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RESUMO

O presente artigo discute sobre a definicdo e contextualizacdo do merchandising
editorial dentro da narrativa filmica. Para tanto constituirdo como aportes para esse
desenvolvimento, tedricos que discutam sobre a tematica, autores como Veronezzi
(2005), Schiavo (1999) e Blessa (1995). E apresenta o uso dessa técnica de
comunicacdo na obra cinematografica A Verdade Nua e Crua (The Ugly Truth) (2009),
do diretor Robert Luketic. Corroborando com o uso do merchandising editorial como
uma tatica comunicacional capaz de trabalhar a persuasdo de um determinado target por
meio de uma acgdo que se diferencie da publicidade tradicional, assim como uma forma
sutil de pregar uma ideia.
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INTRODUCAO

Ha algum tempo nossa forma de viver é focada no consumo. A midia esta
habituada a fazer jogos de imagens e incitar mercadorias, servicos e costumes. Além
disso, o ato de consumir € vinculado com a a¢éo da propaganda.

Comumente essa propaganda sucede nos intervalos de um programa de televisédo
e entre programas. De maneira que o canal/emissora lucra melhor nesse horario
reservado na medida em que sua a taxa de audiéncia sobe, pois quanto mais gente
assiste ao programa e, consequentemente, 0s comerciais/propagandas, mais pessoas
recebem a informacdo do produto/servico e, portanto, almeja-se mais vendas ou

divulgacéo.
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Na préatica, percebe-se que o préprio programa realiza a propaganda antes
mesmo de comecar o intervalo. No entanto, essa propaganda pode ser realizada pelo
proprio apresentador ou aparecer discretamente como um merchandising®.

No entanto, os consumidores parecem podem estar apressados e ha um excesso
de informagdes dirias, quebrando a possibilidade de compreensdo e absor¢do/retencao
integral das mensagens, veiculadas macicamente pelos meios de comunicacao.

Assim, a comunicacdo embarca num paradigma para tentar desempenhar seu
papel: informar e persuadir. A dificuldade deste processo de comunicar aumenta
quando a forma de tratar o publico consumidor como “massa” careceu ser revista nas
ultimas décadas, pois, de acordo com Vestergaard (2000, p. 74) temos a percepgdo de
que “nos filtramos as impressdes que nos bombardeiam para permitir que somente as
mais importantes tenham acesso a nossa consciéncia”.

Com base neste cendrio, perceber-se entdo a importancia do uso de acGes
alternativas neste novo processo de comunicacdo. Portanto, o merchandising editorial
advém como uma alternativa para atingir o individuo, aumentando as oportunidades de
impacto de uma determinada mensagem.

Portanto, o presente artigo tem como corpus o filme A Verdade Nua e Crua (The
Ugly Truth) (2009), do diretor Robert Luketic. Por meio do estudo exploratdrio
bibliografico e da revisdo de literatura sobre 0 merchandising editorial foi identificadas
e analisadas algumas insercdes de merchandisings que estdo inseridas dentro dessa obra
filmica.

As insercdes de merchandising identificadas no filme A Verdade Nua e Crua
foram analisadas com base nos conceitos desenvolvidos por Comparato (2009), que
diferencia merchandising em duas categorias: horizontal e vertical. E também conforme
Trindade (2007), que o classifica em quatro tipos: mencdo ao produto; estimulo visual;
demonstracdo ou explicacdo do produto e; uso simples do produto ou servigo. Assim,
como metodologia de estudo, optou-se pela andlise das diferentes formas de aplicacdo

dos aportes teoricos.

MERCHANDISING EDITORIAL

E perceptivel ver que a definicdo conceitual do merchandising é muito mais

mercadologica do que de representacdo de sentido. No entanto, se faz necessario

4 Categoria conceitual discutida no préximo tépico.
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identificar e dividir os conceitos de merchandising e merchandising editorial para
melhor compreensédo dos termos.

Assim como em outros locais, no Brasil, ha equivocos quanto a denominacao de
merchandising que, no jargdo técnico-publicitario brasileiro, acaba por atrair o interesse
da opinido publica gerando controvérsias e contestacdes. Outro fator sdo os veiculos de
comunicagéo, pois acabam confundindo a publicidade eletronica inserida em seus meios
com a definicdo da palavra, o que consente em uma forma erronia de se pensar.

