPOLOGIE DI PRODUCT PLACEMENT E I SUOI 

VANTAGGI 

 

2.1 TIPOLOGIE DI PRODUCT PLACEMENT  

 

Esistono diversi 5pi di product placement in base al ruolo che l9ogge2o da  

 

pubblicizzare assume nella narrazione: 

 

 SCREEN PLACEMENT: si tra2a di un piazzamento visuale, ossia il marchio viene  

 

messo in primo piano ben visibile allo spe2atore, o in alterna5va viene  

 

posizionato sullo sfondo; questa seconda scelta porterà la regia ad introdurre  

 

inquadrature più ampie per non diminuire l9eûcacia del piazzamento. 

 

 

Nell9iconica scena di ritorno al futuro, quando Doc porta Marty nel futuro, lo  

 

scienziato dà al ragazzo degli abi5 ada; a mime5zzarsi nell9epoca in cui sono arriva5; 

 

Tra ques5 abi5 Marty riceve le scarpe del futuro che si allacciano da sole. 

 

E non è un caso che queste scarpe abbiano il logo della Nike, il quale, è possibile  

 

vedere dalla ûgura qui so2o, è al centro dell9inquadratura. 

 

Questo è un esempio di ciò che viene deûnito 89screen placement99. 

                                           

                                                                                                                                                     9                          
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(h2ps://www.ninjamarke5ng.it/2016/12/15/7-esempi-di-product-placement-tv/) 

 

 

 SCRIPT PLACEMENT: si parla di script placement quando il nome di un  

 

            determinato prodo2o o servizio viene citato verbalmente da uno dei                   

            

            personaggi di un ûlm o una serie. 

 

Questa tecnica prende il nome dallo 89script99 ossia la sceneggiatura scri2a dai  

 

creatori di un determinato prodo2o des5nato al cinema o alla televisione, i  

 

quali durante la stesura dell9opera scelgono di introdurre il prodo2o da  

 

89piazzare99 verbalmente. 

 

 

 PLOT PLACEMENT: questa 5pologia di placement può essere deûnita una delle  

 

5pologie più geniali riguardante questo se2ore, poiché il prodo2o da  

 

89piazzare99 è basato, dunque incentrato su tu2o, ad esempio, un ûlm. 

                                                                                                                                        10 

 

 



Un esempio di plot placement passato alla storia come uno dei più riusci5 è il ûlm  

 

della Walt Disney 89Un maggiolino tu2o ma2o99, nel quale uno dei 89personaggi99  

 

principali a2orno al quale gira tu2a la storia è un Maggiolino Volkswagen. 

 

Dunque, lo spe2atore viene inondato dalla celeberrima auto della casa  

 

automobilis5ca per tu2a la durata del ûlm. 

                     

 

 

 

 
 

 

(h2ps://www.repubblica.it/spe2acoli/cinema/2019/07/10/news/maggiolino_al_cine

ma-230861668/) 
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2.2 VANTAGGI LEGATI AL PRODUCT PLACEMENT 

 

I vantaggi lega5 alla tecnica del product placement sono mol5ssimi. 

 

Tra le più signiûca5ve troviamo l9associazione del brand ad un contesto narra5vo con  

 

storia e valori che ne raûorza l9immagine. 

 

Inoltre, questa tecnica ha la capacità di creare l9eûe2o tes5monial, ossia  

 

l9associazione, da parte dello spe2atore, di un personaggio famoso ad un determinato  

 

marchio solo per il semplice fa2o che quello stesso a2ore è stato scelto come  

 

tes5monial della pubblicità di quel prodo2o; oppure l9associazione che si fa tra un  

 

prodo2o e un personaggio di un ûlm come, ad esempio, il marchio di automobili Ford  

 

pagò per avere i suoi veicoli u5lizza5 nei ûlm di James Bond, conferendo un9immagine  

 

di lusso e tecnologia al personaggio e a sua volta al marchio stesso. 

