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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo principal analisar as estratégias de
merchandising presentes no filme Para Sempre Alice, e nesta posicdo, como as
marcas presentes se posicionam. A problematica consiste em identificar quais as
marcas presentes e classificar que tipo de inser¢cdes as mesmas utilizam na trama;
além de categoriza-las e verificar qual categoria possui 0 maior nimero de insercoes.
Ha uma discussao critica e interpretativa na sequéncia, com base no referencial
tedrico que fundamenta o estudo.

Para a consecuc¢ao dos objetivos, a metodologia foi composta por um conjunto
de métodos e técnicas de coleta e analise dos dados, que contempla pesquisa
bibliografica, e analise de contetdo. No decorrer da pesquisa, o filme foi analisado e
foram percebidas 63 cenas, gerando 69 inser¢cdes de marcas, representada por 7
marcas distintas.

A monografia esta estruturada em quatro capitulos: No primeiro, estudamos as
ideias centrais de industria cultural, cultura de massa e sincretismo, nos quais nos
referenciamos em Morin (2005) e Wolf (2009). No segundo, abordamos o conceito de:
publicidade e propaganda, cinema e merchandising; tendo como referéncias
Domenach (2005), Kothler (1985), Souza (1989), Cabral (1991), Canclini (1994 e
2005), Ramos (1995), Reis (1995), Carvalho (1996), Machado (1996), Xavier (1996),
Sant’Anna (1998), Einstein (2002), Burrowes (2008), Comparato (2008), Donaton
(2008), Veronezzi (2009), Feltrin (2010), Helena (2012). No terceiro capitulo,
apresentamos a metodologia utilizada para a concretizagéo do presente estudo. Por
fim, no quarto capitulo, apresentamos o filme Para Sempre Alice, além da analise da

presente pesquisa.

Palavras-chave: Cinema. Cultura de massa. Industria cultural. Merchandising.

Product Placement.



ABSTRACT

The present study has as main objective to analyze the strategies of
Merchandising in the movie Still Alice, and in this position, as the present marks are
positioned. The problem is to identify which the brands present and classify what kind
of inserts they use in the plot; besides categorizing them and verifying which category
has the highest number insertions. There is a critical and interpretive discussion in the
sequence, based in the theoretical framework that underlies the study.

In order to achieve the objectives, the methodology was composed of a methods
and techniques for data collection and analysis, which bibliographic research, and
content analysis. In the course of the research, the film was analyzed and 63 scenes
were perceived, generating 69 insertions of marks, represented by 7 different brands.

The monograph is structured in four chapters: in the first, we study the core
ideas of cultural industry, mass culture and syncretism, in which we refer in Morin
(2005) and Wolf (2009). In the second, we approach the concept of advertising and
propaganda, cinema and merchandising; having as references Domenach (2005),
Kotler (1985), Souza (1989), Cabral (1991), Canclini (1994 e 2005), Ramos (1995),
Reis (1995), Carvalho (1996), Machado (1996), Xavier (1996), Sant’Anna (1998),
Einstein (2002), Burrowes (2008), Comparato (2008), Donaton (2008), Veronezzi
(2009), Feltrin (2010), Helena (2012). In the third chapter, we present the methodology
used for the accomplishment of the present study. Finally, in the fourth chapter, we

present the film Still Alice, in addition to the analysis of this search.

Keywords: Movie theater. Mass culture. Cultural industry. Merchandising. Product

Placement.
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1 INTRODUCAO

A medida que a tecnologia anunciava uma nova era, que seria de maior
facilidade de informacédo e novos veiculos para gera-la e transmiti-la, a economia do
mercado de massa transformava-se de forma consideravel, através da nossa
capacidade de produzir e distribuir informagdes (ADLER, 2002). Com o aumento
dessa capacidade somos bombardeados por milhares de informagdes “sob a forma
de textos, imagens e sons todos os dias” (ADLLER, 2002, p.10).

As novas tecnologias ndo estdo mudando somente a economia da atencgéo,
mas também, as relagBes entre consumidores e produtos, pois atualmente, “o
consumidor consegue controlar as mensagens que recebe e, consequentemente,
dirige a demanda por mercadorias e servigos” (ADLER, 2002, p. 10). O mercado esta
saturado de mensagens, em que todas competem pela nossa aten¢ao. Diante disso,
neste ambiente, a atencéo torna-se uma mercadoria rara (ADLER, 2002).

A cultura de massa que € destinada a uma cultura média, ndo generalizada, vé
na indastria cultural a possibilidade de encontrar seu publico. O filme é o caminho para
este publico através do cinema no qual emerge a procura pela “vedete que une o
arquétipo ao individual” (MORIN, 2005, p. 28). Sendo assim, compreende-se que as
vedetes podem ser os melhores anti-risco da cultura de massa, e principalmente, do
cinema (MORIN, 2005).

O cinema nos informa uma vida privada, veridica ou ficticia, vivendo de amores
e viagens, livre da existéncia de necessidades e € atraves desses espetaculos que 0s
conteudos imaginarios se manifestam, “em outras palavras, € por meio do estético
que se estabelece a relacdo de consumo imaginario (MORIN, 2005, p.77). Este
universo imaginario adquire vida para o telespectador, e ele, se projeta e se identifica
com 0s personagens em situacao, ele vive neles ou eles vivem nele (MORIN, 2005).
E importante mencionar que, apesar do o texto de Morin ser um estudo critico, fornece

bases para pensar a publicidade contemporanea através da relacdo com o imaginario.

A cultura de massa se torna o grande fornecedor *dos mitos condutores do
lazer, da felicidade, do amor, que nés podemos compreender o movimento
gue a impulsiona, ndo sé do real para o imaginario, mas também, do
imaginario para o real. Ela ndo é sO evasdao, ela é, ao mesmo tempo, e
contraditoriamente, integracdo (MORIN, 2005, p.90)

1 Italico colocado pelo proprio autor.
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E assim, os modelos de publicidade comecgaram a passar por uma minuciosa
reforma para manter a marca, ou o produto, na mente do consumidor, e entender que
o consumidor esta ganhando liberdade, e o poder talvez esteja se transferindo de
quem produz para quem consome (DONATON, 2008).

Agora, estamos na era do poder do consumidor, 0 que significa que o0s
profissionais que nos alimentam com entretenimento e 0s anunciantes precisam rever
0 seu modelo de intrusdo ao convite (DONATON, 2008). Falar com o publico em
massa é uma tarefa cada vez mais dificil, € preciso descobrir novos caminhos para
chegar até o consumidor e uma forma de fazer isso € comunicar e se entender com
ele, “permanecendo abertos para a forma que vier o convite” (DONATON, 2008, p.28).

E necessaria a habilidade de gerar impacto de massa, pois segundo Donaton
(2008), a experiéncia coletiva é vital, e € 0 modo mais poderoso de fazer com que o
anuncio tenha um efeito duradouro na mente das pessoas; € necessario criar uma
experiéncia de tal maneira, que consiga capturar a imagina¢ao dos consumidores.

Esta acontecendo uma unido entre a mensagem publicitaria e o entretenimento,
em que um novo setor se formou, através da insercéo de produtos em obras de ficcao,
da integracdo de produtos e das aliancas ente contetdo e comércio (DONATON,
2008). E assim, através do entretenimento, é possivel convidar o consumidor. Se um
comercial divertido tem o poder de chamar a atencdo do consumidor, imagine entao,
as inimeras possibilidades que existirdo se juntarmos a mensagem publicitaria com o
conteudo de entretenimento, fundindo de vez as identidades de espectador e de
consumidor (DONATON, 2008).

Esse formato ndo torna a publicidade somente mais atraente, mas também a
torna impossivel de ser evitada, pois ndo € possivel pular a cena em que o produto
aparece, sem pular, no ato, uma parte da cena.

O nosso interesse em compreender as técnicas de merchandising e product
placement, utilizadas pelas marcas nas producbes cinematogréaficas, aliadas a
curiosidade do significado que as mesmas pretendem transmitir acabou por motivar
este trabalho. Assim, a limitada disponibilidade de referéncias para a pesquisa e a
deficiéncia de estudos nesta area e outras analises no mesmo sentido, também foram
fatores decisivos para a escolha desse tema.

Desta forma, o seu objetivo principal é: analisar quais os tipos de estratégias
de merchandising que foram utilizadas no drama Estadunidense Para Sempre Alice,

pois trata-se de um drama, bem longe da situacéo ideal dos olimpianos, longe da
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realidade cotidiana almejada e do préprio ideal de felicidade. Com os objetivos
secundarios de: identificar as marcas presentes, categoriza-las e verificar qual possui
0 maior numero de insercgoes.

Para atender a estes objetivos foram desenvolvidos quatro capitulos. O
primeiro visa entender a industrial cultural e a cultura de massa e seus objetivos, assim
como o poder que o sincretismo exerce sobre o individuo. Diante disso, o estudo
abarca uma pesquisa tedrica sobre a industria cultural, cultura de massa e
sincretismo, nos quais nos referenciamos em Morin (2005) e Wolf (2009).

O segundo capitulo discorre sobre a publicidade e propaganda, cinema e
merchandising, para entendermos quais as relacfes existentes entre ambos. Para tal
o referencial tedrico leva em conta autores como: Domenach (2005), Kothler (1985),
Souza (1989), Cabral (1991), Canclini (1994 e 2005), Ramos (1995), Reis (1995),
Carvalho (1996), Machado (1996), Xavier (1996), Sant’Anna (1998), Einstein (2002),
Burrowes (2008), Comparato (2008), Donaton (2008), Veronezzi (2009), Feltrin
(2010), Helena (2012).

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos empregados no
presente trabalho; como pesquisa bibliografica, e andlise conteludo, para os quais
foram levados em conta autores como Stumpf (2006), Fonseca (2006) entre outros. O
método de pesquisa escolhido foi a analise de contetdo que, para Fonseca (2006, p.
280), “se refere a um método das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacao
de fendmenos simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa”.

Por fim, o quarto capitulo, é dedicado a analise proposta no estudo, e iniciamos
através da apresentacédo do filme Para Sempre Alice, das marcas presentes, o tipo de
insercdo utilizada e a sua devida categorizacdo. Cada uma das marcas sera
categorizada individualmente.

O presente trabalho justifica sua relevancia académica e para o campo da
comunicacdo pelo fato de as marcas estarem presentes em producdes de
entretenimento, dispostas a conquistar a atencdo do consumidor e, assim, faz-se
importante saber sobre sua existéncia, assim como compreender como as mesmas
se posicionam e 0 que objetivam. Levando em consideracdo a existéncia de pouco
referencial tedrico acerca do tema pesquisado, inclusive no repositorio da biblioteca
da Universidade de Santa Cruz do Sul, o trabalho que ora se apresenta tem sua
relevancia académica reforcada pelo fato de que podera servir de fonte para

pesquisas futuras para aqueles que desejam discorrer sobre o tema.
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2 INDUSTRIA CULTURAL, CULTURA DE MASSA E SICRETISMO

2.1 Inddstria Cultural

As inveng@es técnicas foram necessarias para que a cultura industrial se tornasse
possivel, pois 0 vento que arrasta em dire¢cdo a cultura € o mesmo vento do lucro
capitalista (MORIN, 2005). Assim, os contetdos culturais, se preocupam em atingir o
maior publico possivel no sistema privado?, visando o maximo de lucro, e no sistema
do Estado, os quais possuem interesses politicos e ideoldgicos (MORIN, 2005).

Diante de tais questionamentos surge a teoria critica® que se propde como a teoria
da sociedade, entendida como um todo, pretende evitar a funcédo ideologica das
ciéncias e das disciplinas setorializadas (WOLF, 2009). Para ela, “os fatos que os
sentidos nos transmitem sao pré-fabricados socialmente de dois modos: através do
carater historico do objeto percebido e através do carater historico do 6rgao percebido”
(WOLF, 2009, p. 83). Nem um nem outro sdo naturais, mas sim formados por meio da
atividade humana, o que revela ou endossa a dimensao cultural da representacéo dos
fatos (WOLF, 2009).

Assim, o ponto de partida da teoria critica é a andlise do sistema da economia de
mercado (WOLF, 2009). Os autores da Escola de Frankfurt enfrentam as novas
teméaticas da sociedade da época como o autoritarismo, a industria cultural e a
transformacdo dos conflitos sociais nas sociedades altamente industrializadas
(WOLF, 2009). “Através dos fendbmenos suprarrenais da cultura e do comportamento
coletivo, a teoria critica pretende penetrar nos sentidos dos fenbmenos estruturais,
primarios, da sociedade contemporanea, o capitalismo e a industrializacdo”
(RUSCONI, apud WOLF, 2009, p. 83).

A sociologia transforma-se critica da sociedade quando néo se limita a descrever
as instituicdes e 0s processos sociais, mas sim confrontar com a vida daqueles a que
se sobrepdem as instituicdes e de que eles proprios vém fazer parte das mais variadas
maneiras (WOLF, 2009).

Quando a reflexdo sobre o que é sociedade perde de vista a tensdo existente
entre instituicdes e vida, e procura, por exemplo, dissolver o social no natural,
ndo faz um esforco para a libertacdo da pressdo das instituicbes: pelo

2 Nao estatal
8 A teoria critica surge no Institut fir Sozialforschung, conhecido como Escola de Frankfurt em 1923.
(WOLF, 2009).
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contrario, corrobora numa segunda mitologia, a ilusdo idealizada de
gualidades inatas que faria realcar aquilo que surge precisamente por
intermédio das instituicdes sociais (HORKHEIMER E ADORNO apud WOLF,
20009, p. 84).

Ou seja, os fins especificos da teoria critica sao “a organizagdo de uma vida
em que o destino dos individuos seja dependente” (WOLF, 2009, p. 84), sem a
necessidade de incontrolados lacos econdémicos, mas sim da programacao das
possibilidades humanas.

Diante de tais colocagdes surge a industria cultural, que € entendida como “uma
cultura que nasce espontaneamente das proprias massas, de uma forma
contemporanea de arte popular’” (WOLF, 2009, p. 85). Na realidade da industria
cultural “cada setor se harmoniza entre si e todos se harmonizam reciprocamente”
(HORKHEIMER E ADORNO, apud WOLF, 2009, p. 85) e filmes, radios e semanarios
constituem um sistema.

O mercado de massas imp0e estandardizacdo e organiza¢do; os gostos do
publico e as suas necessidades impdem estere6tipos e baixa qualidade.
Acontece, porém, que é precisamente neste circulo de manipulacdo e de

necessidade que dela deriva, que a unidade do sistema se reduz cada vez
mais (WOLF, 2009, p. 85).

Porém, nao se diz que o ambiente em que a técnica adquire tanto poder sobre
a sociedade incorpora o proprio poder daqueles que sdo economicamente mais fortes
nessa mesma sociedade. Atualmente, a racionalidade técnica € a racionalidade do
proprio dominio, € o carater repressivo da sociedade que se auto aliena.
(HORKHEIMER E ADORNO apud WOLF, 2009, p. 85)

A estratificacdo dos produtos culturais € perfeitamente adequada a légica do
sistema produtivo, que € de “oferecer ao publico uma hierarquia de qualidade em série
serve apenas a quantificagdo mais completa” (WOLF, 2009, p. 85). Permanece, de
fundo, uma identidade mal disfargada, “a identidade do dominio que a industria cultural
exerce sobre os individuos. Segundo Adorno (1967, p. 8) “aquilo que a industria
cultural oferece de continuamente novo ndao € mais que a representacéo, sob formas
sempre diferentes, de algo que é sempre igual”.

O processo operativo, na industria cultural, integra cada elemento, “desde o
enredo do romance que tem ja em mira as filmagens, até o ultimo dos efeitos sonoros”
(HORKHEIMER E ADORNO, apud WOLF, 2009, p. 85), este sistema condiciona a
funcdo do processo de consumo e a sua qualidade bem como a autonomia do

consumidor.
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Assim, o individuo deixa de decidir autonomamente; o conflito entre impulsos e

consciéncia soluciona-se com a adeséao acritica aos valores impostos (WOLF, 2009).