Veronezzi (2005) elucida que o termo merchandising:

[...] tem sido usado pelo mercado para quase tudo gque ndo seja
comercial tradicional, e se tornou a denominacdo corriqueira para
comerciais ao vivo, testemunhais endossados por apresentadores,
acOes promocionais dentro de programas, musiquinhas cantadas, e até
para eventos promocionais, mesmo quando eles ndo tém nenhum
envolvimento com meios de comunicacéo (p. 209).

Wilson® define que “merchandising compreende um conjunto de operacdes
taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servico certo,
com o impacto visual adequado ¢ na exposic¢ao correta”.

Do ponto de vista histérico 0 merchandising nasceu no cinema, onde o filme, em
seu conjunto, condizia na mensagem que almejava transmitir aos targets.
Posteriormente, com o desenvolver das técnicas e demais, a pratica foi ganhando forma
e a0 mesmo tempo sofisticando-se, e passou-se a inserir somente produtos em meio as
producdes.

Assim sendo, pode-se dizer como merchandising editorial a estratégia
promocional que serve de complemento ou age em conjunto com outras acbes
publicitarias, que segundo Schiavo (1999), pode ser executado a partir de quatro

modelos basicos:

1. Mencdo no texto: que se caracteriza quando as personagens mencionam o
nome da marca ou produto num diélogo;

2. Uso do produto ou servico: quando evidencia na cena a utilizacdo do produto
ou servico pela personagem, onde a marca e 0 modelo s&o sobressaidos;

3. Conceitual: a personagem interage com outro explicando as vantagens,

inovagdes, relevancias e pre¢os do produto ou servico;

® (WILSON apud COBRA, 1984).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

4. Estimulo visual: coloca-se o produto ou servico inserido no contexto de forma
a ser apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado

pela cdmera.

Vislumbrando o uso do merchandising que esta além do emprego em algum
contexto — em um ponto-de-venda, cinema ou televisdo —, Blessa (2003, p. 24) fala que
“hoje, 0 merchandising é algo mais completo, que procura acompanhar todo o ciclo de
vida de um produto, desde a adequacdo de sua imagem para 0s pontos-de-venda até o
acompanhamento de sua performance diante de seus consumidores”. E ressaltado ainda
por ela como a “midia” mais rapida e eficaz, vendo pelo aspecto que como uma
mensagem que abarca trés elementos-chave para que aconteca uma compra: 0
consumidor, o produto e o dinheiro.

No entanto, pode-se dizer que o merchandising editorial ¢ um avanco que a
televisdo aliou a sua programacdo com o intuito de angariar patrocinadores e,
principalmente, ganhar estatus, que outrora competia apenas a publicidade “tradicional”,
em uma combinacdo de formatos, subgéneros e até mesmo géneros. Esta acdo tem como
caracteristica a sobreposi¢do, afirma Castro (2006, p. 07), pois o merchandising
editorial sucede dentro de outro formato que é o filme, a telenovela ou outro tipo de
programa televisivo.

Assim, entende-se como um “discurso sobreposto a outro(s) para a producdo de
diferentes efeitos de sentido” (CASTRO, 2006, p. 07), desse modo, passando uma
realidade nesse mundo da ficcdo, o que confere previamente um modo hibrido ao
formato: de tal maneira ganha significado como peca publicitaria (apesar de nédo ser),
bem como ganha outro sentido ao se inserir na narrativa da televisdo ou do cinema.

O discurso do merchandising editorial assume o papel de materializar as praticas
das empresas da indGstria de mercado e consumo, aproximando O
consumidor/telespectador por meio da figura dos personagens inseridos na narrativa,
aspirando ao convencimento a pratica de consumo. Como fala Baudrillard (1995), essa é
a logica da economia, da supervalorizacdo dos bens de consumo, uma logica fetichista
onde estabelece a ideologia do consumo.

