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RESUMO

O cinema brasileiro esta em constante ascensdo nos ultimos anos e comeca a se
tornar cada vez mais frequente a presenca de marcas e produtos no meio das
narrativas dos filmes. O objetivo desse estudo é compreender de que maneira essa
estratégia publicitaria, ou seja, o merchandising vem sendo utilizado no cinema
brasileiro. Apresenta-se um estudo bibliografico estabelecendo a relacdo entre o
cinema e a publicidade ao longo dos anos, assim como a origem dessa ferramenta
utilizada, suas tipificacdes e as criticas. Busca-se ainda mostrar a necessidade de
inovacao da publicidade em meio a um momento de transformacao das midias e dos
consumidores. Por fim, o presente trabalho que tem como objeto de estudo a
insercdo do merchandising no cinema e tem como objetivo analisar dois filmes
brasileiros: Até que a sorte nos separe 1 e 2 dos anos de 2012 e 2013,
respectivamente, do diretor Roberto Santucci. Sdo apresentados elementos
guantitativos e qualitativos do Merchandising, especialmente sobre como estdo
inseridos os anunciantes, marcas e produtos nos filmes em questdo. Sendo que as
marcas e produtos que aparecem nos filmes, ajudam a financiar os custos dos

mesmos.

Palavras-chave: Filme Brasileiro. Propaganda. Publicidade. Merchandising. Product

Placement. Até que Sorte nos Separe 1 e 2.



ABSTRACT

Brazilian cinema has been constantly increasing in recent years and the presence of
brands and products is beginning to become more frequent in the midst of film
narratives. The purpose of this study is to understand how this advertising strategy,
that is, merchandising has been used in Brazilian cinema. It presents a bibliographic
study establishing the relationship between cinema and advertising over the years,
as well as the origin of this tool used, its typifications and criticisms. It also seeks to
show the need for innovation of advertising in the midst of a moment of
transformation of the media and consumers. Finally, the present work that has as
object of study the insertion of the merchandising in the cinema and has as objective
to analyze two Brazilian films: Until luck separates us 1 and 2 of the year 2012 and
2013, respctively of the director Roberto Santucci. Quantitative and qualitative
elements of Merchandising are presented, especially on how the advertisers, brands
and products are inserted in the films in question. Since the brands and products that

appear in the movies, help to finance the costs of them.

Keywords: Brazilian movie. Advertising. Advertising. Merchandising. Product

Placement. Until luck separates us 1 and 2.
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INTRODUCAO

Este estudo é um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de Publicidade e
Propaganda da Universidade de Passo Fundo — UPF, e abrange o tema
Merchandising no Cinema Brasileiro.

Com o objetivo de apresentar um panorama de como a publicidade faz uso das
técnicas de merchandising no cinema e com quais estratégias as marcas fazem uso
das inserces de conteudo comercial no entretenimento cinematografico, propde-se
um estudo dos filmes nos quais sdo percebidas o uso dessas técnicas.

O principal autor utilizado como referéncia para o estudo da técnica de
merchandising foi Lehu (2007, p. 12), que a define da seguinte maneira: “A
expressdo merchandising ou Brand Placement, essencialmente, descreve a insercao
ou, mais especificamente, a integracdo de um produto ou marca a um filme ou
programa de televisdo. E possivel, no entanto, encontrar insercdes comerciais em
outros veiculos, como musicas ou livros”.

Segundo Rabaca e Barbosa (1997, p. 483) o merchandising € uma técnica
publicitaria utilizada para inserir marcas dentro de um filme, por exemplo. “E o termo
gue designa, em midia, a veiculacdo de mencdes ou aparicbes de um produto,
servico ou marca, de forma ndo ostensiva e aparentemente casual, em programa de
televisdo ou radio, filme cinematografico, espetaculo teatral, etc”.