Aquilo a que outrora os filésofos chamaram de vida, reduziu-se a esfera do
privado e, posteriormente, a do consumo puro e simples, que nédo é mais do
gue um apéndice do processo material de producdo, sem autonomia e
esséncia préprias (ADORNO, 1967, WOLF, 2009, p. 86).

Diante disto, & medida que a industria cultural se consolida e se solidifica, mais
ela consegue agir sobre as necessidades do consumidor, podendo assim, guiar e
disciplina-lo. A individualidade perde o seu lugar e cede espaco para uma pseudo-
individualidade, na qual “o sujeito encontra-se vinculado a uma identidade sem
reservas com a sociedade” (WOLF, 2009, p. 87). A influéncia que exerce através de
suas manifestagBes culturais, leva a alteracdo da propria individualidade do
consumidor.

O termo industria cultural surge na Escola de Frankfurt e Morin (2005, p. 23),
sendo pertencente dessa vertente culturolégica afirma: “a industria cultural precisa de
unidades necessariamente individualizadas”, nas quais um filme pode até ser
concebido a partir de um modelo padrdo, mas deve ter a sua originalidade, sua
unicidade. Os produtos da indastria cultural sédo feitos para impedir a atividade mental
do espectador, construidos para um consumo descontraido, ndo comprometedor.

O espectador ndo deve agir pela prépria cabec¢a: o produto prescreve todas
as reacfes: ndo sdo pelo seu contexto objetivo — que desaparece mal se volta
para a faculdade de pensar — mas através de sinais. Qualquer conexao logica

gue exija perspicacia intelectual é escrupulosamente evitada (HORKHEIMER
E ADORNO, apud WOLF, 2009, p. 88).

Assim, quanto mais distinto e difuso for o mass media para o seu publico, mais
tendéncia possui de conseguir a sua integracdo, e o consumidor, acaba sendo um
prisioneiro, que cede a tortura e acaba por confessar o que for, até mesmo aquilo que
nao fez.

Os mass media n&o sé&o apenas a soma das acbes que descrevem ou das
mensagens que irradiam, mas sim a composi¢ao de varios significados sobrepostos,
gue contribuem para um resultado final.

Segundo Wolf (2009, p. 90):

Tudo quanto ela comunica foi organizado por ela prépria com o objetivo de
seduzir os espectadores a varios niveis psicoldgicos, simultaneamente. Com
efeito, a mensagem oculta pode ser mais importante do que a que a gente
V&, ja que aquela escapara ao controle da consciéncia, ndo sera impedida
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pelas resisténcias psicologicas aos consumos e penetrara provavelmente no
cérebro dos espectadores” (ibid).

A informacéo e a grande imprensa fisgam a cada dia, 0 novo, 0 contingente, ou
seja, 0 acontecimento e isso é individual; fazem com que a informacé&o passe nos seus
moldes para recompd-lo em sua unicidade (MORIN, 2005).

A manipulacdo do publico, que é entendida pela teoria critica como forma de
dominio das sociedades altamente desenvolvidas, passa para 0 meio televisivo
através de efeitos, colocando em pratica os niveis latentes das mensagens. Essas,
por sua vez, fingem dizer uma coisa e dizem outra. E possivel observar que
continuamente sdo impostas ordens, indicacdes e punicbes, sem que 0 publico
perceba.

Para alcancar este dominio a industria cultural dispde de diversas taticas,
dentre elas, a estereotipizacéo, a qual é “elemento indispensavel para se organizar e
antecipar as experiéncias da realidade social que o sujeito leva a efeito” (WOLF, 2009,
p. 91). Ela impede o caos cognitivo e a desorganizacdo mental, agindo como
instrumento necessario de economia na aprendizagem.

Quanto mais o0s estereotipos se materializam e se fortalecem, menos as
pessoas modificam suas ideias preconcebidas da sua experiéncia. Por outro lado,
quanto mais dura for a realidade moderna, mais as pessoas tendem a se agarrar a
clichés, que parecem oferecer uma certa ordem para aquilo que parecia
incompreensivel.

Assim, a teoria critica aborda certos problemas que impdem um tipo de
conceitualizacdo, no dominio do mass media, que transpéem os limites do contraste,
como a questao dos efeitos a longo prazo ou o problema dos processos pelos quais
a informacé&o de massa é fator que contribui para construir aimagem que os individuos
fazem da realidade (WOLF, 2009).

E mais, a indastria cultural fara de tudo para recrear, divertir, e a concentracao
técnico-burocratica pesara universalmente sobre a producdo cultural da massa, na
qual haverd a predominancia da despersonalizagdo da criacdo para predominar a
“organizagao racional da producéo (técnica, comercial, politica) sobre a invencao, a
desintegracéo do poder cultural” (MORIN, 2005, p. 25).

Sempre havera o contraste da tendéncia natural e propria do consumo cultural

gue necessita de um produto individualizado e sempre novo com a tendéncia exigida
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pela industria cultural, que necessita de um elemento negativo para funcionar
positivamente.

Assim, a indastria cultural € um exemplo eloquente do quanto é tensa a relacao
entre o ambito econdmico e as producdes culturais, por assim dizer subliminares. Ha
também o vinculo entre a dimenséo produtiva e a consumidora, na medida em que 0s
produtos sdo fabricados ao serem captadas necessidades sociais genéricas no
publico, ao qual se apresentam, entéo, esteredtipos embelezados tecnicamente.

Além disso, todo o brilho dos nomes dos astros nos filmes e das imagens
televisivas constitui um enorme cardapio que se oferece no lugar da propria coisa.
Vérios de seus produtos incluem a ideia de que qualquer um poderia fazer parte do
universo de riqueza mostrado por eles.

Todas as producdes da industria cultural ndo sdo apenas compativeis com a
publicidade, sdo sim, totalmente homogéneas, pois o consumidor, ao comprar uma
mercadoria anunciada na publicidade, tem a posse material do objeto, o qual se torna
um mero pretexto para a aquisicdo imaginaria daqueles mesmos valores.

Assim, a industria cultural oferece produtos que promovam uma satisfacao
satisfatéria e momentanea agradando os individuos, submetendo-os a seu monopdélio
e tornando-os acriticos, jA que os produtos sdo adquiridos de forma totalmente

consensual.

2.2 Cultura de massa

Mesmo fora da procura de lucro, todo sistema industrial tende ao crescimento, e
toda producdo de massa destinada ao consumo tem sua prépria légica, que é a de
maximo consumo (MORIN, 2005). A procura de um variado publico reflete na procura
de variedade de informacdo ou no imaginario; a procura de um grande publico
necessita da procura de um denominador comum.

A teoria culturolégica?, na qual Morin desenvolve conceitos e se insere entre 0s
representantes desta vertente tedrica, surge como uma area de interesse e reflexdes,
também oposta a communication research, e tem como principal caracteristica o

“estudo da cultura de massa, distinguindo os seus elementos antropoldgicos mais

4 E uma teoria da comunicacao criada na década de 1960, na Franca, a partir da obra de Edgar Morin
"Cultura de massa no século XX: o espirito do tempo
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relevantes e a relagdo entre o consumidor e o objeto de consumo” (WOLF, 2009, p.
100).

Ela néo diz respeito diretamente ao mass media, ou aos efeitos produzidos sobre
0s destinatarios, mas objetiva, como objeto de analise, “[...] a definicdo da nova forma
de cultura da sociedade contemporanea” (WOLF, 2009, p. 100).

A cultura de massa € “uma realidade que nao pode ser tratada a fundo sendo com
um método, o da totalidade” (WOLF, 2009, p. 101), pois nao € admissivel que se possa
reduzir a cultura de massa a uma série de dados essenciais, 0s quais irdo permitir
diferencia-la da cultura tradicional ou humanistica. Ndo se pode reduzi-la apenas a
um ou alguns dados relevantes, ou estudar somente este ou aquele setor, sem tentar
aprofundar aquilo que une os varios setores (WOLF, 2009). As fronteiras comuns séo
abolidas no mercado comum das mass media. Na verdade, as estratificacbes sdo
reconstituidas no interior da nova cultura (MORIN, 2005, p. 40).

E preciso tentar ver aquilo a que chamamos “cultura de massa® como um conjunto
de cultura, civilizagdo e historias”, que objetiva criar uma sociologia da cultura
contemporanea, extraindo o falso dilema que a sociologia tradicional se refere, a de
que a mesma sempre se detém na cultura de massa, nas suas qualidades ou nas
suas caréncias.

A cultura de massa forma um sistema de cultura, que se constitui como um
conjunto de simbolos, valores, mitos e imagens que dizem respeito quer a vida pratica
qguer ao imaginario coletivo (WOLF, 2009). Ela ndo é totalmente independente, pode
se apropriar da cultura nacional, religiosa humanistica, como pode, também, penetrar
em ambas.

Nela, o objeto esta intimamente ligado a sua natureza de produto industrial a ao
seu ritmo de consumo quotidiano: o vinculo produtivo, burocratico e técnico que gera
tendéncias opostas que qualificam e percorrem todo o processo da cultura de massa.

Em primeiro ligar é estabelecida a contradicdo entre as exigéncias produtivas
e as técnicas de estandardizacdo e o carater individualizado e inovador do consumo
cultural (WOLF, 2009). E a estrutura do imaginario que permite a mediac&o entre os
modelos guias e as formas arquétipas do imaginario, os temas miticos, as
personagens-tipo constituem a estrutura interna, constante, que a industria cultural
utiliza (WOLF, 2009).

5 O conceito de cultura de massa utilizado por Wolf (2009, p. 101) é embasado na obra Cultura de
Massas no Século XX: O espirito do tempo de Edgar Morin (1962, p. 19).
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Se por um lado, industria cultural ®a “reduz os arquétipos a esteredtipos”, por outro

lado:

N&o consegue impedir totalmente a invencao porque até o standard necessita
de originalidade: as tendéncias para a centralizacdo, para a reativa autonomia
dos papeis criativos, para concorréncia, sdo precisamente resultantes da
mediac&o e do equilibrio entre as exigéncias opostas (WOLF, 2009, p. 102).

Para manter tal equilibrio, encontra formas especificas de manifestacdo no
mass media, como por exemplo, na imprensa, em que o peso do aparelho e da
organizagdo € maior que em outros meios, pois as definicdes de originalidade e
individualidade j& estao contidas na definicdo de noticia (WOLF, 2009).

Portanto, a cultura de massa possui uma caracteristica geral, que se especifica
posteriormente quando se aplica a um meio e a um género particular, mecanismo este
que constitui um ponto de forca prépria, garantindo a alta capacidade de adaptacao a
publicos e contextos sociais diversos.

Segundo Morin (2005, p. 37), “a cultura de massa € animada por esse duplo
movimento do imaginario arremedando o real e do real pegando as cores do
imaginario”. O prodigioso e supremo sincretismo busca o0 maximo de consumo e da a
cultura de massa um dos seus caracteres fundamentais.

A cultura de massa €, portanto, o produto de uma logica producdao/consumo, no
centro de uma discussao global que é a da sociedade em sua totalidade.

Assim, a relagcéo entre o cinema e a publicidade vai além do que se pode imaginar.
Quando o telespectador assiste um filme, varias mensagens podem ser transmitidas
sem que ele perceba, pois no momento em que o individuo se prontifica a assistir a
um filme, ele ja estd consumindo ndo s6 uma histéria, mas também estilos de vida,

ideologias e sendo apresentado a grandes quantidades de produtos.

2.3 Sincretismo

A tendéncia de que as producdes devem oferecer igualmente espiritualismo e
erotismo, religido, humor, esporte, politica, arte, vida, contetdos viris e femininos,
temas juvenis e adultos, buscam a satisfacdo de todos os interesses e gostos, de
modo a obter o méximo de consumo (MORIN, 2005).

6 0 conceito de indUstria cultural utilizado por Wolf (2009, p. 102) é embasado na obra Cultura de Massas no
Século XX: O espirito do tempo de Edgar Morin (1962, p. 19).
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Essa variedade € uma diversidade sistematizada, ou homogeneizada, visando
tornar a mensagem transparente e incontestavel imediatamente. Assim, quando um
produtor de contetdo utiliza a expressdo meu publico, “esta se referindo a uma
imagem de homem médio, resultante de cifras de vendas, visdo em si mesma
homogeneizada” (MORIN, 2005, p. 36). Eles imputam gostos e desgostos para esse
homem ideal, assim, a homogeneizacdo visa tornar euforicamente aceitavel a um
homem meédio ideal os mais diversos contetdos (MORIN, 2005).

O fato de “a formula substituir a forma” (WOLF, 2009, p. 102) esta diretamente
associada a producdo de massa, que por ser destinada ao consumo de massa,
necessita de um denominador comum, de uma qualidade média para um espectador
médio.

Assim, “o sincretismo € a palavra mais apta para traduzir a tendéncia a
homogeneizar sob um denominador comum a diversidade dos conteudos” (MORIN,
2005, p. 36).

O sincretismo esté ligado aos fatores culturais que constituem a cultura de massa,
ocasionado importantes consequéncias, como a tendéncia para a homogeneizacgao

entre os dois grandes setores desta cultura, a informacgéo e a ficgdo (WOLF, 2009).

O sincretismo tende a unificar numa certa medida os dois setores da cultura
industrial: o setor da informacdo e o setor do romanesco. No setor da
informacao, é muito procurado o sensacionalismo (isto é, essa faixa de real
onde o inesperado, o bizarro, o homicidio, o acidente, a aventura irrompe na
vida cotidiana) e as vedetes, que parecem viver abaixo da realidade cotidiana.
Tudo que, na vida real se assemelha ao romanesco ou ao sonho 7é
privilegiado (MORIN, 2005, p. 36).

Assim, sdo duas as tendéncias que percorrem a cultura de massa, de um lado a
dindmica entre estandardizacdo e inovacdo, e de outro, o0 sincretismo e a
contaminagao entre real e imaginario. Ambas as tendéncias estao relacionadas com
a expansao dos consumos e com a caracteristica fundamental da cultura de massa,
0 novo publico que a consome.

A partir destes valores, a cultura de massa pde em comunicacao os diferentes
ambientes sociais, sendo portadora de uma ética do consumo, na qual a lei
fundamental é a do mercado e a sua dinamica resulta do dialogo continuo entre

producdo e consumo (WOLF, 2009). As fronteiras culturais sdo extintas no mercado

7 It4lico colocado pelo préprio autor no texto.
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comum das mass media, e as estratificacdes sdo reconstituidas no interior da nova
cultura (MORIN, 2005).

A cultura de massa encontra o seu terreno ideal no desenvolvimento industrial e
técnico e cria novas condi¢des de vida que desagregam as culturas anteriores e fazem
emergir novas necessidades individuais. Os conteldos essenciais® (da cultura de
massa) sao os das necessidades privadas, afetivas (felicidade e amor), imaginarias
(aventuras, liberdade) ou materiais (bem-estar).

Essa cultura difunde-se a medida que as transformacdes sociais incrementam
tais necessidades, contribuindo assim, para enraizamento deste sistema de valores.
O consumo dos produtos, torna-se, simultaneamente, autoconsumo da vida individual
e auto realizacdo, ela € uma modera religido da salvacao terrena, que apresenta em
si prépria as potencialidades e os limites do seu proprio desenvolvimento. De um lado
aponta o caminho que toda a sociedade de consumo seguira e, por outro, é vulneravel
a todos os movimentos coletivos que sao portadores de exigéncias individuais e
espirituais (WOLF, 2009).

De fato, a cultura de massa oferece, de uma forma ficticia, tudo aquilo que é
suprimido, sistematicamente, da vida real, tornado irreal uma parte da vida dos
consumidores e acaba os transformando em fantasmas pois acaba “projetando o seu
espirito na pluralidade dos universos imaginados ou imaginarios, dispersando a sua
alma nos inumeros duplos que vivem por ele” (WOLF, 2009, p. 105). Assim, ela opera
em duas dire¢des contrarias. Os duplos vivem em nosso lugar, livres e soberanos,
convolando-nos da vida que nos falta e nos distraindo com a vida que nos é dada; e
por outro lado, nos instigam a imitacdo, nos ddo o exemplo da procura pela felicidade.