Conforme Feltrin,

A criatividade é outro componente do discurso do merchandising
editorial, pois sua inclusdo na trama reporta aos personagens a
desenvoltura que um intervalo comercial tem de forma planejada,
estruturada e roteirizada. O personagem fard uso do produto com a
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simulacdo da realidade, embora, as vezes, 0 uso ndo aconteca
(FELTRIN, 2011, p. 5).

No entanto, o0 merchandising editorial é apresentado de varias maneiras, como
discutido anteriormente com base em Schiavo (1999), no qual ele classifica em quatro
maneiras de aparicdo. Comparato (2009) resume e caracteriza essas formas de apari¢cao
do merchandising no cinema e na televisdo em dois modos: horizontal e vertical. O
merchandising horizontal caracteriza-se, geralmente, por se apresentar no fundo do
cenario, ou seja, ndo existe comentario dos atores em relacdo ao produto, enquanto o
merchandising vertical é quando a personagem fala sobre ou atua com o produto.

Assim, o merchandising editorial classificado por Comparato (2009) por vertical
e horizontal ¢, de forma mais detalhada, as maneiras de ser executado as acdes
propagandisticas. Aqueles as quais marcas/produtos ndo contracenam com nenhuma
personagem, ou seja, estdo em locais estratégicos que permitem sua visibilidade, porém,
ndo participam dos movimentos com o elenco; e aqueles que interagem/participam das
cenas junto com as personagens, onde sua visibilidade é mais intensa que o primeiro.

Em relacdo ao comercial e o merchandising editorial, Schiavo (1999) ressalta
que, os merchandisings editoriais ndo podem ser considerados um comercial, o qual as
mesmas nao tém duracdo pré-estabelecida, e por ndo serem comercializadas levando-se
em conta 0 tempo em segundos como sdo 0s comerciais.

No que se refere aos filmes cinematogréaficos, existe uma grande aposta quando
se diz respeito ao uso de merchandising editorial dentro dessa narrativa, um meio de
marketing que estimula fortemente a compra ou o uso de determinado produto/servigo.
Araujo et al. (2008, p. 71) apontam que o merchandising editorial “apareceu com o
objetivo de baratear os custos de producdo cinematografica. Marcas, produtos e
empresas passaram a figurar nos enredos, dentro das a¢des de personagens e cenarios”.

Essa prética, ainda hoje, é bastante usada e na maioria das vezes de forma
discreta, fazendo com que o espectador ndo perceba a real intencdo que é promover o
consumo da marca, produto ou servigo que foi exposto. Percebe-se que hoje facilmente
encontra-se esse tipo de divulgacdo em filmes, pois tem mostrado excelentes resultados
por parte dos investidores, além do aprimoramento dessa técnica.

Sabe-se pois que centenas de produtos/marcas/empresas fizeram, durante anos,
merchandising no cinema e, por terem sido bem realizadas, o publico/espectador poucas

vezes veio a perceber que se tratava de cenas implantadas no roteiro, mediante verbas
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para publicidade. No entanto, ela deve ser inserida de forma criativa, sem atacar
(fazendo propaganda forcada) o espectador. Essa questdo é bem elucidada por
Veronezzi (2003) ao dizer que:

[...] devido a insisténcia do anunciante, 1& pelo quarto ou quinto filme
de 007, as pessoas comegaram a reparar que havia algo a mais por tras
das cenas em que James Bond sempre pedia um Dry Martini mexido,
mas ndo batido, do que apenas charme e coincidéncia. Havia verba de
Merchandising. Nota-se que se trata de cenas pagas pelas marcas,
quando as situacOes forgadas sdo evidentes (VERONEZZI, 2005, p.
184).

Segundo o autor, quando as situacdes parecem ser forcadas, e muitas vezes séo,
a acdes de merchandisings ficam evidentes demais, por exemplo, quando ha closes em
logotipos, as personagens dizem frases decoradas sobre qualidades e recomendagdes de
um produto, os espectadores as percebem como propaganda. Ou seja, como material
pago, desconsiderando até mesmo a propria narrativa filmica. Um exemplo pratico do
que estamos falando é a marca Nike no filme Forest Gump (ano e diretor), trazendo
insercdes forcadas nas cenas. A exemplo do comentario que o personagem central de
Forest Gump fez quando surgiu a marca: 'Janny, vocé me deu o melhor presente do
mundo'. Nesse momento, viu-se uma caixa de cal¢ados, de onde foi retirado um par de
ténis Nike e Janny respondeu: 'Eles sdo proprios para corridas' (VERONEZZI, 2005, p.
189).