 

Ma sicuramente il vantaggio più grande derivante dal product placement è il fa2o che  

 

se un prodo2o/servizio viene introdo2o all9interno di un ûlm/serie tv, ogni qualvolta  

 

che l9opera sarà riprodo2a allo stesso tempo verrà riprodo2o anche il placement; 

 

Ciò rende il product placement una tecnica di marke5ng vincente e bramata da tu; i  

 

i marchi di prodo; più famosi; infa;, ne 89le nuove regole della comunicazione  

 

pubblicitaria nell9Audiovisivo99 a cura di Fabio Bassan viene riportata l9aûermazione 

 

che i budget dedica5 dalle imprese a questa tecnica sono in crescita e gli studi di  

 

produzione in campo televisivo e cinematograûco u5lizzano ormai i contra; di  

 

product placement come una delle maggiori fon5 di ûnanziamento. 

                                                                                                                                                   12 



                                                                                                                                               

                                                                                                                                                 

2.3 APPROFONDIMENTO EFFETTO TESTIMONIAL 

 

L9eûe2o tes5monial, o anche conosciuto come celebrity branding, è una potente  

 

strategia di marke5ng che si basa sull9uso di persone o ûgure pubbliche inûuen5  

 

(come, ad esempio, a2ori o cantan5) per promuovere un prodo2o, un servizio o un  

 

marchio. 

 

Ques5 89tes5monial99 condividono le loro esperienze posi5ve con il prodo2o o il  

 

servizio, aiutando a persuadere il pubblico sull9eûcacia o il valore del marchio. 

 

L9eûe2o tes5monial è molto eûcace per: 

 

1. CREDIBILITA9: le persone tendono a ûdarsi di ûgure pubbliche o di individui che  

 

ammirano o rispe2ano. Quando un tes5monial con una buona reputazione  

 

promuove un prodo2o, il pubblico tende a percepire il messaggio come più  

 

credibile. 

 

2. CONNESSIONE EMOTIVA: gli eûe; tes5monial possono creare una  

 

connessione emo5va tra il pubblico e il marchio. Se un determinato spe2atore  

 

reputa il tes5monial come proprio idolo personale sarà spinto ad u5lizzare il  

 

prodo2o sponsorizzato da esso.                                                               

 

3. CONSAPEVOLEZZA DEL MARCHIO: l9uso di tes5monial no5 può aumentare la  

 

visibilità del marchio e a;rare l9a2enzione su un prodo2o o un servizio. Questo  

 

è par5colarmente u5le quando si cerca di a;rare un determinato 5po di  

 

target.                                                                                                                           13 



                                                                                                                                         

 

4. DIFFERENZIAZIONE DALLA CONCORRENZA: Sebbene molte aziende possono  

 

oûrire prodo; simili, un tes5monial può aiutare a dis5nguere un marchio dagli  

 

altri. 

 

Tu2avia, è importante notare che il successo dell9eûe2o tes5monial dipende dalla  

 

scelta appropriata del tes5monial stesso.  

 

All9interno dell9ar5colo di Siva K. Balasubramania, James A. Karrh e Hemant  

 

Petwardhan 89Risposta del pubblico al product placement99 pubblicato sul 89Journal of  

 

Adver5sing99 viene riportato che i grandi marchi a2raverso il product placement posso  

 

mirare a tre categorie di eûe; ossia: cognizione (misure legate alla memoria come  

 

riconoscimento del marchio), l9aûe2o (ad esempio la ûgura del marchio legata alla  

 

ûgura di un determinato tes5monial) e la 89cona5on99 (ad esempio intenzione di  

 

acquisto). 
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3 I CAMBIAMENTI E LE EVOLUZIONI DEL PRODUCT       

PLACEMENT 

 

3.1 I TARGET DEL PRODUCT PLACEMENT 

 

 In passato, uno dei pochi modi per u5lizzare il product placement era a2raverso la  

 

televisione, il quale rimane lo strumento di comunicazione d9eccellenza per arrivare  

 

ad un pubblico più adulto, come spiegato anche nel 89 JOURNAL OF BROADCASTING E  

 

ELETTRONIC MEDIA 89 di Marie-Louise Mares ed Emory H. Woodard IV, nel quale ù 

 

viene riportato che 89 I da5 del General Social Survey sono sta5 u5lizza5 per aûermare  

 

che gli anziani guardano più televisione rispe2o ai giovani e lo fanno a causa di ca;va  

 

salute, pensione e vedovanza. Gli anziani guardano in media più televisione rispe2o  

 

ad altre fasce di età.= 

 

Ma con il passare degli anni e lo sviluppo della tecnologia, i modi di trasmissione e di  

 

comunicazione si sono mol5plica5, e questo ha dato modo di raggiungere più target e  

 

dunque, di fare un u5lizzo più ampio e migliorato del product placement. 