A cultura industrial se desenvolve no ambiente do mercado mundial, por isso a
sua tendéncia ao sincretismo e a homogeneizagao, “seu fluxo imaginario, ludico,
estético, atenta contra as barreiras locais, étnicas, sociais, nacionais, de idade, sexo,
educacao: ela separa dos folclores e das tradicdes temas que ela universaliza, ela
inventa temas imediatamente universais” (MORIN, 2005, p.44).

Em outras palavras, ela aproxima de si 0s ja adaptados e os adaptaveis,

enfraquecendo as estruturas ja formadas para formar um aglomerado de individuos,

8 Os conteudos essenciais da cultura de massa citados por Wolf (2009, p. 104) sdo embasados na
obra Cultura de Massas no Século XX: O espirito do tempo de Edgar Morin (1962, p. 161).
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0s quais sdo chamados de massa e passam a servir a supermaquina social (WOLF,
2009).

Ela tende a aproximar o espectador e espetaculo, para que assim, ele nédo
apenas olhe a vida que que lhe estd sendo apresentada através da arte, mas a

penetre, fazendo com que se sinta parte dela.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA, CINEMA E MERCHANDISING

3.1 Publicidade e Propaganda

O processo de comunicagdo, na sua forma mais simples, consiste em um
transmissor, uma mensagem e um receptor, e 0s sinais emitidos so6 terdo significado
se o receptor souber interpreta-los.

A palavra publicidade® designava o ato de divulgar, de tornar publico. Teve
origem no latim publicus (que significava publico), dando origem ao termo publicité,
em lingua francesa (MUNIZ, 2004). Sant’Anna (1998, p.75), diz ainda, “publicidade
designa a qualidade do que € publico; significa o ato de vulgarizar, de tornar publico
um fato, uma ideia”. Muniz, (2004, p. 3) cita Malanga'®: “é o conjunto de técnicas de
acdo coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial
conquistando, aumentando e mantendo clientes”.

Ja4 a propaganda segundo Sant’Anna (1998, p. 76) significa: propagare:
“reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo”.

A primeira etapa da publicidade se prolongou até a Idade Média, e se
evidenciava para oferecer os servicos dos mercadores e comerciantes, que, através
de gritos, ruidos e gestos, procuravam tornar conhecido do publico a sua mercadoria.
A utilizacdo de simbolos, inicia-se neste periodo, através da identificacdo dos
estabelecimentos comerciais pelos simbolos, os quais mais tarde tornaram-se
emblemas de marca e logotipos (MUNIZ, 2004).

No século XV, inicia a utilizacdo do papel, pois, mesmo antes da impresséo dos
livros, surgiram os primeiros panfletos, ou folhas volantes. Nesta época, surge o
primeiro cartaz de que se tem conhecimento: impresso em 1482, destinava-se a
anunciar uma manifestacao religiosa que ia ter lugar em Reims, o Grande Perdao de
Nossa Senhora (MUNIZ, 2004).

Os primeiros anuncios realizados nesta fase tinham como finalidade, Unica,
chamar a atencdo do leitor para determinado ponto ou fato; assim, a
mensagem publicitaria ainda ndo pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser
informativa, tomando por vezes a forma de uma declaracao (MUNIZ, 2004, p.
2).

9 A partir do século XIX, adquiriu o seu significado comercial
10 MALANGA, Eugénio. Op. cit., p. 11
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A propaganda faz parte da cultura de um povo, em uma agéo reciproca, “ela
influencia e é influenciada pelo meio em que atua, refletindo o pensamento coletivo e,
ao mesmo tempo, contribuindo para aprimorar ou deformar esse pensamento”
(CABRAL, 1991, p. 123).

Com a instantaneidade da informacdo e a universalidade dos meios de
comunicacdo, a propaganda hoje, atinge toda uma comunidade,
indistintamente, levando suas mensagens, informando e motivando para a
aquisigéo de bens e servigos (CABRAL, 1991, p.123).

Ainda, ela ndo se limita a isso, ndo se fixa unicamente em vender o produto
anunciado, a propaganda contribui de forma incisa para a formacéo de tendéncias e
comportamentos, que no final de tudo, constitui a cultura e o modo de ser de uma
sociedade.

Cabral (1991, p. 9) afirma: “langar um produto sem propaganda é expd-lo ao
fracasso. Ele ficard no limbo do anonimato e sera trucidado pelo esquecimento”.
Podemos dizer entdo que a propaganda € o encontro de duas vontades, a vontade do
vendedor e a vontade do consumidor.

Com o surgimento da era industrial, a producdo em massa e a necessidade de
aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica publicitaria foi-se aperfeicoando,
passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens e perdendo, quase que por
completo, o seu sentido unicamente informativo (MUNIZ, 2004). Além da concorréncia
desenfreada entre as varias marcas, que, praticamente obrigou 0 aparecimento de um
tipo de publicidade mais agressiva, com a tentativa de impor um produto, ao invés de
sugeri-lo.

A publicidade desencadeia necessidades ou preferéncias, visando a um
determinado produto particular, € possivel guiar um “produto ou marca nao apenas
impondo-0o em lugar de outro, mas nele suscitando as suas necessidades”
(DOMENACH, 2005, p. 24). Domenach (2005, p. 24), também afirma que “o0 homem
meédio é um ser essencialmente influenciavel; tomou-se possivel sugerir-lhe opinides
por ele consideradas pessoais, ‘mudar-lhe as ideias” no sentido proprio”.

Carvalho (1996, p. 10) diz mais, afirma que “a publicidade € mais ‘leve’, mais
sedutora que a propaganda”. Tenta convencer e seduzir o consumidor, ndo deixando
transparecer suas verdadeiras intencdes; explora o universo dos desejos, um universo

particular.
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Entao por que fazer publicidade? Sousa, 1989 apud Cowley (1989, p. 23) afirma
que a publicidade tem por objetivo: “criar um impactante, criar conhecimentos,
comunicar mensagens, revocar uma reacao imediata, criar impressdes favoraveis,
recordar aos clientes, mudar as percepcgoes, reforgar as atitudes, entre outros”.

Souza (1989, p. 23) afirma que “a publicidade contemporanea mitifica e
converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente
ultrapassam as suas préprias qualidades e a sua propria realidade.”

Assim, cabe a mensagem publicitaria:

Tornar familiar o produto que esta vendendo, ou seja, aumentar sua
banalidade, e a0 mesmo tempo valoriza-lo com certa dose de “diferenciagéo”,
a fim de destaca-lo da vala comum. Acima de tudo, publicidade é discurso,
linguagem, e, portanto, manipula simbolos para fazer a media¢do entre
objetos e pessoas, utilizando-se da linguagem dos mercados que a dos
objetos (CARVALHO, 1996, p. 12).

Os consumidores, atualmente, séo letrados em publicidade e propaganda, ja
tém a percepcdo que um anuncio pode se introduzir pela televiséo, radio ou jornal,
tendo assim, tendo o “direito a criticar a publicidade. O cliente que paga tem todo
direito de comentar determinada atuacao, assim, transmitir uma anuncio agradavel é
tdo importante como comunicar uma mensagem relevante” (SOUSA, 1989 apud
COWLEY, 1989, p. 23). Cada vez mais percebemos que 0 anuncio se tornou um caso
de estilo, e da forma como o efeito € atingido, torna-se mais importante do que é
realmente dito.

O meio é a mensagem??!, assim, o veiculo em que a mensagem aparece é tao
importante quanto a mensagem real, e esta é influenciada pelo objetivo da campanha,
levando em conta o ambiente em que a publicidade € vista ou ouvida. (SOUSA, 1989
apud COWLEY, 1989, p. 33).

A televisdo é o maior, mais proeminente e mais efetivo meio de comunicacgao
existente, ainda hoje a melhor relacdo custo/beneficio para alcancar
audiéncia de massa. Portanto, milhares de empresas aprenderam a divulgar
0s seus produtos e servicos com o tradicional comercial de 30 segundos
(DONATON, 2008, p. 28).

11 A expresséao foi criada pelo sociélogo canadense Marshall McLuhan (1911 — 1980), quando se prop0s
a analisar e explicar os efeitos dos meios de comunicagdo de massa na sociedade. Segundo ele: “os
suportes da comunicagéo e as tecnologias sdo determinantes na mensagem: os contetidos modificam-
se em funcdo dos meios que os veiculam. O meio é a mensagem porque € o meio 0 que modela e
controla a escala e forma das associagdes e trabalho humanos”.
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Estamos testemunhando a fragmentagdo do mercado na medida em que as
pessoas tendem a formar pequenos segmentos de acordo com seus gostos pessoas,
assim “falar com o publico em massa € uma tarefa cada vez mais dificil” (DONATON,
2008, p. 27).

Durante muito tempo, a conquista da atencéo do consumidor dependia da boa
vontade dele, de ceder o controle para terceiros, sentando e aceitando o que desse e
viesse, agora, porém, estamos na era do poder do consumidor, fazendo com que os
profissionais de entretenimento e os anunciantes precisam mudar de modelo, da
intrusdo para o convite (DONATON, 2008).

O controle esta nas mados do consumidor, ele decide como e quando as
mensagens vao chegar até seus olhos e ouvidos, o0 modelo de empurrar contetdos
chegou ao fim. O consumidor tem o poder de organizar o conteddo nessa nova ordem,
ele tem o poder de trocar o canal, ou simplesmente pular um comercial (DONATON,
2008).

Donaton (2008, p. 28) afirma que “devemos descobrir novos caminhos para
chegar até o consumidor. Um dos modos de fazer isso € nos comunicar e nos entender
com ele, permanecendo abertos para a forma em que vier o convite”. Assim, a
publicidade € uma intérprete, que necessita, constantemente, aprender novas
linguagens; é necessario entender a linguagem de cada novo produto e cada novo
consumidor, e assim, se aliar a propaganda para despertar necessidades e fazer com
gue os produtos ou servicos se tornem integrantes da moderna sociedade de
consumo.

A publicidade ndo € uma maquina monstruosa que leva o cidadao a consumir
aquilo que néo necessita, a coletividade sempre teve e continua tendo desejos
latentes, assim, a publicidade desempenha seu papel na hora que se faz necesséaria.

Fazer um anuncio € a arte de vender a producdo em massa, € ninguém se
preocuparia em anunciar se fosse possivel conversar com os clientes face a face,
assim, as industrias utilizam o merchandising pela capacidade de se relacionar com

seus clientes e futuros clientes sem a preocupacéo de lhes vender algo logo de cara.

3.2 Cinema

A melhor forma de entender o presente € conhecer o passado, e o cinema nao

chegou a um século de existéncia, sem antes percorrer um longo caminho, que tem
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sua partida ainda nas cavernas'?, passa pela milenar cultura chinesa??, cruza com as
descobertas renascentistas'# e ganha a técnica e a ciéncia do mundo moderno®®
(REIS, 1995).

O espectador de cinema € uma invencao do século XX e com a construcao de
salas permanentes em 1905, comecaram a se formar habitos de percepcdo e
assisténcia; uma nova distin¢éo entre o real e o imaginario (CANCLINI, 1994, p. 201).

Aprendeu-se a ser espectador de cinema, a ir periodicamente as salas
escuras, escolher a distancia adequada da tela, desfrutar os filmes em solidao
ou acompanhado, passar da intimidade de proje¢cdo ao intercambio de
impressodes e a celebracéo gregéaria dos astros (CANCLINI, 1994, p. 201).

Passou a ser assim, uma das maiores forcas mercantis do planeta terra, se
consolidando como uma induastria que fatura milhBes através de curiosidade,
entretenimento, diversdo, instrumento de cultura e formacdo e como meio de
comunicacao social (REIS, 1995). Mas ao contrario de outros meios, 0 cinema possuli
algo a mais “um atrativo que nos prende pela sensibilidade e emo¢ao” (REIS, 1995,
p. 7).

Conforme Reis (1995, p. 7) “ao longo dos anos, o cinema somou experiéncias,
desenvolvendo uma linguagem prépria capaz de transformar uma historia em uma
nova narrativa, a narrativa cinematogréfica, e assim transformou-se em Arte, a
sétima”.

Apropriou-se de caracteristicas de outras artes, como a pintura, escultura,
masica, arquitetura, literatura, e comecou a aparecer nas classificacdes modernas
como uma Arte de sintese; e a partir deste momento veio a ser considerado como a
Sétima Arte, titulo proposto pelo italiano Ricciotto Cannudo. Via-se nascer uma nova
forma de expressao plastica e dramatica, uma arte que emociona e contagia através
de uma linguagem prépria, cinematogréfica (REIS, 1995, p. 25).

O maior sonho de toda a aventura cinematografica € criar um cinema
permeavel ao espectador, um cinema capaz de transforma-lo em protagonista e

mergulha-lo inteiramente dentro da histéria. Fazer com que ele atravesse a fronteira

12 periodo de 2 milhdes a.C. até 10.000 a.C.

13 Teve seu inicio na dinastia Shang, ha 3,6 mil anos.

14 Europa, aproximadamente entre fins do século XIV e o fim do século XVI.

15 Paris, Dezembro de 1895, quando os Irmaos Lumiére fizeram uma apresentagéo publica de seu
invento chamado Cinematografo.
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entre o real e o virtual, passando para o lado de ca, escapando para dentro do universo
de ficcao do cinema. (MACHADO apud XAVIER, 1996 p.165).

O cinema, sem davida, é a mais internacional das artes, ndo apenas porque as
mais variadas plateias de todo o mundo veem filmes produzidos pelos mais diversos
paises e pelos mais variados pontos de vista, mas sim porque o filme, com suas ricas
potencialidades técnicas e sua vasta invengdo criativa, permite estabelecer um
contato internacional com ideias contemporaneas (EISENSTEIN, 2002).

Canclini, (1994, p. 201-202), afirma que o telespectador pode “fazer uma
selecdo dos filmes pelos nomes dos atores ou diretores, reconhecidos numa historia
do cinema ou num conjunto de ofertas publicitdrias das paginas de cultura e
espetaculos”.

Muitos daqueles que vao as salas de cinema, como um passeio familiar, ou
uma reunido com os amigos acreditam a escolha do filme € tao relevante quanto a
saida noturna, pois a producao cinematogréfica faz parte do passeio noturno.

Como industria cultural, o cinema sempre se apoiou na novidade, em que seu
passado ndo apenas foi negligenciado, mas sistematicamente descartado e destruido.
Segundo Gunning, (XAVIER, 1996, p.23) “possuimos hoje apenas um fragmento de
nossa cultura cinematografica, hoje existem menos de 20% de cinema no mundo”.
Houve uma enorme transformac&o no modo de assistir filmes, de um evento publico,

passou a ser um ato de consumo domeéstico cada vez mais privado.

Antes de ser arte, o cinema j4 era indUstria, uma fabrica de filmes que fez a
riqueza de muitos e a faléncia de tantos. Or¢camentos bilionarios, salario de
maraja, gordas bilheterias, equipamentos de alta tecnologia sdo temos que
tem muito a ver com o cinema. Money, money, money...como cantava Liza
Minelli” (REIS, 1995, p. 31).

A globalizag&o seleciona aqueles de audiéncia massiva, redefine seus produtos
para que ambos circulem internacionalmente, fazendo assim com que a maioria dos
criadores locais se calem, invés de oferecer novos mercados a artistas latino-
americanos (CANCLINI, 2005). “Esta reestruturacdo globalizada dos mercados
culturais pode ter consequéncias ainda mais radicais: interromper a comunicacao dos
criadores com sua propria sociedade e despojar as nacdes periféricas do seu
patrimonio”. (CANCLINI, 2005, p. 244).
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No campo cinematografico, o predominio do cinema estadunidense, converteu-
se em oligopolio a partir do ano de 1980, controlando a producéo, a distribuicdo e a
exibicdo simultaneamente em mais de cem paises (CANCLINI, 2005).

A pouca diversidade que a tela mostra, deve-se a varios fatores: “a organizacao
corporativa da exibicdo; o aumento nos custos das salas e da promocao para
distribuidores e exibidores; a generalizada autossatisfacdo dos estadunidenses com
sua sociedade, sua lingua e seu estilo de vida, com a consequente resisténcia, em
setores de massa, a relacionar-se com bens de outras culturas” (CANCLINI, 2005, p.
246).