E bom lembrar que, no cinema, a imagem direciona a visdo do espectador,
indicando o objeto que estd em foco e todas as outras coisas podem menos percebidas.
Como explana Carriére,

“[...] assim, nesse espago cercado, na propria tela, a tecnologia pode
estabelecer uma divisdo a mais, jogando luz contra sombra, nitidez
contra turvacdo. O centro do quadro é o ponto para onde o dedo
invisivel esta apontando. Olhe apenas para o que eu escolhi mostrar a
vocé” (CARRIERE, 2006, p. 62).

Portanto, atualmente, percebe-se que a tendéncia € a convergéncia nas
estratégias de comunicacao que estdo ligadas com o desenvolvimento da linguagem nas
midias. O merchandising editorial no cinema surge como uma estratégia conveniente

para a fixacdo de marcas, uma vez que esta faz parte do contexto dramatico da narrativa.
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ANALISE FILMICA: A Verdade Nua e Crua (2009)

Abby Richter, personagem interpretada por Katherine Heigl, € uma produtora de
um programa de televisdo matutino. Com os indices de audiéncia caindo, seu chefe tem
a ideia de contratar da concorréncia Mike Chadway, personagem interpretado por
Gerard Butler, do programa "The Ugly Truth" (A Verdade Nua e Crua), que dé titulo ao
filme.

A controladora e roméantica Abby se vé forcada a aceitar como colaborador um
cara machista, grosseiro e especialista em revelar o que seduz os homens nas mulheres.
Com problemas sobre sua vida roméntica, ela recorre aos servicos do Mike para
conquistar o vizinho, onde resultado obtido acabou sendo além do esperado.

Mike, em seu programa de televisdo, explica, sem rodeios, como funciona a
cabeca dos homens. "Mulherengo e sexy, ele dispara suas pérolas de sabedoria machista

ub

para todos os lados. Sua nova produtora, porém, ndo estd nem um pouco satisfeita"".

Essa € uma breve sinopse do filme, no qual as acGes de merchandising foram inseridas.

theuglytruth

COMING SOON

Thatagry Truth mavee

Figura 1: Capa do Filme
Fonte: Google Imagens

® Disponivel em: <http://omelete.uol.com.br/cinema/critica-a-verdade-nua-e-crua/>. Acesso em: 15 de
abril de 2013.
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Dentre varias inser¢des de merchandising inseridas na narrativa do filme A
Verdade Nua e Crua, destacamos 14 delas. E, conforme o grafico a seguir,

identificamos, segundo Comparato (2009), quantas séo horizontal ou vertical.

Inser¢des de merchandising no filme A Verdade
Nua e Crua, baseado nos estudos de
Comparato (2009)
10

8
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g 4 - W Vertical
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Grafico 1: Insercbes de Merchandising
Fonte: Os autores

E, conforme as quatro classificagdes dada por Schiavo (1999): Mengéo no texto,
Uso do produto ou servigo, Conceitual e, Estimulo visual, as 14 inser¢bes de

merchandising se distribuem da seguinte maneira, como ilustrado no Gréafico 2.

Inser¢des de merchandising no filme A Verdade
Nua e Crua, baseado nos estudosde
Schiavo (2006)

9
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7
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0 ]
Mencao no texto Usodo produtoou  Conceitual Estimulo visual
servico
Gréfico 2: Insercdes de Merchandising 8

Fonte: Os autores
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Percebe-se entdo que, entre as 14 inser¢des de merchandising que estamos
analisando, segundo as classificagdes dadas por Schiavo (2006), a Unica que néo
identificamos foi a mencéo ao texto, que é quando a personagem cria um dialogo com
outro, e neste dialogo eles falam sobre determinado produto ou servigo, ou seja, citam o
nome da marca.