 

Bas5 pensare all9arrivo dei social media, con l9ausilio dei quali è possibile raggiungere  

 

migliaia di persone con un semplice click, e dunque 89abbracciare99 nello stesso  

 

momento vari target diversi tra loro. 

 

Al giorno d9oggi, infa;, social come YouTube ed Instagram, ad esempio, sono u5lizza5  

 

per il raggiungimento di un pubblico più giovane. 
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3.2 PRODUCT PLACEMENT IN PASSATO 

 

Il product placement ha radici profonde nel passato, sopra2u2o nel contesto 

 

cinematograûco e televisivo. 

 

Prima dell9era digitale e dell9esplosione dei nuovi media, l9u5lizzo del product 

 

placement era prevalentemente concentrato su queste due pia2aforme. 

 

 Nel mondo cinematograûco, il product placement ha fa2o la sua comparsa già nei 

 

primi   anni del XX secolo, ma ha guadagnato notevole popolarità negli anni '70 e '80.  

 

I produ2ori cinematograûci hanno cominciato a collaborare con aziende per  

 

integrare i loro prodo; dire2amente nelle scene dei ûlm. Un esempio iconico è il  

 

caso di "E.T. l'Extraterrestre" del 1982, dove il protagonista u5lizzava i dolci Reese's  

 

Pieces. Questo ha aperto la strada a una serie di partnership tra l'industria  

 

cinematograûca e le aziende, perme2endo loro di raggiungere il pubblico in modo  

 

più so;le e coinvolgente rispe2o agli spot pubblicitari tradizionali. 

                                                                  

Anche in televisione, il product placement ha avuto un ruolo signiûca5vo. Le soap  

 

opera e le serie televisive sono diventate terreno fer5le per l'inserimento di marchi e  

 

prodo;. 

 

In entrambi i contes5, la chiave del successo del product placement risiedeva nella  

 

capacità di integrare in modo naturale i prodo; nella trama, evitando che  

 

sembrassero forza5 o invasivi. Gli spe2atori dovevano percepire l'inclusione di un  

 

prodo2o come parte integrante del mondo rappresentato, e non come  

                                                                                                                                                16 

un'opportunità pubblicitaria. 



 

Sebbene il product placement del passato sia diverso rispe2o alle moderne strategie  

 

digitali, la sua inûuenza è ancora evidente. Ques5 primi esperimen5 hanno ge2ato le  

 

basi per una pra5ca che, nel corso del tempo, si è evoluta e si è diûusa in nuovi  

 

media, come i video online, i videogiochi e i social media. 

 

Inoltre, in passato, il product placement era cara2erizzato dalla moderatezza con la  

 

quale veniva <messo in scena=; infa; i placement all9interno dei ûlm e programmi tv  

 

erano, in un certo senso, vela5; la loro presenza era marginale e quasi nascosta. 

 

 

3.3 PRODUCT PLACEMENT NEL PRESENTE 

  

Con l9arrivo delle pia2aforme digitali e i nuovi mezzi di comunicazione, il product  

 

placement ha subito una trasformazione emblema5ca.  

 

Infa;, se in passato il product placement poteva essere deûnito <5mido=, ossia  

 

discreto, oggi è più evidente nelle varie opere; difa; i prodo; piazza5 non sono solo  

 

presen5, ma molte volte sono parte integrante della trama. 

 

Il confronto tra il product placement del passato e quello del presente riûe2e non  

 

solo l9evoluzione delle strategie di marke5ng, ma anche i cambiamen5 culturali e le  

 

dinamiche di consumo. 