Mesmo em paises como Argentina, o Brasil e 0 México que possuem uma vasta
producdo propria, os filmes de Hollywood ocupam cerca de 90% do tempo de exibi¢ao;
casos semelhantes ocorrem em paises europeus e outros continentes (CANCLINI,
2005).

A cinematografia estadunidense consegue impor sua hegemonia mundial
combinando politicas de desenvolvimento estético e cultural, que aproveitam
de maneira mais astuta do que outros produtores as tendéncias do consumo
midiatico, com politicas de controle autoritario dos mercados destinadas a
converter maiorias demogréaficas em minorias culturais (CANCLINI, 2005, p.
249 — 250).

Apontou-se que a monopoliza¢ao e a uniformiza¢do dos meios de comunicagao
e das industrias culturais dos EUA, asfixia os minoritarios com recursos escassos,
comprometendo assim, o livre acesso a opinides discrepantes e sua difusdo; a
concorréncia, que ja nao é tao livre, sufoca a liberdade de expressdo (CANCLINI,
2005).

Os capitais transnacionais submetem a programacéao a uniformidade da oferta
internacional mais bem-sucedida e subtraem tempo de exibicdo a outras
cinematografias (CANCLINI, 2005). E no cinema, assim como em outros meios, “as
promessas de interconexao global, de todos com todos, diluem-se no monolinguismo
ou na difusao de fragmentos isolados de algumas poucas culturas” (CANCLINI, 2005,
p. 251).

Assim, como cada vez mais, existe a tendéncia de se aceitar a necessidade da
diversidade biolégica como condicdo para 0 desenvolvimento conjunto da
humanidade, o reconhecimento da minoria e da diversidade cultural comegam a ser
vistos como fatores necessarios para que a globalizacdo seja mais inclusiva e menos
injusta (CANCLINI, 2005).
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Existe a necessidade da diversidade cinematografica para que a expansao das
salas, das lojas de video e dos canais de televisdo destinados a filmes nao se

transformem em uma abundancia monétona (CANCLINI, 2005, p. 253).

3.2.1 Conjuncéo entre publicidade e cinema

A insercao de produtos nos filmes é uma pratica corrente desde os primordios
do cinema, porém as parcerias entre a ficcdo cinematografica e produtos se tornaram
mais profundas, e foi dado aos publicitarios voz ativa no desenvolvimento do roteiro,
muitas vezes, até antes do inicio das filmagens (DONATON, 2008).

Ja se tornou um costume naturalizado a incorporacédo de produtos, servicos e
marcas a historia, de modo que a percep¢do desses elementos ndo causa espanto
algum, mesmo que em alguns momentos extremos deixe transparecer a presenca e
a importancia do departamento comercial na producédo do filme (BURROWES, 2008).

Os produtos cinematograficos com melhor acabamento passaram a utilizar a
divulgacao publicitaria; cinema, marketing, televisdo se integravam nos filmes mais
agressivos mercadologicamente, mesmo com o alto valor da midia televisiva que
assustavam o cinema com seus or¢camentos limitados. (RAMOS, 1995). A insercao
do cinema nesse mundo universitdrio nem sempre é tranquila, pois mescla
dificuldades materiais com um alinhamento da forma de pensar dos cineastas.
(RAMOS, 1995).

Segundo Ramos (1995, p. 70),

A nocédo de fluxo e seus desdobramentos aponta para a necessidade de
compreendermos também a materializacdo dos comerciais, pois a massa de
pequenos segmentos dos intervalos exerce uma influéncia determinante nos
padrdes dos produtos ficcionais audiovisuais modernos.

O fato de uma ficgao ver lagrimas reais no telespectador demonstra o interesse
do marketing pelo entretenimento em geral e pelo cinema em particular: “ele envolve
0 publico, convidando-o a desativar por instantes seu senso critico de modo a melhor
aproveitar a viagem oferecida pela narrativa, e nesse estado de distracdo
concentrada, pode o publico ser exposto aos produtos e marcas; ao mesmo tempo, a
ficcdo torna difusa a existéncia concreta da empresa” (BURROWES, 2008, p. 46).

Afinal, a vida j& é repleta de marcas, ndo h& problema nenhum, em o

telespectador ver a sua marca preferida no filme.
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Justamente por ndo interromper a experiéncia e o envolvimento do publico
com a matéria que frui como fazem os intervalos comerciais na TV, em
revistas, nos jornais, etc. o product placement se apresenta como uma tatica
do marketing mais eficaz. Na melhor das hip6teses, o envolvimento afetivo
assim obtido se tornara uma “autorizagédo para comercializar”. (BURROWES,
2008, p. 46).

Os produtos passam a ter “o que os publicitarios também chamam de ‘conceito’,
algo que mobilize o consumidor, por exemplo, em relagdo ao seu ‘erotismo’ ou
‘romantismo’. A ‘criagao’ do comercial se da as supostas praticas distintivas dos
grupos de consumidores” (RAMOS, 1995, p. 82).

E a chave para compreender toda essa mudancga, é entender a “transferéncia
de poder: de quem faz e distribui os produtos de entretenimento para quem 0s
consome” (DONATON, 2008, p. 25). Ou seja, 0 poder esta saindo dos estudios de
cinema, ou do meio televisivo para o sujeito, o consumidor ganhou poder e liberdade.

Os anunciantes vao ter que aguardar um convite para entrarem nos lares e nas
mentes do consumidor, ou seja, vao ter que aprender quais o0s tipos de propaganda
gue os consumidores estdo dispostos a receber (DONATON, 2008).

Para isso, € necessario ter a habilidade de gerar impacto de massa, pois a
experiéncia coletiva ainda é vital, ela € o0 modo mais poderoso de fazer com que a

propaganda tenha um efeito duradouro na mente das pessoas.

3.3 Merchandising e Product placement

E comum estarmos em frente & televis&o ou a tela do cinema e nos depararmos
com uma personagem utilizando um produto ou demonstrando uma marca que faz
parte do nosso cotidiano e surge o questionamento: como podemos caracterizar esta
acao, que tipo de publicidade é essa?

Os consumidores possuem cada vez menos tempo e tém um excesso de
informacdes diarias, o que impossibilita compreensdo e absorcdo total das
mensagens que sao veiculadas macicamente pelos meios de comunicagao. Assim, a
comunicacdo entra num paradigma para tentar cumprir seu papel: informar e
persuadir. (FELTRIN, 2010)

Diante de tais necessidades surge o marketing, como uma atividade de

negocios e um ajustamento da oferta e demanda, segundo Kotler (1985, p.31):
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s

“‘marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e
desejos, através dos processos de troca”.

Kotler (1985, p. 33) afirma ainda que “Marketing significa trabalhar com
mercados, 0S quais, por sua vez, significam a tentativa de realizar as trocas em
potencial, com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos 6.

Dentro do marketing, a propaganda é um dos quatro principais instrumentos
pelos quais a empresa se dirige as comunicacdes persuasivas, destinadas a
compradores e publicos visados (KOTLER, 1985). O objetivo da propaganda é fazer
com que o consumidor reaja positivamente as ofertas da empresa, e faz isso,
fornecendo informagdes aos clientes, tentando modificar seus interesses e oferecendo
razdes para que prefiram determinados produtos/marcas/empresas (KOTLER, 1985).

A propaganda € a ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacao
das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servico ou uma ideia. Em termos
de custo por milhar de pessoas atingidas, a propaganda dificimente é superada
(KOTLER, 1999, p. 137). Diante disto, surge o merchandising, que Comparato (2009,
p. 359) define como “publicidade encoberta”’, o qual, tem entrado na industria
cinematogréafica para aumentar a rentabilidade dos filmes.

A palavra merchandising pode ser entendida como uma derivacdo da palavra
merchandise, entendida como algo que envolva opera¢do com mercadorias. Por isso
nos EUA, o termo é mais utilizado para definir um conjunto de técnicas de marketing,
utilizados para exploracdo do ponto de venda em todas as suas possibilidades
(HELENA, 2012). O termo tie-in'’ também é um termo utilizado para essas acgées
dentro de um filme e outros produtos. A expresséo € utilizada para “descrever os
produtos licenciados com propriedades dos filmes, cantores e times de basquete”
(HELENA, 2012, p. 114). Esses produtos levam este nome pelo fato de levarem essas
propriedades diretamente para o ponto de venda (HELENA, 2012).

Outras express6es como: embedded marketing!® e in-movie advertising?®
também sdo utilizados para se referir a ferramenta, porém utilizados com menos

frequéncia, assim como o termo brand integration?°, que é uma expressao utilizada

16 Jtalico colocado pelo préprio autor.
17 Amarrar “dentro de”

18 Mercado (produto/marca) embutido
19 Publicidade em filmes

20 Integracdo da marca
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para descrever uma acao supostamente bem realizada, na qual o produto é inserido
de forma mais integrada na trama (HELENA, 2012).

No Brasil, o termo merchandising também é utilizado para se referir a presenca
de marcas nos contetdos de entretenimento; o qual passou a ser utilizado no inicio
da televisdo no Brasil, quando a programacgéao ainda era ao vivo. Os apresentadores
interrompiam o programa para falar de determinado assunto aos telespectadores, 0
gue chamavam de merchandising testemunhal (HELENA, 2012).

Esse termo tem sido usado pelo mercado publicitario para quase tudo que nao
seja um comercial tradicional, é a forma de fazer publicidade sem ficar evidente ao
consumidor que a aparicdo do produto ou marca esta sendo paga (VERONEZZI,
2009).

A diferenca do merchandising e do product placement, termo utilizado nos EUA,
€ que no primeiro existe a mesma mentalidade da publicidade convencional, na qual
h& a interrupcdo do fluxo natural do contetdo de entretenimento; ja no segundo ndo
ha essa interrupcédo (HELENA, 2012).

No merchandising ha uma interrup¢ao, um solavanco, um parénteses. J& no
product placement, a ideia € que essa presenca ocorra de forma fluida,
transcorrendo junto com o fluxo da trama que esta se desenrolando. A
presenca é mais sutil e gera menos repulsa por parte dos telespectadores
(HELENA, 2012, p. 114).

Um dos maiores beneficios de investir em uma ac¢do de merchandising € o
aumento do indice de lembranca da marca, além de outros beneficios como: maior
impacto, pois o programa possui maior audiéncia que o intervalo, melhor impacto, ja
que o espectador esta desarmado, possibilidade de demonstracdes dos produtos,
possibilidade de endosso de celebridades e alto indice de awareness?! e sentimento
positivo (HELENA, 2012).

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto de pesquisas inglés Lightspeed
Research em 2010, constatou-se que cada vez mais pessoas se sentem tranquilas e
com a opinidao amadurecida sobre a presenca de marcas em programas de televisao,
as pessoas afirmaram que a agao € aceitavel e que muitas “se sentem mais propensas
a comprar um produto depois de assistirem uma boa acdo de placement” (HELENA,
2012, p. 135).

21 Consciéncia
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Foi comprovado ainda que consumidores mais jovens sao sensivelmente mais
receptivos, impactados de forma consideravelmente mais positiva pelas agbes. A
medida que a faixa etaria vai aumentando, os jovens tendem a nutrir uma relagcdo com
as marcas completamente diferentes de seus pais, pois elas ndo ligam se ha marcas
no filme que estdo assistindo, pelo contrario, curtem a ideia de serem impactados
pelas mesmas, iSso porque gostam de ver seus atores preferidos usando suas marcas
favoritas. “Isso acontece porque a relacdo que eles mantém com o0s atores € muito
parecida com a que eles mantem com as marcas: idolatria. Logo, nhada mais natural —
e esperado — que esses dois universos se cruzem diante de seus olhos. “ (HELENA,
2012, p. 135).

A ferramenta product placement, chamada de merchandising no Brasil, € uma
estratégia do marketing que consiste na presenca de determinado contetdo de marca
que pode se apresentar de forma input??, podendo ser a embalagem, a marca em si,
uma musica dentro de algum conteddo de entretenimento, como por exemplo um
filme. Ainda segundo Helena (2012, p. 126): “é a técnica de incorporar marcas em
filmes em troca de dinheiro, promocao ou algum beneficio concedido pelo anunciante”.

O merchandising pode ser considerado a midia mais rapida e eficaz, pois é a
Unica em que a mensagem conta com os trés elementos-chave para concretizacdo de
uma venda: o consumidor, o produto e o dinheiro (FELTRIN, 2010).

Quando bem planejado e executado, ou seja, quando for bom para a marca,
para a producédo do filme e para a audiéncia, a insercdo do placement no cinema é
uma ferramenta fantastica, pois se tem disponivel todo o poder ludico e engajador do
cinema para envolver e encantar consumidores em torno dos pilares conceituais da
marca (HELENA, 2012). Ainda, segundo Helena (2012, p. 127): é uma ferramenta
com um grande potencial para transformar cada um dos seus consumidores em um
fa da marca”.

Assim, além do cinema ser caracterizado pelo seu grande nuamero de
expectadores, os produtos podem ser altamente valorizados. No merchandising o
consumidor é pego de surpresa, pois suas defesas estdo desativadas, pois ele esta
assistindo a uma producdo de entretenimento. A intencdo do merchandising €&
alcancar o publico nas horas de descontracdo, de surpresa, que € quando eles ficam

mais acessiveis a essas mensagens.

22 Forma de entrada
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4 METODOLGIA

Com o objetivo de analisar o merchandising presente no filme Para Sempre Alice,
foram adotados os procedimentos metodoldgicos de analisa quantitativa e qualitativa,
pesquisa bibliografica e andlise de conteudo.

A andlise quantitativa, segundo Alekseev (1972) é o método de identificacdo dos
elementos que compdem algo, uma cena, uma imagem, etc., e tem como finalidade
determinar a composicdo quantitativa dos diferentes elementos, assim, essa analise
sera utilizada inicialmente. Em seguida, para a tabulacéo e sistematizacdo dos dados
coletados, sera utilizada a andlise qualitativa, que ird determinar quantas insercdes de

merchandising ou product placement cada marca apresentou.

4.1 Pesquisa Bibliogréfica

Na primeira etapa deste estudo foi aplicada a pesquisa bibliografica, que, segundo
Stumpf (2006, p. 51), consiste no planejamento inicial e necessario a qualquer
trabalho de pesquisa, dividindo-se nas etapas que vao “desde a identificagéo,
localizacéo e obtencéo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacao
de um texto sistematizado”, no qual aparecem as ideias e conceitos dos autores
pesquisados, bem como a opinido do pesquisador.

Ainda segundo Stumpf (2006), pode ser considerado também como um conjunto
de procedimentos que buscam a identificacdo das informacgdes bibliograficas, selecéo
dos documentos relevantes ao estudo e anotacdo das referéncias, 0os quais seréo

utilizados para posterior redacdo do trabalho académico.

Trata-se da Unica técnica utilizada na elaboracéo de um trabalho académico,
como na apresentacdo de um trabalho no final de uma disciplina, mas pode
também ser a etapa fundamental e primeira de uma pesquisa que utiliza
dados empiricos (STUMPF, 2006, p. 51).

Para estabelecer as bases que serdo trabalhadas, € necessario conhecer o que
ja existe, através da revisdo de literaturas existentes sobre o assunto, para assim,
evitar esforcos desnecessarios em problemas cuja solucao ja tenha sido encontrada
(STUMPF, 2006).

Quase toda a pesquisa, segue uma determinada sequéncia de tépicos:
definicdo do problema, revisdo da literatura ou do referencial tedrico, hipéteses,
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metodologia, andlise de dados e conclusdes. Este formato de apresentacdo pode
sugerir uma sequéncia linear, em que cada etapa € um pré-requisito para a préxima,
porém, a revisao da literatura acompanha constantemente o trabalho, mesmo tendo
um lugar certo no projeto (STUMPF, 2006).

A medida que o individuo vai lendo sobre o assunto de seu interesse, comeca
a identificar conceitos que se relacionam até chegar a uma formulacéo
objetiva e clara do problema que ira investigar. De tudo aquilo que leu, muitas
ideias serdo mantidas, enquanto outras poderdo ser abandonadas (STUMPF,
2006, p. 53).