O problema de pesquisa é: como estdo inseridos os merchandisings dentro
destes filmes, se s&o explicitos ou implicitos? Parte-se do pressuposto que
insercdes de merchandising sdo reconhecidas de acordo com a notoriedade das
marcas expostas. Tais inser¢cdes podem ser tdo discretas que nao sao percebidas
ou tdo explicitas que incomodam o espectador.

Sera analisado a insercdo do product placement nos filmes brasileiros Até que
a Sorte nos Separe 1 e 2 do diretor Roberto Santucci. Para realizar este objetivo
geral foram pensados os seguintes objetivos especificos: conhecer os fundamentos
tedricos sobre o merchandising no cinema; apresentar quais Sao as marcas
inseridas nos filmes Até que a sorte nos separe 1 e 2; e classificar os
merchandisings inseridos nos filmes abordado.

Este trabalho encontra-se estruturado em trés capitulos. O primeiro capitulo

aborda a historia do cinema, bem como conceitos de merchandising e relacionando-
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0 com a publicidade, propaganda e marketing. Traz informacgOes referentes ao
estudo do tema propriamente dito, iniciando com um pouco da histéria do
merchandising no cinema.

No segundo capitulo é apresentada a metodologia utilizada para a presente
pesquisa. Também ¢é feito a descricdo dos filmes, por exemplo, sinopse, ano de
lancamento, duracdo, enfim, informacfes gerais. Também é feito a analise do
merchandising inserido nos filmes, levando em consideragdo como aparecem as
marcas/produtos.

No terceiro capitulo traz a analise dos filmes e recomendacfes finais do

estudo de caso.
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1 MERCHANDISING OU PRODUCT PLACEMENT

O tema do trabalho foi inspirado no consumo que ha tempos é foco da
economia mundial. A midia se acostumou a empurrar mercadorias ao consumidor,
estimular desejos e necessidades a fim de despertar um desejo de compra. A forma
como 0s anuncios sdo apresentados estd em mudanga constante tendo em vista
que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e a variedade de produtos
apresentados esta mais diversificada. Desta forma, serd descrito sobre

merchandising, seus conceitos e aplicabilidades.

1.1 Conceituando Merchandising ou Product Placement

Explica Blessa (2001) que a palavra inglesa merchandise significa
“mercadoria”, e merchandiser significa negociante. Por sua vez, a traducdo de
merchandising seria “mercadizacdo”, nome que em portugués nao corresponde
exatamente ao significado da atividade como € conhecida.

De acordo com Ferraccit (2003 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2005, p. 121),
“academicamente, no passado, as tentativas de aportuguesamento da palavra
remetiam a mercandizar, merceologia, mercadologia e outros absurdos”.

Segundo Dino (2015) diz que o merchandising € modelo de Marketing
referente a “inclusédo de marcas comerciais dentro de contetdos de entretenimento e
ficcdo, como se fossem aderecos”, em troca de “uma retribuicdo entre a empresa e a
producédo cinematografica”. Para reforcar a notoriedade ou lancar um novo produto,
as marcas escolhem programas e protagonistas com 0s quais 0 consumidor mais se
identifica e aos quais querem estar associadas.

Blessa (2001) refere-se a merchandising como uma acdo de divulgacao
integrada ao desenvolvimento do esquema editorial, por encomenda. Possui custos
mais elevados que os da propaganda em si, pois € “digerida” pelo publico com muito
mais facilidade do que os comerciais comuns nos intervalos. Apesar do nome, essas
acOes ndo tém nenhuma relacdo com o verdadeiro merchandising.

Pinho (2001) sugere diversos requisitos para que as a¢des de merchandising
sejam executadas de forma aparentemente casual e para ndo serem forcadas,

obtendo sucesso e garantindo uma aproximagcdo com o publico. A acdo deve ser
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discreta e natural, e qualquer momento de aparicdo do produto, ndo deve ser
ostensivo nem agressivo e deve fazer parte do roteiro, explorando situacdes naturais
previstas nas cenas, 0 uso do produto ndo pode ser forcado nem ter textos longos,
assim como 0s personagens que utilizarem o produto devem apresentar o perfil e
caracteristicas de seu publico real.