 

Tu2avia, la chiave del successo nell9u5lizzo di questo mezzo di marke5ng è  

 

comprendere il pubblico. 
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3.4 PRODUCT PLACEMENT IN FUTURO 

 

Il mondo è in con5nua evoluzione, anche per quanto riguarda le tecniche  

 

pubblicitarie e di marke5ng. 

 

Anche il product placement, molto probabilmente, verrà u5lizzato in maniera diversa  

 

in futuro a seconda delle nuove invenzioni o dei futuri cambiamen5 lega5 alla cultura  

 

di massa. 

 

Una nuova forma di product placement potrebbe essere introdo2a tramite l9arrivo di  

 

nuove pia2aforme per la comunicazione o introduzione di nuovi strumen5 di  

 

marke5ng. 
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4 LEGGI RELATIVE AL PRODUCT PLACEMENT IN ITALIA 

 

4.1 LEGISLAZIONE E PRODUCT PLACEMENT 

 

Come riportato nell9ar5colo <aspe; giuridici e norma5vi del product placement=  

 

pubblicato dallo studio legale Chiarini   (h2ps://www.chiarini.com/product-

placement-cose-e-come-funziona/#PARAGRAFO3), 

 

 la prima norma5va inerente al product placement è stata introdo2a dal decreto  

 

legisla5vo del 22 gennaio 2004, n 28, inûne abrogato dalla legge del 14 novembre  

 

2016, n 220. 

 

Legato alle ques5oni del <prodo2o piazzato= in Italia, è il ministro Giuliano Urbani,  

 

il quale, grazie al decreto Ministeriale del 30 luglio 2004, ha fornito una deûnizione  

 

di product placement e i rela5vi requisi5 e limi5. 

 

La deûnizione data in questo decreto è la seguente: <collocamento pianiûcato di  

 

marchi e prodo; nelle scene di un9opera cinematograûca=. 

 

Mentre nell9ar5colo 2 del decreto, si possono trovare i requisi5 e i limi5 del product  

 

placement: <1. La presenza di marchi e prodo; deve essere palese, veri5era e  

 

corre2a [&] 2. Ai ûni della riconoscibilità delle forme di product placement, l9opera  

                                            

cinematograûca deve contenere un avviso nei 5toli di coda che informi il pubblico  

 

della presenza dei marchi e prodo; all9interno dei ûlm [&]= 

 

Tale decreto è in vigore tu2ora. 
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                                                  CONCLUSIONI  

 

Questa tesi ha lo scopo di far comprendere, in primis, in modo molto basilare, in cosa  

 

consiste il product placement, i metodi di a2uazione di tale strumento e i suoi  

 

vantaggi; Inoltre volevo far capire la sua importanza nel corso della storia e la sua  

 

capacità di ada2amento alle situazioni e ai cambiamen5 porta5 dal tempo, che siano 

 

essi culturali o tecnologici. 

 

Ritengo il product placement uno degli strumen5 più poten5 che ha il marke5ng, che  

 

se sfru2ato a pieno e in modo corre2o, è in grado di portare grandi guadagni, per  

 

quanto riguarda l9aspe2o pubblicitario, all9interno delle aziende. 

 

Da non so2ovalutare, come de2o in precedenza, la sua capacità di evolversi al passo  

 

con i tempi; 

 

Dunque, si può evincere da questa tesi che l9aspe2o più signiûca5vo ed importante  

 

del product placement è quello di riuscire a ada2arsi perfe2amente con i tempi e le  

 

culture di massa con cui viene a conta2o; ed è per questo mo5vo che tale strumento  

 

è stato eûcace in passato, è eûcace nel presente, e sarà senza alcun9ombra di dubbio  

 

eûcace anche in futuro. 

 

Inoltre, come riportato da Chris Fill e Sarah Tarnbull all9interno di 89Marke5ng  

 

communica5ons: brand, experiences and par5cipa5on99 il product placement può  

 

essere u5lizzato in modo da migliorare l9esperienza del consumatore e aumentare la  

 

partecipazione del pubblico.                                                                                      
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