Com o problema definido, o pesquisador precisara aprofundar os conceitos
chaves e suas relacdes, através de uma estratégia de busca que recupere textos de
trabalhos tedricos e outros estudos e pesquisas relacionadas (STUMPF, 2006). Ainda,
segundo Stumpf (2006), o planejamento dessa busca daréa direcionamento ao objetivo
proposto e evitara perda de tempo; este trabalho denomina-se pesquisa bibliografica.

Apos a leitura do material disponivel, é possivel organizar uma sequéncia de
ideias logicas para formar um quadro referencial tedrico e conceitual, o qual ira
oferecer elementos para o modelo de pesquisa escolhido e, assim, partir para a
analise de dados coletados que tera o auxilio do exame dos textos para explicar os
fendbmenos observados (STUMPF, 2006).

Assim, a pesquisa bibliografica, é definida como “um conjunto de
procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos de interesse
para a realizacdo de trabalhos académicos e de pesquisa, bem como técnicas de
leitura e transcricdo de dados que permitem recupera-los quando necessario”
(STUMPF, 2008, p. 54).

Com o tema e demais delimitacdes definidas € possivel realizar o levantamento
bibliografico, identificando na bibliografia disponivel, o material que ir4 dar suporte
para a realizagdo do estudo. Com o inicio da leitura, € possivel estabelecer prioridades
e o interesse dos mesmos para cada etapa do trabalho (STUMPF, 2006).

Ao realizar a leitura, é importante ficar atendo a dados que venham “reforgar,
justificar ou ilustrar as ideias e os posicionamentos que se quer apresentar coletando”
(STUMPEF, 2006, p. 60).

A possibilidade de descobrir aquilo que outros ja escreveram sobre um assunto,
juntar ideias e refletir, concordar ou discordar, e expor 0s proprios conceitos, e divulgar
para outros utilizarem, é ter a certeza da contribuicdo para a ciéncia e para o

desenvolvimento do conhecimento humano (STUMPF, 2006).
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Na pesquisa bibliografica do presente trabalho foi levado em conta autores que
possuem reflexbes acerca dos temas abordados, nos quais 0S conceitos
fundamentais do primeiro capitulo sdo a industria cultural, cultura de massa e
sincretismo; e do segundo capitulo sdo a publicidade e propaganda, cinema,
conjuncao entre publicidade e propaganda e merchandising, além da interpretacédo e
entendimento das leituras dos autores pela aluna pesquisadora.

Foram contempladas monografias, artigos cientificos, teses, dissertacoes,
livros, google académico e outros repositorios, biblioteca da UNISC, entre outros.
Dentre as muitas leituras , além dos autores ja referenciados, podemos citar os artigos
“Merchandising no Cinema: Hollywood X Cinema Brasileiro”?3, “Merchandising
editorial: da vitrine para as telas do cinema e da televisdo”?*, e os trabalhos de
conclusao de curso: “Merchandising no Cinema: Estudo de caso do filme Naufrago™?,
“O uso da técnicas de merchandising no cinema: Um estudo de caso sobre a trilogia
‘De Volta para o Futuro”?¢, além dos trabalhos de conclusdo do curso de publicidade
e propaganda intitulados como: “Comunicagao Publica e Democracia Digital: Analise
da Fanpagne da Prefeitura de Curitiba” 2’ e “Marketing de Relacionamento no
Ciberespaco: como o PontoFrio.com se relaciona com seu consumidor no site de
redes sociais Facebook”®. As leituras serviram para a busca e entendimento de
termos, bem como auxilio para definicdo do problema e fundamentacéo da pesquisa.
Apos as leituras foi possivel a busca por material através das palavras chaves e de
autores que sustentariam o trabalho proposto.

Para a realizacdo deste estudo, propOe-se aplicacdo de uma analise de
conteudo, que objetiva trazer resultados qualitativos para cumprir o principal objetivo

do mesmo: identificar quais séo as estratégias de merchandising existentes no filme

23 Disponivel em: <http://periodicos.unifacef.com.br/index.php/rec/article/view/444>. Acesso em: 10
jun. 2017.

24 Disponivel em <http://www.insite.pro.br/2010/Julho/merchandising_cinema_televisao.pdf>. Acesso
em: 10 jun. 2017.

25 Disponivel em: <http://repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/1120/2/20701620.pdf>. Acesso
em: 10 jun. 2017.

26 Disponivel em:
<http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/22778/000740560.pdf?sequence=1>. Acesso em:
10 jun. 2017.

27 Disponivel em: <http://repositorio.unisc.br/jspui/bitstream/11624/1178/1/Adryan%20Mayusa%20Fu
elber.pdf>. Acesso em: 10 jun. 2017.

28 Disponivel em:
<http://repositorio.unisc.br/jspui/bitstream/11624/1022/1/Luana%20Cristina%20Knod.pdf>. Acesso
em: 10 jun. 2017.
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Para Sempre Alice e analisar como as marcas se posicionam nessa producao

cinematografica.

4.2 Andlise qualitativa

No campo das ciéncias sociais, a andlise qualitativa envolve diferentes técnicas
interpretativas, as quais buscam descrever e decodificar os diferentes elementos que
compBe um sistema complexo de significados. Ela responde a questbes muito
particulares, se preocupando com um nivel de realidade que ndo pode ser
guantificado, ou seja, trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes,
crencas, valores e atitudes; correspondendo um espaco mais profundo das relacdes
dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacao
de variaveis (MINAYO, 2000).

Objetiva expressar e traduzir os fendbmenos que envolvem o mundo social,
reduzindo a distancia entre contexto e agao, entre teoria e dados. Ela “é util para
identificar conceitos e variaveis relevantes de situacfes que podem ser estudadas
quantitativamente” (GOLDENBERG, 2000, p. 63). E evidente também, o seu valor
para estudar questdes que sao dificeis de quantificar, como sentimentos, motivacdes,
crencas e atitudes individuais (GOLDENBERG, 2000).

Podemos dizer que os métodos qualitativos se assemelham com os
procedimentos de interpretacdo das acOes do nosso cotidiano, pois os dados
possuem a mesma natureza que o pesquisador utiliza em sua pesquisa.

Ainda, os dados qualitativos consistem na descricdo detalhada de determinadas
situacdes com o objetivo de compreender os individuos em suas proprias condi¢coes,
sendo necessario flexibilidade e criatividade no momento da coleta e analise, nas
quais o resultado dependera da sensibilidade, das intuicbes e da experiéncia do
pesquisador. “A pesquisa € um processo em que € possivel prever todas as etapas.
O pesquisador esta sempre em estado de tensdo porque sabe que seu conhecimento
é parcial e limitado — o "possivel’ para ele” (GOLDENBERG, 2000, p. 13).

Na pesquisa qualitativa a preocupacao ndo esta na representatividade numérica
do objeto pesquisado, mas sim, no aprofundamento da compreensédo de um grupo,
uma organizacdo, uma trajetéria, entre outros (GOLDENBERG, 2000). Segundo
Becker apud Goldenberg (2006), a pesquisa qualitativa permite um maior controle da

linha a ser seguida pelo pesquisador, ao contrario da pesquisa quantitativa.
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Este tipo de pesquisa identifica-se com a observagdo, e quanto mais o
pesquisador se ater a detalhes, maior ser4 a compreensédo do fenbmeno. Por este
motivo, o0 método qualitativo foi escolhido para nortear esta pesquisa por ndo ser
apenas traduzido em dados numeéricos, ndo pretendendo, desta forma, numerar
alguma categoria ou medir algo.

Dentre os procedimentos metodolégicos escolhidos, estdo ainda, a pesquisa

bibliografica e a analise de contetudo, os quais serdo abordados na sequéncia.

4.3 Analise de contelido

Toda pesquisa cientifica tem sua motivacdo através do desejo de compreensao
de alguns aspectos do mundo real utilizando procedimentos que ja se consagraram,
e entre eles esta o método de pesquisa (FONSECA, 2006).

Apbs o caminho tedrico, sera utilizada a técnica que permite analisar os elementos
do objeto de estudo. Para isto, foi escolhido o método de andlise de contetdo, uma
vez que, desta maneira, serd possivel identificar as estratégias de merchandising
utilizadas no filme Para Sempre Alice, bem como as marcas presentes na producao e
como as mesmas fazem a utilizacdo dessas técnicas.

Desde a sua presenca nos primeiros trabalhos da communication research, as
recentes pesquisas das novas tecnologias, passando pelos estudos culturais e de
recepcao, a analise de conteudo tem demonstrado grande capacidade de adaptacéo
aos diversos desafios que emergem da comunicacdo e de outros campos do
conhecimento. “Em determinados momentos, quando se pensava que havia se
esgotado toda a sua capacidade de proporcionar analises consistentes e pertinentes,
eis que surge a analise de conteido com novas técnicas e novos objetos a serem
investigados” (FONSECA, 2006. p. 280).

Na analise de conteldo o objeto de estudo é o registro em si, presente em um
texto, um documento, uma fala ou um video. Esta analise “se refere a um método
das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de fenbmenos simbolicos
por meio de varias técnicas de pesquisa” (FONSECA, 2006, p. 280).

No contexto geral da ciéncia a analise de contetdo é tributario ao positivismo?°,

cuja caracteristica principal € “a valorizagdo das ciéncias exatas como paradigma de

29 O positivismo € uma corrente de pensamento desenvolvida por Augusto Comte (1798 — 1857).
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cientificidade e como referéncia do espirito humano em seu estagio mais elevado”
(FONSECA, 2006, p. 281).

Os primeiros trabalhos em analise de conteudo, estdo estreitamente
relacionados ao florescimento do jornalismo sensacionalistas nos EUA nas ultimas
décadas do século XX, em que se desencadeou um fascinio pela contagem e medida
(FONSECA, 2006). Ap6s o caminho aberto pelas pesquisas sobre o sensacionalismo
na imprensa, outras disciplinas como psicologia, historia, sociologia, etc., passaram a
incluir a andlise de contetdo dentre suas técnicas de pesquisa (FONSECA, 2006).

No campo da comunicagao, Fonseca (2006, p. 282) diz que, “até a metade do
século XX, as grandes preocupacdes dos estudiosos estiveram relacionadas aos
problemas de opinido publica e a propaganda politica”.

Atualmente, essa técnica pode ser considera hibrida, por fazer a ligacéo entre
o formalismo estatistico e a analise qualitativa, vacilando entre dois pontos, podendo
valorizar ora 0 aspecto qualitativo, ora o aspecto quantitativo, dependo dos interesses
do pesquisador e de sua ideologia (FONSECA, 2006). Apesar da introducdo da
interferéncia, a qual “é¢ considerada uma operacao logica destinada a extrair
conhecimentos sobre os aspectos latente da mensagem analisada” (FONSECA, 2006,
p.284), a empatia pelos numeros nao desapareceu, na qual a utilizacdo do
computador na analise de conteudo “é a principal evidéncia do continuo interesse pela
analise quantitativa” (FONSECA, 2006, p. 285).

Outro aspecto importante, a utilizacdo deste método com outras técnicas, como
por exemplo na analise semidtica de imagens, ocorre a integracdo da semiologia, no
estudo de producdo de noticias, ocorre a incorporagcdo da etnografia (FONSECA,
2006).

Em se tratando dos métodos de pesquisa em comunicacao de massa, a analise
de conteudo, ocupa-se, da analise das mensagens, igual a analise semiologica e de
discurso, o que a diferencia das demais € que ela cumpre o0s requisitos de
sistematicidade e confiabilidade (FONSECA, 2006).

A andlise de conteddo é sistematica porque se baseia hum conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma em todo o conteddo
analisavel. E também confiavel — ou objetiva — porque permite que diferentes
pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a mesma amostra
de mensagens, possam chegar as mesmas conclusées (LOZANO, 1994 apud
FONSECA, 2006, p. 286).
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Segundo Krippendorff (1990) apud Fonseca (2006, p. 286) ela possui trés
caracteristicas fundamentais: “orientagdo fundamentalmente empirica, exploratodria,
vinculada a fenbmenos sociais e de finalidade preditiva; transcendéncia das nocdes
normais de conteudo, envolvendo as ideias de mensagem, canal, comunicacéo e
sistema; metodologia prépria, que permite ao investigador programar, comunicar e
avaliar criticamente um projeto de pesquisa com independéncia de resultados”. Assim,
durante muito tempo a analise de conteudo foi considerada quase um sinénimo de
analise de mensagens escritas e impressas.

Também devem ser considerados alguns marcos de referéncia, como deixar
claro os dados que estao sendo analisados, como foram definidos e de qual populagao
foram extraidos; explicitar o contexto dos dados que devem ser delimitados de acordo
com as convencdes e problematica praticas; demonstrar os pressupostos da relacao
entre dados e contexto; deixar evidente a finalidade ou o objetivo da interferéncia®’;
relacionar os dados obtidos com alguns aspectos do seu contexto e estabelecer
critérios para a avaliacdo dos resultados (FONSECA, 2006).

De todas as fases da analise de conteudo, a pré-andlise é considerada uma
das mais importantes, por se configurar na propria organizacdo da andlise,
gue serve de alicerce para as fases seguintes. Envolve a escolha de
documentos a serem submetidos a analise, a formulacao das hipoteses e dos
objetivos, bem como a elaboracdo de indicadores que fundamentem a
interpretacéo final (FONSECA, 2006, p. 290).

Diante de tais colocacdes, a categoria a ser utilizada neste estudo sera a de
Comunicacdes®!, na qual “o intercambio das mensagens ocorre dentro de um
determinado contexto e modifica as relagcdes estabelecidas entre duas ou mais
pessoas (FONSECA, 2006, p. 291). A constituicdo do corpus (conjunto de
documentos a serem submetidos a analise) sera a Regra da exaustividade, na qual
toda insercdo de marca ou produto sera incluida e levada em conta (FONSECA,
2006).

Tratando-se das regras de enumeracgdo, sera considerada a frequéncia que ir&4
permitir identificar quantas vezes o produto/marca aparece e ser interpretada como

medida de importancia, atencdo ou énfase (FONSECA, 2006).

30 A interferéncia é considerada uma operacéo légica destinada a extrair conhecimentos sobre os
aspectos latentes da mensagem analisada (FONSECA, 2006).

31 Segundo Fonseca (2006 p. 291) as outras categorias que podem ser utilizadas sdo: Sistemas,
Normas, indice e sintomas, Representacdes linguisticas e Processos institucionais
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Assim, para alcancar os objetivos propostos anteriormente, a analise de
contingéncia, que segundo Fonseca (2006) considera que o mais importante nédo é o
namero de vezes que determinado item aparece, mas sim, como estdo organizados
entre si, serd a técnica utilizada, pois sera levado em conta, como as marcas se
posicionam dentro da producdo cinematografica Para Sempre Alice, como estao

organizadas e a que estéo fazendo associacdes (FONSECA, 2006).

4.3.1 Categorias da analise

Para a andlise de conteddo do presente trabalho, no recorte temporal ja
definido, foram criadas trés categorias de andlise, com base no texto de MORIN
(2005), as quais sdo: os olimpianos, o amor, e a juventude.

Tais categorias foram escolhidas para tentar entender a capacidade que o
imaginario tem de dar fisionomia aos nossos desejos, necessidades e aspiracoes,
assim como revelar nossos temores e angustias. O imaginario liberta ndo apenas
nossos sonhos de realizacdo, mas também o nosso lado monstruoso, aquele que viola
leis e tabus, percorre o limite entre o possivel e o imaginavel, criando mundos
fantasticos e impossiveis.

A fusé@o entre o real e o imaginéario se da por projecao ou identificacdo, atraves
de ideias, mitos e imagens, “ela alimenta o ser semirreal, semi-imaginario, que cada
um secreta no interior de si (sua alma), o ser semirreal, semi- imaginario que cada um
secreta no exterior de si e no qual se envolve (sua personalidade) ” (MORIN, 2005, p.
15).

Assim, como 0s arquétipos, que também estdo presentes nos mitos, lendas e
contos de fadas, passando a dar o verdadeiro significado para as historias. Afinal de
contas, criamos histérias para externar 0 que existe no inconsciente, e elas, nos
ajudam a satisfazer algumas de nossas principais necessidades, como a necessidade
de realizacdo, pertenca, independéncia e estabilidade. Por isso, hoje, mais do que
nunca, as marcas se utilizam da estereotipizacdo para entrar em nossas vidas e no
NOSSO imaginario.