Uma inserc¢do de merchandising no filme que merece destaque, dentre outras, é
ilustrada na figura 2. Tal acdo, conforme Comparato (2009), é caracterizada como
vertical, visto que a personagem fala com o produto, embora esteja so. E ainda tida
como Conceitual, como vimos em Schiavo (2006). No entanto cabe ressaltar que,
mesmo ndo havendo outro personagem em cena além da Abby Richter, o que de fato
remeteria diretamente a classificacdo de Conceitual, por dialogar sobre o produto com

outro, isso se concretiza, porém por meio de um didlogo que ela cria com ela mesma,

em voz alta, neste caso, temos que levar em conta tal fato.

Figura 2: Astrea |
Fonte: Filme A Verdade Nua e Crua (2009)

Ja em relacdo ao Uso (SCHIAVO, 2006), compreendido pelo uso por parte dos
personagens de produtos ou servicos, € bem perceptivel quando Abby Richter vai
passear de carro com o seu "namorado”. De forma sutil é mostrado o modelo, estilo,
design do automdvel (Figura 3) que, com um pouco de atencgdo, trata-se de um carro da
BMW.
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Figura 3: BMW
Fonte: Filme A Verdade Nua e Crua (2009)

Outros exemplos de Uso claro e direto de produtos, em que o publico percebe
sem nenhum esforco € o consumo do refrigerante da marca Pepsi (Figura 4) e o

energético Red Bull (Figura 5).

Figura 4: Red Bull
Fonte: Filme A Verdade Nua e Crua (2009)

10
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Figra 5: Pepsi
Fonte: Filme A Verdade Nua e Crua (2009)

Voltando as inser¢des de merchandising horizontal (COMPARATO, 2009), o
filme apresentou uma em que algumas marcas, a0 mesmo tempo, aparecerem no fundo
de um jogo de Beisebol (Figura 6). Essa insercdo pode ser entendida como natural pelo
fato que é comum terem o nome de marcas nas placas ao redor do campo onde ocorre 0

jogo.

Figura 6: Varias marcas
Fonte: Filme A Verdade Nua e Crua (2009)

A insercdo da figura 6, enquadra-se ainda, na concepcdo de Schiavo (2006),

como Estimulo visual, uma vez que coloca-se 0 as marcas inseridas no contexto de

11
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forma a ser apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado
pela cAmera.

Entre as 14 insercdes de merchandising editorial identificadas no filme A
Verdade Nua e Crua, segundo os estudos sobre merchandisings demonstrados em
Comparato (2009) e Schiavo (2006), algumas foram ilustradas, como vimos, as outras
ndo foram precisas por serem semelhantes as que foram aqui mostradas por figuras, e
por se definirem pela mesma caracteristica ou semelhanca.

No entendo podem ser investigadas mais profundamente em estudos posteriores
sobre 0 essas agdes que visam comunicar marcas/empresas por meio de sua apari¢do ou

uso, dentro de narrativas filmicas, como forma de persuasdo e encantamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Na presenca das imagens em movimento propostas no cinema, esse veiculo de
sensacOes proporciona um imaginario ao seu publico, proporcionando formas de pensar,
agir e consumir dessas pessoas.

Diante das consideragcdes e analises expostas, é percebido como o material
audiovisual pode inserir no seu contelido imagético uma estratégia comunicacional com
a capacidade de divulgar uma marca, produto ou servico e criar necessidades e costumes
com um intuito do ato ou efeito de consumir tal ideia, produto ou servico.

De fato, sugestBes sdo inseridas nos roteiros cinematograficos, por exemplo,
para persuadir determinado target. E é por meio dessa estratégia empregada de forma
sutil, atraves de linguagem cinematografica, como foram nas imagens analisadas, que a
tatica comunicacional do merchandising editorial se concretizou como uma forma
eficiente e eficaz de publicidade.

Para tais resultados foram utilizadas marcas e produtos fora de foco, o qual a
percepcdo do publico/espectador tem a capacidade de identificar tais informacgdes no
filme. Com outras palavras, recursos como formas e cores identificadas nas imagens,
bem como o emprego da repeticdo de tais elementos visuais e recursos logico-racionais
ou simbolicos, ocasionaram em evidéncias sutis, mas comunicantes e persuasivas, que

aumentam as oportunidades de impacto de uma determinada mensagem.

12
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