Diante de tais colocacOes e com base nas categorias a seguir, pretende-se
identificar no filme cenas que demonstrem as celebridades que vivem vidas reais,

denominadas como olimpianos, o0 amor através das cenas do casal e a negacédo da
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velhice, aqui identificadas como juventude; aliada a tudo isso esta a felicidade, busca
contaste de todos os individuos.

- Os Olimpianos: sdo o modelo ideal da vida de lazer, sua suprema aspiracao.
Vivem segundo a ética da felicidade e do prazer, do jogo e do espetaculo. Vivem um
pouco de tudo sem envolver profundamente, sdo os idolos, as celebridades, que
vivem vidas ideais sempre mais interessantes do que as nossas.

Na analise do filme, olimpianos estara presente em todas as marcas e
insercdes, ou seja, todas terdo essa categoria como a principal, assim, sera descrito
de que forma as marcas representam essa categoria.

- O amor: O encontro com o outro, o casal, é figura predominante no cinema,
segundo Morin (2005), transpondo a barreira sexual para realizar-se na unido dos
corpos. E o fundamento necessario e evidente de qualquer vida pessoal.

Neste sentido, espera-se encontrar no filme, cenas em que o0s produtos
pertencem a vida dos casais, nas quais eles fazem o uso de forma conjunta.

- Juventude: O tipo de homem que se impdem na sociedade é o homem adulto
gue pode sofrer a concorréncia do homem jovem. A grande familia baseada na
autoridade do pai, cede lugar ao lar restrito, baseado no casal. O homem busca a sua
auto- valorizacao através do amor, do bem-estar, da vida privada. Homens e mulheres
nao querem envelhecer, desejam ficar jovens para sempre e se amarem e sempre
desfruta do presente. A supervalorizacdo do jovem e a negacdo da velhice é uma
constante nos filmes, segundo Morin. Assim, nas cenas do filme em que os produtos

demonstram essa negacéao da velhice, serem enquadrados nesta categoria.
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5 ANALISE DO MERCHANDISING NO FILME PARA SEMPRE ALICE

Neste capitulo é apresentada a ficha técnica do filme, classificacéo e criticas.
Também é apresentado o objeto de estudo do presente trabalho: o tipo de
merchandising presente no drama Para Sempre Alice. O capitulo também inclui a
identificacdo das insercdes e a classificacdo nas devidas categorias de andlise. Essa
classificacéo objetiva identificar as linhas de forca utilizadas para orientar o imaginario
em direcao ao realismo, estimulando a identificacao do espectador com o seu “herdi”.

Durante a exibigao de do filme (1:40”) foi possivel identificar a presenga de 7
marcas no filme, as quais foram agrupadas conforme o seu significado, em 3
categorias. Cada categoria € apresentada e analisada com a devida marca.

Os olimpianos que segundo Morin (2005 p. 106) é “o produto mais original do
novo curso da cultura de massa” estara presente em todas as marcas e nas 69
insercdes, ou seja, todas terdo essa categoria como a principal, pois devido a “sua
dupla natureza, divina e humana, efetuam a circulacdo permanente entre o mundo de
projecdo e da identificagcdo” (MORN, 2005, p. 107), o que significa que todas as
insercdes de marca objetivam mostrar o “modelo de vida ideal” e esta ligado
diretamente e intimamente com os protagonistas da trama. Também consta no estudo
o tipo de técnica utilizado por cada uma das marcas, podendo ser um merchandising,
guando os protagonistas utilizam o produto, ou um product placement, sendo uma
sutil aparicéo.

Através dessa metodologia sdo contemplados os objetivos de: analisar quais
os tipos de estratégias de merchandising que foram utilizadas no filme Para Sempre

Alice; identificar a marca presente no filme e categoriza-las;

5.1 O Filme

Para Sempre Alice é um filme de drama norte-americano, baseado no romance
homonimo de Lisa Genova Still Alice publicado originalmente no ano de 2007.

O drama que teve a sua producdo nos EUA (2014), conta a histéria da Dra.
Alice Howland, interpretada por Julianne Moore, a qual € uma renomada professora

de linguistica que aos poucos comeca a esquecer certas palavras e se perder pelas
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ruas de Manhattan, cidade em que mora. Ela é diagnosticada com o mal de Alzheimer
de instalacéo precoce?®?, aos 50 anos de idade.

Figura 1 — Péster do Filme e Dvd do Filme

MOORE BALDWIN STEWART

SENZA RICORDI
NON C'E PRESENTE

Fonte do péster: Disponivel em: <http://cinemal0.com.br/filme/still-alice>. Acesso em 21 maio 2017.
Fonte do dvd: <http://www.adorocinema.com/filmes/fiime-226823/fotos/>. Acesso em 21 maio 2017.

A doenca coloca em prova a forga de sua familia. Enquanto a relacéo de Alice
com o marido, John, interpretado por Alec Baldwin, fragiliza, ela e a filha cacula, Lydia,
interpretada por Kristen Stewart, se aproximam. Retrato fiel de uma familia classe
média alta nova iorquina, surge a preocupagdo dos pais com o futuro genético, dos
trés filhos, a impossibilidade de acompanhar a evolugcdo socioeconémica do marido,

e a incapacidade de lecionar plenamente.

Figura 2 — Alice Howland, e John

Alice Howland, interpretada por Julianne Moore e John, interpretado por Alec Baldwin
Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

32Embora a maioria das Deméncias afete pessoas idosas, ocasionalmente, pessoas mais jovens sdo
diagnosticadas com Deméncia. A Deméncia tem sido diagnosticada em pessoas na faixa dos 50, 40
e até mesmo dos 30 anos. Fonte: <http://alzheimerportugal.org/pt/text-0-9-40-199-demencia-precoce
>. Acesso em: 22 maio 2017.
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Figura 3 — Lydia (filha de Alice) interpretada por Kristen Stewart

v‘<

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Figura 4 — Ana (filha de Alice) interpretada por Kate Bosworth

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

por Hunter Parrish

Y g

4

Figura 5 —-Tom (filho de Alice) interpretado

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

O filme teve seu lancamento no Brasil em 12 de marco de 2015 e tem como
diretores Richard Glatzer, Wash Westmoreland, e, o elenco, além daqueles ja

mencionados anteriormente, ainda tem a participacéo de Kate Bosworth.
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Julianne Moore ganhou mais de 30 prémios por sua atuacdo em Para Sempre
Alice, incluindo O Oscar, o Globo de Ouro, o Spirit Award, BAFTA, o0 SAG e o
Hollywood Awards.

O longa metragem teve as mais diversas criticas feitas pela imprensa, dentre
elas podemos citar a Zero Hora: “Nao ha como ficar insensivel a terrivel via-crucis da
personagem e a atuacdo de Julianne. Mas Para Sempre Alice ganharia a densidade
adequada se os realizadores trilhassem um caminho menos linear e superficial”33,

O site o Globo se posiciona se outra maneira: “[...]O quadro geral, no entanto,
caminha para a previsibilidade. Do marido compreensivo e preocupado (Alec
Baldwin), a filha mais rebeldezinha (Kristen Stewart) sob moldura de vida confortavel.
[...]. ’E Julianne Moore brilha de forma desafiadora: através da perda sutil do vico de
viver, do vinculo com coisas e pessoas, do brilho no olhar3*”’

“Julianne Moore, de fato, & extraordinaria. O filme, nem tanto. [...] De certo
modo, as regras e clichés do género é que impedem uma abordagem mais inventiva
ou rigorosa da situacéo®” (COUTO, 2015).

O filme mostra em detalhes uma vida passando rapidamente. Diferente de
outras producdes hollywoodianas, o longa demonstra algo que realmente existe e
pode nos afetar, se ndo pessoalmente, a um familiar préximo. E uma doenca que traz
um desgaste emocional e psicolégico muito forte aqueles que estdo ao redor do
afetado e é com pequenas indicacbes de esquecimentos esporadicos que
descobrimos os primeiros sintomas de Alice.

No mais, Para Sempre Alice néo erra, Moore, que venceu o Oscar de melhor
atriz pelo longa, entrega uma excelente atuacao e, em certo momento, € até possivel
comparar uma Alice s& com a ja afetada pelo Alzheimer - vé-se consideraveis
diferencas ndo sé na aparéncia, mas na fragilidade da personagem, que antes foi
uma forte e decidida mulher; além de Stewart e Baldwin, completam a familia
Howland. Com problemas reais e conversas normais, os atores fazem um o6timo

trabalho em compor um nucleo bem integrado.

33 Por Marcelo Perrone. Disponivel em:
<http://zh.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/03/entra-em-cartaz-para-sempre-alice-filme-
gue-valeu-o-oscar-a-julianne-moore-4716104.html>. Acesso em: 9 maio 2017.

34 Por Susana Schild. Disponivel em: <http://rioshow.oglobo.globo.com/cinema/eventos/criticas-
profissionais/para-sempre-alice-12103.aspx>. Acesso em: 13 maio 2017.

35 Por José Geraldo Couto. Disponivel em: <http://blogdoims.com.br/alice-no-pais-do-alzheimer/>.
Acesso em: 4 maio 2017.
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5.2 As marcas

Para identificar as marcas, que segundo o INPI3¢ é um sinal que identifica no
mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-a das demais,
presentes no filme, foi pontuada cada uma das cenas em que as mesmas aparecem,
para em seguida realizar os objetivos propostos neste estudo.

Foram identificadas a presenca de 7 marcas, que sdo: Apple, Jogo Word With
Friends, Dove, Adidas, Logan, Insignia e Twitter, em 63 cenas, gerando um total de
69 insercdes distintas, pois ha cenas em que mais de uma marca esta presente ao
mesmo tempo, conforme demonstrado na tabela anexa.

Dentre as 69 insercdes identificadas, foi analisada a presen¢ca ou ndo do
logotipo da mesma, seu envolvimento com os protagonistas e a intencdo que a mesma
possui quando faz parte da cena.

A Apple empresa multinacional americana especializada em comercializar
produtos eletrénicos de consumo, software de computador e computadores pessoais,
como o Mac, o Ipad, o Iphone e o Watch, se fez presente em 53 cenas, nas quais
apenas 9 inser¢cdes ndo apresentaram envolvimento com 0s protagonistas. As cenas
em que 0s protagonistas estao utilizando os produtos somam um total de 44 insercoes.
A marca se faz presente através do Iphone e do Machook.

Analisando a exposi¢ao da marca, 20 cenas ndo apresentaram a exposicao e,
em 33 cenas, a marca foi exposta.

O Jogo Words With Friends criado pela tw é um jogo de palavras para
dispositivo mével mais popular do mundo3’, desenvolvido para iPhone e iPad. E uma
versao online de palavras cruzadas, que tem a possibilidade de jogar com os amigos
e Seu objetivo é criar palavras com as letras que aparecem em um quadro. No filme,
Alice, a personagem principal, utiliza o jogo com a filha e foi possivel identificar 4
insercdes da marca, nas quais todas possuem envolvimento com 0s protagonistas.
Das 4 insercoes, 3 a personagem principal utiliza o jogo sem mencionar o nome dele,

porém é possivel identificar o que ela esta fazendo, ou jogando. Apenas em 1 cena o

36 INPI — Instituto nacional da propriedade industrial. Disponivel em: <http://www.marcasepatentes.pt/i
ndex.php?section=125>. Acesso em: 22 jun. 2017.

37 Disponivel em: <https://itunes.apple.com/br/app/palavras-com-amigos-words-withfriends/id8043796
58?mt=8>. Acesso em: 11 jun. 2017.
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nome do jogo é mencionado, e também acontece com 0s protagonistas, no ambiente
familiar de ambos.

Com a marca Dove, uma marca de uma linha de higiene pessoal e beleza,
pertence a companhia Unilever, representada por um shampoo no drama, foi possivel
identificar 2 insergdes distintas, embora a cena seja a mesma. O foco da camera muda
e o produto é “mostrado” duas vezes. A inser¢ao da marca foi pouca, se comparada
as outras, mas o modo como foi posicionada deixa muito claro a sua presenca e
intencao.

Ja a Adidas, esta um pouco mais presente na trama, por se tratar de uma marca
que vende artigos esportivos, ela esta inserida nas cenas em gque 0S personagens
praticam exercicios ou estdo “a vontade” em casa. Foi possivel identificar 7 insergoes,
nas quais apenas 2 mostravam o nome e logo da marca, porém todas elas estavam
relacionadas diretamente com os protagonistas. As outras 5 cenas na qual € possivel
identificar a marca se d& através de uma parte do logotipo da marca, que séo as 3
listras.

Logan, um longa-metragem produzido pela Fox Film do Brasil®8, também faz
sua participacdo em Para Sempre Alice, 1 rapida e Unica inser¢cdo, mas que €
facilmente percebida e identificada e também esta ali, ao lado da personagem
principal.

Assim como Logan, a Insignia®® também faz uma singela participagdo, aparece
alguns segundos, mas € possivel percebé-la. Uma marca que produz eletroeletrénicos
faz sua participacéo através de um televisor, no qual Alice vé seu reflexo.

E é claro, que as redes sociais ndo poderiam ficar de fora, e dentre as muitas
que a modernidade nos oferece, no filme, encontramos o Twitter*®. Também tem 1
rapida insercdo, mas esta presente no nucleo familiar dos protagonistas e “conversa”
com todos eles.

A partir de tais colocacdes, sera identificada o tipo de estratégia utilizada pelas
marcas, para, em seguida, realizar a devida categorizacao e identificar qual categoria

teve 0 maior numero de insercdes.

38 Disponivel em: <http://www.adorocinema.com/filmes/fiime-225116/>. Acesso em: 11 jun. 2017.
39 Disponivel em: <https://www.insigniaproducts.com/about-us>. Acesso em: 22 maio 2017.

40 Twitter € uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos usudrios enviar e
receber atualizacdes pessoais de outros contatos, por meio do website do servi¢o, por SMS e por
softwares especificos de gerenciamento. Fundada em: 21 de marco de 2006, Sao Francisco,
Califérnia, EUA.
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5.3 Estratégias utilizadas e categorizacéo

Na analise das cenas do filme, forma identificadas 69 insercfes, dentre as quais
58 tiveram envolvimento com os protagonistas, e 11 nao tiveram.

Para analise das estratégias, foi levado em conta, 0 modo que a marca esta
presente na cena, neste caso, a cena sera definida como um conjunto de planos que
acontecem no mesmo lugar e no mesmo momento*!, sem ser levado em conta o
tempo de exposicdo da mesma. Cenas sequenciais serdo identificadas como unicas,
sera considerada outra insercdo quando a imagem troca de foco e retorna novamente
para a cena interior. Tais critérios ndo significam que as estratégias podem mudar,
apenas servem de referéncia para identificar o numero de insercdes.

Para fazer a identificacdo das marcas presentes, bem como a estratégia
utilizada, foi criada uma tabela na qual todas as inser¢cdes de marca foram pontuadas,
identificada a presenca do logo ou marca e se a mesma apresentou interacdo com 0s

protagonistas, ou seja, se eles estavam utilizando a marca.

Tabela 1 — Cenas, marcas e estratégias utilizadas

Marca: Apple
Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins
1 X X PP
2 X X PP
3 X X PP
4 X X PP
5 X X MER
6 X X MER
7 X X MER
8 X X MER
9 X X MER
10 X X MER
14 X X MER
15 X X MER
16 X X MER
17 X X PP
18 X X MER
19 X X MER
20 X X MER
21 X X PP
22 X X MER
23 X X MER
24 X X MER
27 X X PP

41 Disponivel em: <http://www.primeirofilme.com.br/site/o-livro/nocoes-basicas-da-estrutura-de-um-
filme/>. Acesso em: 22 maio 2017.



28 X X PP

29 X X PP

30 X X MER
31 X X MER
32 X X MER
33 X X MER
34 X X MER
36 X X MER
37 X X MER
38 X X MER
39 X X MER
40 X X MER
41 X X MER
42 X X MER
43 X X MER
44 X X MER
45 X X MER
46 X X MER
49 X X MER
50 X X MER
51 X X MER
52 X X MER
53 X X MER
55 X X MER
56 X X MER
57 X X MER
58 X X MER
49 X X MER
61 X X MER
62 X X MER
63 X X MER

Marca: Jogo “Words With Friends”

Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins

6 X X MER
8 X X MER
12 X X MER
37 X X MER

Marca: Dove

Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins

25 X X MER
26 X X MER

Marca: Adidas

Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins

11 X X MER
35 X X MER
47 X X MER
48 X X MER
49 X X MER
50 X X MER
60 X X MER

Marca: Logan

| Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot |

Ins

51



(499 | X X | PP
Marca: Insignia
Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins
54 X X PP
Marca: Twitter
Cena | C/Lg/Mc | S/Lg/Mc | C/Int.Prot | S/Int.Prot | Ins
13 X X MER
Legenda:

C/Lg/Mc: Com aparicao do logo ou marca na cena

S/Lg/Mc: Sem aparicéo do logo ou marca na cena

Cl/Int.Prot: Marca apresentou interacdo com protagonistas na cena
S/Int.Prot: Marca ndo apresentou interagdo com protagonistas na cena
Ins: Tipo de insercéo utilizada

PP: Product Placement

MER: Merchandising

Assim, para fazer a classificacéo do tipo de estratégia que a marca utilizou sera
considerado o envolvimento da mesma com os protagonistas do filme, assim, quando
a marca estd envolvida na cena diretamente com 0s protagonistas e ele estiver
utilizando a marca, sera uma inser¢cao de merchandising, e quando a marca tiver uma
insercdo sem envolvimento, sera classificada como product placement, conforme

exemplificado nas imagens abaixo.

Figura 6 — Exemplo de merchandising e product placement

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Para categorizacao serao utilizadas as 3 categorias criadas baseadas em Morin
(2005) as quais ja foram mencionadas anteriormente; para tais classificacdes as
mesmas serao identificadas pelas mensagens transmitidas através do universo
simbdlico, ou seja, serdo classificados conforme a marca se apresenta, ou, 0 que
representa na cena que se fez presente. Sera identificado de que forma as marcas,

nessa producao cinematografica, fornecem a vida privada as imagens e os modulos
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gque déao forma as aspiracdes do telespectador. Como as marcas se aproximam do

real, ideal através das imagens, tornando-se modelos que incitam uma certa pratica.

5.3.1 Estratégias

5.3.1.1 Merchandising

Segundo Comparato (2009) merchandising é definido como uma “publicidade
encoberta”, é utilizado para se referir a presenga de marcas nos conteiudos de
entretenimento. Veronzzi (2009) diz ainda que esse termo tem sido usado pelo
mercado publicitario para quase tudo que nao seja um comercial tradicional, é a forma
de fazer publicidade sem ficar evidente ao consumidor que a apari¢cao do produto ou
marca esta sendo paga.

Diante de tais colocacbes e para identificar as marcas que utilizaram essa
estratégia no filme Para Sempre Alice, e para cada cena foi identificada a insercéo
utilizada.

A Apple é a mais presente das marcas nessa producao cinematografica e sua
aparicdo somou um total de 53 cenas, através do Iphone e do Macbook. Das 53
insercdes, 44 utilizaram o merchandising como forma de publicidade. Para ser
identificado como um merchan*?> o produto deve ser utilizado pelos protagonistas,
tendo como exemplos a Figura 7 — Alice no taxi e Figura 8 — John em casa e as
imagens do filme identificadas como: Alice no taxi, Alice em casa, Alice correndo,
Jantar na casa de Alice, Jantar na casa de Alice twitter, John em casa, Alice na
faculdade, Alice falando com a filha sobre o diagndstico, Alice na clinica, Alice em
frente ao notebook, Alice na sacada com o marido, Alice em casa, Alice jogando, Alice
com o marido no sofa, John no sof4 com o notebook, Alice mostrando o celular ao
filho, Alice no celular, Alice mostrando o discurso para a filha, Alice na cama, Alice
sentada no sofa de casa, John e a filha na cozinha de casa, Casa de Alice_o celular
foi encontrado no lixo, Filha conversa com Alice pelo Skype, Alice fazendo download

do arquivo enviado pela filha e Alice lendo sua mensagem.

42 Expressao abreviada para se referir a palavra Merchandising utilizada por Raul Santa Helena no
livro Muito além do Merchan! de 2012.
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Figura 7 — Alice no téxi

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Figura 8 — John em Casa

&
Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Mesmo nas cenas em que o logo ou nome da marca ndo foram percebidos, o
gue representa 20 cenas, a marca € facilmente percebida e a associa¢do ao produto
€ quase que imediata, pois ja temos caracteristicas proprias do objeto, previamente
definidas em nossa mente, como no caso figura 9 - Alice no taxi, na qual o botédo de

acionamento redondo do visor € caracteristica Unica do Iphone.

Figura 9 — Alice no taxi

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Ja nas cenas em que o logo esta exposto, precisamente em 33 cenas, a marca
sempre estd sendo utilizada pelos protagonistas e principalmente pela atriz principal
Juliane Moore, como € o exemplo utilizado na figura 10 — Alice na faculdade, na qual,

Alice estd utilizando um Macbook na faculdade para exercer a sua profissao.
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Figura 10 — Alice na faculdade

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Assim, pode-se dizer que a Apple utiliza muito bem a estratégia de
merchandising, pois sua presenca € visivelmente percebida, além de ser elemento
fundamental para a trama e conseguir se inserir de uma forma tdo bem-feita, que é
impossivel ignora-la e ndo a aceitar ali. Ela consegue, sim, captar a atencdo do
consumidor de surpresa, no momento em que 0O telespectador possui um total
envolvimento emocional com a trama.

O Jogo “Words With Friends” ndo apresentou um grande namero de insergoes,
porém nas cenas que se fez presente é possivel de ser identificado, além de sempre
estar relacionado com os protagonistas da trama. No filme, Alice, personagem
principal utiliza o jogo com a filha e foi possivel identificar 4 insercdes do game, em

gue todas tém envolvimento com os protagonistas, ou seja, estdo usando a marca.

Figura 11— Alice no taxi

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

As insercbes aparecem nos mais diversos ambientes; Alice aparece jogando
em um taxi e falando sobre o0 mesmo com a filha em um jantar de familia. Das 4
insercdes, todas apresentaram a utilizacdo do merchandising, pois 0 jogo é

demonstrado ou mencionado.
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Figura 12 — Jantar na casa de Alice

\/iu © meu ultimo
"Woonds MVith Friends"?

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Em 3 aparigdes (Imagens “Alice no taxi, “Jantar na casa de Alce” e Alice
jogando”) a personagem principal utiliza o jogo sem mencionar o nome dele, porém é
possivel identificar que ela estd jogando. Apenas em 1 cena (Figura 12/Imagem
“Jantar na casa de Alice”), o nome do jogo é mencionado, e também acontece com os
protagonistas, no ambiente familiar de ambos. A marca utiliza uma estratégia de
merchandising, pois, em todas as inser¢cdes o produto é mencionado e percebido,
reforcando a lembranca pela marca e confirmando o pensamento de Helena (2012),
que afirma que o espectador esta desarmado, possibilitando demonstracdes dos
produtos, possibilidade de endosso de celebridades e alto indice de consciéncia e
sentimento positivo.

Em se tratando do endosso de celebridades (HELENA, 2012), a Dove se fez
presente através de um shampoo que Alice tira do refrigerador, apresentando 2
insercdes distintas (Figuras 13 e 14 - Imagens “Alice tira o shampoo do refrigerador”),
embora a cena seja a mesma. Como ja mencionado anteriormente o foco da camera
muda e o produto é “mostrado” duas vezes. A inser¢cdao da marca foi pouca, se
comparada as outras, mas o modo como foi posicionada deixa muito claro a sua

presenca e intengao.

Figura 13 — Casa de Alice

Fonte: Print das cenas do D-\'/D Para Sempre Alice
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Figura 14 — Casa de Alice

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Em ambas as insercdes, a marca utilizou uma estratégia de merchandising,
pois 0 produto interage com 0 personagem principal e a marca € perfeitamente
apresentada. Também devidamente alinhada e adaptada ao roteiro, é quase
impossivel imaginar a cena sem a sua presenca.

A Adidas, que tem como slogan “Nothing is Impossible” (Nada é impossivel em
portugués), conseguiu aplicar na pratica o que esta na teoria, pois também se fez
presente nesta producao de entretenimento. A marca, uma das maiores fornecedoras
de material esportivo para grandes clubes, e também para a Copa do Mundo da FIFA,
apresentou 7 insercdes distintas, nas quais 2 apresentaram a marca (imagens “Alice
correndo” e “Alice calgando o ténis”/ Figura 15), e as outras 5 cenas néo apresentaram

(imagens “Alice na sacada com o marido”, Alice na cama” e “Alice no sofa de casa”).

Figura 15 — Alice calgando o ténis

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Nas cenas em que a marca nao esta identificada, neste caso o nome Adidas
nao aparece, € possivel identifica-la através de sua caracteristica propria, as trés
listras brancas na lateral do abrigo.

Importante destacar, que as imagens “Alice na cama”, aqui representada pela
figura 16, assim como as imagens “Alice sentada no sofa de casa” acontecem no
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mesmo ambiente, porém ndo acontecem em um plano sequéncia, pois a camera
altera o foco, assim, cada uma das cenas foi considerada como uma inserc¢éo distinta.

Figura 16 — Alice na cama

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

E possivel identificar a utilizacdo de uma estratégia de merchandising, pois um
dos personagens esta utilizando o produto, e ndo um personagem qualquer. Em todas
as aparicOes a protagonista esta fazendo a via de “garota propaganda” e confirma
Ramos (1995, p. 69), “as mensagens publicitarias interagem com o0s produtos
audiovisuais “.

A marca esté ali, se fazendo valer de um momento para fisgar a atencédo do
consumidor e reforcar a lembranga pela mesma, como ela prépria diz “nada é
impossivel”.

Em plena era digital, a qual emerge como uma substituicdo a era industrial, as
redes sociais ndo poderiam ficar de fora de uma produc¢éo cinematografica como esta,
e eis que encontramos o Twitter.

Uma unica aparigao (figura 17 e ilustracao “Jantar na casa de Alice_twitter),
que se fez muito bem presente através de uma insercdo de merchandising, pois a

marca € mencionada pelo genro da Alice, em uma reunido de familia.

Figura 17 — Jantar na casa de Alice_twitter

% ]

‘ev trégue‘ tudoex <
ARe stammot twitter.

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice
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E assim, os "tweets*®" se fazem presentes, confirmando mais uma vez que o
merchandising pode ser considerado a midia mais rapida e eficaz, (FELTRIN, 2010),
pois no estado de distracdo concentrada, o publico pode ser exposto a marca, e ao

mesmo tempo, a ficcdo torna difusa a existéncia concreta da empresa.

5.3.1.2 Product Placement

Segundo (HELENA, 2012, p. 114), “no product placement, a ideia é que essa
presenca ocorra de forma fluida, transcorrendo junto com o fluxo da trama que esta
se desenrolando”.

Assim, nas cenas em que 0s protagonistas ndo utilizam os produtos serdo
classificadas como product placement, pois apresentara uma presenca sutil, sem
interromper o fluxo da trama que esta se desenrolando. Ainda segundo Helena (2012)
€ uma estratégia do marketing que consiste na presenca de determinado contetdo de
marca que pode se apresentar de forma input, ou seja, uma forma de entrada mais
branda e menos invasiva.

Nesta estratégia, a Apple novamente se faz presente, mas com bem menos
insercbes se comparado a estratégia anterior. Foram apenas 9 cenas, exemplificadas
através da figura 18 e das imagens “Alice na palestra”, Alice na faculdade” e “Alice
falando com o reitor” que a marca utilizou a estratégia de product placement, ou seja,

a marca ndo estava sendo utilizada pelos protagonistas da historia.

Figura 18 — Alice na palestra

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Embora a marca ndo esteja sendo usada por nenhum dos personagens
principais, ela sempre aparece no ambiente em que eles se encontram. Apresentam

uma insercao sutil, muitas vezes distante do personagem, mas em todas, o logo esta

43 Literalmente, o termo inglés tweet significa “gorjeio” ou “pio de passarinhos”. E o nome utilizado
para designar as publicacdes feitas na rede social do Twitter.
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aparecendo, assim, é impossivel evita-la, fazendo jus a inser¢cao que esté utilizando,
ou seja, esta literalmente “colocando o produto” na trama.

Talvez alguns ndo entenderdo o que significa Logan, mas a marca, ou o filme,
nao perdeu a oportunidade de se mostrar dentro de outra producéo cinematogréfica.
Telespectadores de cinema e amantes de producdes cinematograficas, certamente
entenderdo a mensagem passada por aquele titulo em um televisor.

A marca apresentou apenas 1 insercao, retratada pela figura 19 e em 1 das
Imagens denominadas como “Alice sentada no sofa de casa” a qual nos apresenta
uma insercao de product placement, pois 0s protagonistas ndo possuem envolvimento
com a marca. Alice est4 sentada no sofa de sua casa e na televiséo, para a qual ela

nao esta olhando, esta a insercédo da marca.

Figura 19 — Alice sentada no sofa de casa.

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Uma insercdo sutil, que ndo interrompe o fluxo da histéria e que pode, segundo
Helena (20127), transformar cada um dos seus consumidores em fa da marca.

E para finalizar, temos a marca Insignia, a qual produz eletroeletrénicos e que
fez sua participacéo através de um televisor, no qual Alice vé seu reflexo (figura 20 —

imagem “Alice vé seu reflexo na tv).

Figura 20 — Alice vé seu reflexo na tv

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice
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Uma Unica e clara insercdo com a exibi¢do do logo, o que faz com que a marca
seja facilmente identificada. Se comparado as outras marcas, assim como Logan,
também tem uma aparicdo sutil, sem ter envolvimento com 0s protagonistas.
Importante ressaltar que o fato de Alice (personagem principal) estar se vendo refletiva
no televisor ndo torna a insercdo um merchandising, pois segundo critérios
estipulados para esta analise, quando os protagonistas ndo estiverem utilizando a
marca, a mesma seré considerada uma estratégia de product placement.

E assim, esta ultima analise comprova as palavras de Donaton (2008), “esta
acontecendo uma unido entre a mensagem publicitaria e o entretenimento, em que
um novo setor se formou, através da insercdo de produtos em obras de ficcdo, da
integracdo de produtos e das aliancas ente conteido e comércio”.

E comprova ainda, que, tanto o merchandising, quanto o product placement, no
cinema sédo uma ferramenta fantéstica, pois se tem disponivel todo o poder Iudico e
engajador para envolver e encantar consumidores em torno dos pilares conceituais

da marca.

5.3.2 Categorizacao

5.3.2.1 Olimpianos

Segundo Morin (2005) os esses sao o modelo ideal da vida de lazer, sua
suprema aspiracdo. Vivem segundo a ética da felicidade e do prazer, do jogo e do
espetaculo. Vivem um pouco de tudo sem envolver profundamente, sédo os idolos, as
celebridades, que vivem vidas ideais sempre mais interessantes do que as nossas. O
olimpismo de uns nasce do imaginario, de papéis encarnados em filmes, identificada
como os astros e de outros da fungéo sagrada, através de atos de realeza e heroicos.

Assim, “a informacgdo transforma esses olimpos em vedetes da atualidade”
(MORIN, 2005 p. 105), eles sdo simultaneamente ideias inimitdveis e modelos
imitaveis. Olimpianas e olimpianos sdo sobre-humanos no papel que eles encarnam
e humanos na existéncia privada que eles levam.

Desse modo, as insercdes de marcas presentes no filme Para Sempre Alice
estdo intimamente ligadas com os conceitos criados por Morin (2005).

A Apple, em suas 53 inser¢cdes de marca, se posiciona como um classico

exemplo de modelo olimpiano, pois mergulha na vida privada do telespectador
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extraindo delas as substancias que permite a identificacdo. Nas cenas em que a
renomada professora de linguistica Alice Howland faz uso de um iphone, ela permite
a circulacdo entre o mundo da projecédo e da identificacdo, como cita Morin (2005,
p.107) “eles realizam os fantasmas que os mortais ndo podem realizar, mas chamam
os mortais para realizar o imaginario. Nas cenas em que o casal “divide” um macbook
temos o exemplo de familia ideal almejada pelos individuos, o conforto do lar, o amor
do casal, sdo necessidades intrinsecas que todos, muitas vezes inconscientemente,
buscam.

Figura 21 — Alice na faculdade

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Dove e Adidas também projetam um modelo ideal, produzem um modelo ideal,
guase um semideus, no qual, em uma producéo cinematografica, pessoas reais estédo
usando um produto real. Neste sentido, Morin (2005, p. 108) afirma “herdis e heroinas
da vida privada, os astros e estrelas séo a ala ativada, a grande corte dos olimpianos,

gue animam a imagem da verdadeira vida**”.

Figura 22 — Alice tirando o shampoo do refrigerador

Fonte: Print das cenas do D\7D Para Sempre Alice

44 |talico colocado pelo préprio autor
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Figura 23 — Alice correndo

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Assim, Words With Friends, Logan, Insignia e Twitter também se apresentam
como um classico modelo olimpiano, pois conforme (Morin, 2005), as estrelas em suas
vidas de lazer, jogo, amor e na sua busca incessante pela felicidade simbolizam os
tipos ideais da cultura de massa. Esses novos olimpianos s&o o produto mais original
do novo curso da cultura de massa, multiplicando as relagdes humanas com o publico.

Por fim, pode-se dizer que as marcas através dos modelos estédo presentes em
todos os setores da cultura de massa, herdis do imaginario cinematografico passam
a ser também herdis da informacéo vedetizada (MORIN, 2005).

Eles sdo o elo de ligacdo entre a cultura de massa e o publico, eles fazem trés
universos se interligam, o imaginario, a informacgé&o e o dos conselhos, vivendo muito

proximamente da humanidade cotidiana.

5.3.2.2 O amor

O amor tornou-se obsessao da cultura de massa, e segundo Morin (2005, p.
131) “esta o faz aparecer em situagdes nas quais, normalmente, ndo deveria ser
implicado”. E tema central da felicidade moderna e tornou-se um grande arquétipo
dominante da cultura de massa, universalizando a obsesséo pelo mesmo.

O encontro com o outro, o casal, é figura predominante no cinema, segundo
Morin, transpondo a barreira sexual para realizar-se na unido dos corpos. E o
fundamento necessario e evidente de qualquer vida pessoal.

Neste sentido, Apple e Adidas libertaram essa tematica do amor
simultaneamente, um sentimento auto justificado e vencedor, um amor que se tornou
necessario e evidente para qualguer vida pessoal. Assim, podemos citar como

exemplo as figuras 24 da Apple e 25 da Adidas, assim como também as imagens da
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Apple denominadas como “John em casa” “e “Casa de Alice_o celular foi encontrado

no lixo”, somando um total de 4 insercgdes.

Figura 24 — Alice no sofd com o marido

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Figura 25 — Alice na sacada com o marido

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

Assim, as marcas utilizam o poder integrador do amor para captar a atencéo
do telespectador, fazendo com que a personagem principal e essencial é o culto do
casal; como o “fundamento nuclear da existéncia, segundo a ética do individualismo
privado” (MORIN, 2005, p.135).

A natureza semi-imaginaria do amor vivido, permite a constante fusdo do
imaginario pelo real e do real pelo imaginario, em outras palavras, o afeto da cultura
de massa busca seus conteudos na vida e nas necessidades reais, e assim fornece

seus modelos ideais.

5.3.2.3 Juventude

O tipo de homem que se impdem nas sociedades antigas € o homem adulto,
porém este homem, no mundo contemporaneo, nos momentos de crise, sofre a

concorréncia do homem mais jovem (MORIN, 2005).
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Homens e mulheres ndo querem envelhecer, desejam ficar jovens para sempre
e se amarem e desfrutarem do presente. A supervalorizacdo da juventude e a negacao
da velhice € uma constante nos filmes, segundo Morin (2005).

Assim, para tratar desse tema, as marcas nao visam somente atingir os jovens,
mas também aqueles que se ndo preparam para a velhice, e sim, lutam para
permanecer jovem.

Foram identificadas um total de 4 inser¢cdes da marca Words With Friends e 43
da marca Apple.

Podemos citar como exemplo de negacao da velhice a figura 26, na qual Apple

e Words With Friends estdo presentes na mesma cena.

Figura 26 — Alice no téxi

Fonte: Print das cenas do DVD Para Sempre Alice

7

Ao utilizar um game, o qual geralmente é utilizado por adolescentes, a
personagem também pode apresentar essa negacao da velhice, e através de um jogo
virtual sentir-se jovem e competitiva.

Na imagem “Alice mostrando o celular ao filho” e na imagem “Alice mostrando
o discurso para a filha” é a Apple que se alia a essa negacao, e Morin (2005, p. 150)
acrescenta, “a mae que trabalha, a mae sempre jovem que quer viver durante o maior
tempo possivel sua vida”. Alice utiliza dois itens da marca e deixa claro a necessidade
de acompanhar a evolugéo dos meios de comunicagao.

Assim, em todas as cenas que algum dos protagonistas esta utilizando a
tecnologia que a marca oferece, pode ser entendida como uma negacao da velhice.
Morin (2005, p. 157), afirma “Sejam belos, sejam amorosos, sejam jovens”, assim, 0s
modelos de familia ndo sdo mais dominantes, e existe uma negacédo da velhice, em
que a cultura de massa declara que o amor, a felicidade e os valores privados sao

mais intensos na mocidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho surgiu do nosso interesse em analisar as estratégias de
merchandising e product placement presentes no drama Estadunidense Para Sempre
Alice, pois é cada vez maior a presenca de marcas nos contetudos de entretenimento.
A percepcao da publicidade sublimar presente no filme despertou o interesse de
identificar as marcas presentes, categoriza-las e verificar qual categoria possui o
maior niumero de insercdes, motivou a escolha do objeto de estudo.

Ir a0 cinema € um habito comum do individuo, e as marcas viram surgir a
oportunidade de fisgar o telespectador, ou o consumidor de surpresa, sem que ele
percebesse. Assim, foi realizada uma pesquisa teérica com o intuito de compreender
a industria cultural, a cultura de massa e o sincretismo, e qual € a relacédo entre ambos.

Percebemos entdo, que estes conceitos ainda estao presentes na atualidade e
os autores foram coerentes quando afirmavam que estamos na era de consumo, em
qgue o individuo consome aquilo que Ihe é ofertado, assim como o poder de
homogeneizacdo do sincretismo, que percorre a cultura de massa, em que, de um
lado apresenta a dinamica entre estandardizacéo e inovacao e, de outro, o sincretismo
e a contaminacgédo entre real e imaginario.

Assim, ambas as tendéncias estdo relacionadas com a expansao dos
consumos e com a caracteristica fundamental da cultura de massa, o novo publico
qgue a consome e a forma que esse consumo esté ocorrendo.

Desta maneira, a pesquisa tedrica também procurou entender como a
publicidade e a propaganda se aliam ao cinema para conhecer esse novo publico
consumidor, e encontrar 0 caminho para conquista-lo. Assim, foi possivel identificar
que as marcas se utilizam de estratégias para se fazerem presentes nas producdes
de entretenimento, as quais neste estudo, serdao denominadas de merchandising e
product placement.

A andlise do filme escolhido apresentou 7 marcas distintas, Apple, Jogo Words
With Friends, Dove, Adidas, Logan, Insignia e Twitter, resultando em 63 cenas, com
um total de 69 insercdes distintas, pois ha cenas em que mais de uma marca esta
presente ao mesmo tempo.

Ao analisar cada uma das marcas individualmente foi possivel identificar qual

a quantidade de inser¢des que cada uma delas apresentou assim temos, Apple com
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53 inserc¢des, Jogo Words Whit Friends com 4 inser¢cdes, Dove com 2 inserc¢oes,
Adidas com 7 inser¢des e Logan, Insignia e Twitter com 1 insercdo cada uma.

Fazendo uma analise das estratégias utilizadas, encontrou-se 58 insercdes que
utilizaram o merchandising e 11 inser¢des que utilizaram o product placement, ou seja,
das 69 cenas em que as marcas aparecem, 58 delas eram utilizadas pelos
protagonistas da trama. E fazendo um recorte por marca, a Apple, que foi a marca
mais presente, apresentou 44 insergdes de merchandising e 9 inser¢ées no formato
de product placement.

O Jogo Words With Friends se fez presente através de 4 cenas, nas quais todas
utilizaram o merchandising como forma de insercdo, pois 0 game sempre estava
sendo utilizado pelos protagonistas da trama.

A Dove também ndo apresentou um grande nimero de inser¢des, porém nas
2 cenas que se fez presente, utilizou 0 merchandising, pois o produto estd nas maos
da personagem principal, a professora Alice Howland.

Ja a Adidas se fez um pouco mais presente, ficando para tras somente da
Apple, a marca apresentou 7 inser¢des e em todas elas utilizou o merchandising, pois
0S seus produtos estdo sendo utilizados pelos protagonistas da trama, embora a
marca ndo esteja visivel em todas as cenas, a mesma pode ser identificada pela sua
caracteristica propria, as trés listras na lateral. Logan e Insignia tiveram uma singela
aparicdo sem interacdo com o0s protagonistas, dessa forma, suas inser¢cdes foram
classificadas como product placement.

Ao contrario de Logan e Insignia, o Twitter se utilizou do merchandising para se
fazer presente na histéria, também apresentou 1 Unica inser¢cdo, mas ela esta junto
com os protagonistas, no ambiente familiar de ambos.

Assim, pode-se dizer que o merchandising foi a estratégia mais utilizada, 58
insercdes, pelas marcas para se fazer perceber pelo seu consumidor; interacdes com
0S protagonistas alimentam o desejo pela marca e geram necessidades no
telespectador, pois faz com que ele se identifigue com o personagem e almeje ser
igual a ele, é aqui que o real e o imaginario se fundem e fisgam o consumidor.

Por meio da analise das categorias “olimpianos”, “amor” e “juventude” verificou-
se que a categoria que mais teve marcas presentes, foi a olimpiana, seguido do amor
e da juventude. Todas as 7 marcas objetivam atrair o consumidor através do modelo
olimpiano, pois buscam transmitir a imagem de realidade, uma pessoa real, usando

um produto real. A mensagem que elas transmitem esta diretamente relacionado ao
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imaginario do telespectador, pois mostra na tela uma vida igual a dele, em que um
idolo usa algo que esta ao seu alcance, fazendo com ele se identifique e deseje ser
como ele, ou, como a Alice, quando ela utiliza o produto no filme.

Os olimpianos realizam tudo aquilo que os mortais desejam e muitas vezes nao
podem fazer, assim, Apple, Words With Friends, Dove, Adidas, Logan, Insingia e
Twitter buscam ditar normas de consumo e servir de modelo de vida a ser seguida
pelo publico consumidor. Essa dupla natureza que os alimenta, ao mesmo tempo que
vivem a fantasia, eles chamam os mortais para viverem também, € o que domina a
cultura de massa, e as marcas encontram nessa duplicidade para passar ao publico
0s modelos de vida a serem seguidos.

Na categoria do “amor”, foi levado em conta as cenas em que o casal utiliza o
produto junto, assim, apenas Apple e Adidas se fizeram presentes, com 4 cenas que
representam essa teméatica do bem-querer simultdneo, um amor auto justificado e
vencedor, algo que se tornou necessario e evidente para qualquer vida pessoal.

As marcas buscaram mostrar que a personagem central e essencial da histéria
€ a relacéo do casal, e se valorizaram do amor da cultura de massa, aquele amor que
busca seus conteddos na vida e nas necessidades reais, e oferece ao telespectador
os modelos ideais. Passa a ser entendido como fundamento da existéncia, € conhecer
a intensidade e a plenitude do outro.

J& a negacao da velhice se fez presente através da categoria “juventude”, na
qual, também 2 marcas se fizeram presentes, Apple e Words With Friends. Apple se
faz presente através do seu Iphone e Macbook, sugerindo modernidade e atualidade,
mostrando uma mée atualizada que busca se manter atualizada com os avancos da
tecnologia. E de carona com a Apple a Zynga Mobil se faz presente através de um
game de palavras cruzadas on-line chamado Words With Friends, pois o telefone é
utilizado para jogar. A cultura de massa mudou o0s estereotipos, a industria do
rejuvenescimento foi acelerada e novos modelos séo criados.

As marcas através da cultura de massa aculturam as novas geracdes a nova
sociedade moderna, e assim, a juvenilidade experimenta de modo mais intenso o
apelo a modernidade.

Morin (2005) também trata a felicidade como a prépria ideia de viver, e a busca
vivida por milhées de adeptos, “é o fundamento tornado necessario e evidente de
qualquer vida pessoal” (MORIN, 2005, p.133).
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Neste estudo ndo enquadramos a felicidade como uma categoria, pois
acreditamos que ela seja o principal elemento que as marcas utilizam para encontrar
0 seu consumidor. E possivel partilhar a felicidade entre duas prioridades, a dos
valores afetivos e dos valores materiais, a prioridade do ser e do ter, e assim, as
marcas utilizam esse universo imaginario para fazer o seu apelo ao consumo.

Nunca houve um apelo tdo macico e tdo intenso a felicidade, esse arquétipo
engloba sincreticamente todos os demais temas, as aspiracdes de felicidade que o
mundo imaginario fornece € o tema unificador comum da vida privada, da vida real,
da vida presente.

Por fim, entende-se que a as marcas utilizam a publicidade como forma de
transmitir mensagens cujo objetivo é persuadir o consumidor e fazer com o mesmo
tenha lembranca acerca da marca. E necessario vencer a barreia da saturacéo para
chamar a atencdo do consumidor e fazer com que a mensagem dure o tempo
suficiente para ser transmitida.

E preciso ocupar um lugar na mente e no coracdo do consumidor, e hoje, o
entretenimento € o principal vetor de engajamento que une marcas e consumidores.
A atmosfera ladica do cinema permite que as pessoas absorvam 0s conceitos da
marca de uma forma mais leve e profunda, ao mesmo tempo.

De um lado, temos as marcas e seus objetivos estratégicos e de outro um
consumidor com necessidades e anseios, e é através do entretenimento a
possibilidade de atrair o consumidor, ganhar-lhe o coracao, pois o cinema € capaz de
influenciar comportamentos e inspirar habitos.

Compreendemos que 0s objetivos propostos de analisar as estratégias de
merchandising presentes no filme Para Sempre Alice, assim como identificar quais as
marcas presentes e classificar que tipo de inser¢cdes as mesmas utilizam na trama,
além de categoriza-las e verificar qual categoria possui 0 maior niumero de insercgoes,
foram atingidos no presente trabalho. Assim como a contribuicdo deste trabalho para
pesquisas futuras, levando em consideracdo a deficiéncia de material acerca deste
tema, especialmente no repositorio da biblioteca da Universidade de Santa Cruz do
Sul.
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ANEXO A - Imagens do Filme

Alice na Palestra

Alice no Taxi
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Alice em Casa

Alice correndo

Jantar na casa de Alice

Viiu o meu ultimo ! ale) e-étfégue tudoex 8
"Woonds MVjith Friends"? " 3 Ees Apmottwitter.
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John em Casa

Alice na Faculdade
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Alice falando com a filha sobre o diagnéstico

Alice falando com o Reitor
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Alice na clinica

£ Notes

To be answered

Alice na sacada com o marido
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Alice em casa

Alice Jogando

Alice com o marido no sofa

John no sofa com o notebook
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Alice mostrando o celular ao filho

e" '.Tm

Alice no celular
- i R 20

Alice mostrando o discurso para a filha




80

Alice na cama

Alice sentada no sofa de casa
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Alice vé seu reflexo na tv

Alice calcando o ténis

Filha conversando com Alice pelo Skype

Y
B

Alice fazendo download do arquivo enviado pela filha
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Alice lendo sua mensagem