Diante dos autores Kotler e Armstrong (2004), afirmam que merchandising é o
conjunto de operagdes efetuadas dentro do ponto de vendas, visando colocar o
produto certo, na qualidade certa, com preco certo, no tempo certo, com impacto
visual adequado e dentro de uma exposicao correta. Diante disso, pode-se dizer que
€ a reunido de todos os esforcos possiveis destinados a valorizar o produto aos
olhos do consumidor, cujo principal objetivo é estimular a venda no proprio local de
exposicao.

Para Pinheiro (2004) conceitua merchandising como “enriquecimento,
valorizacdo do clima promocional em nivel de ponto-de-venda onde se encontra o
produto, com o objetivo final de envolvimento do consumidor, levando-o a efetivacéo
da compra”.

E importante observar que o merchandising cria todo o clima favoravel a
decisdo de compra, afirmam Zenone e Buairide (2005), e estara contribuindo para o
escoamento do produto no ponto-de-venda, pois € sua funcdo sempre auxiliar o
produto normal ou promocionado.

Como o objetivo principal do merchandising € atrair o cliente, Blessa (2001)
relata que as empresas se utilizam de varias formas para expor ou promover um
produto no local adequado, no tempo certo e com o preco atrativo. Os principais
autores da éarea de marketing classificam o merchandising em dois grupos:
merchandising dentro do pronto de venda e merchandising fora do ponto de venda.
Esses grupos sdo compostos pelos subgrupos: Merchandising Editorial e
Merchandising Visual.

Para a autora Blessa (2001, p.6):

Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em outros
paises é Product Placement, falamos das apari¢cdes sutis de um refrigerante
no bar da novela, da sandélia que a mocinha da histéria “sem querer” quase
esfrega na tela, no caminhdo da empresa que aparece no filme, na
logomarca estampada virtualmente no meio da quadra de um evento
esportivo, numa demonstracdo de produto dentro de um programa de
auditério etc. Podemos separar o product placement em trés tipos: Visual
(screen placement); Verbal (script placement) e Integrado (plot placement).



13

O merchandising visual é muito importante dentro do ponto-de-venda, pois
segundo Blessa (2005, p. 13), “durante uma compra, a visdo é o primeiro sentido
humano responsavel pelo processo de escolha, pois é o primeiro estimulo que faz o
cérebro reagir na dire¢cdo do produto”.

O merchandising visual engloba, como dizem Bernardino et al (2004), a
visualizacdo de todas as cores e suas influéncias psicoldgicas, os aromas e suas
associacgOes, o prazer do degustar, a atengcédo para a chamada auditiva ou para os
sons musicais e, ainda, a aproximacao do produto /mercadoria com o toque. Ainda
segundo Bernardino et al (2004, p. 107)

O merchandising visual possui dois pontos de vista: o estético, onde o
Merchandising Visual é bem realizado e cria uma impresséao favoravel e
memoravel, simplificando o processo de compra, induzindo o consumidor a
comprar mais e a retornar, facilitando o trabalho dos vendedores e tornando
a loja um local divertido e estimulante para se comprar e para se trabalhar;
o técnico, e leva a produtividade da loja, o giro do estoque, as vendas por
metro quadrado e as vendas de mercadorias mais rentaveis, aumenta o
tiqguete médio e reduz a necessidade de remarcacéo e liquidacdes.

Segundo Pinheiro (2004) merchandising editorialé a técnica também
conhecida como “product placement’ (colocagdo do produto) que € a exibicdo de
produtos em produgdes como: merchandising em novelase programas de
TV, merchandising em filmes e seriados e etc. Esse tipo de promocéao é feita de
maneira muito discreta e fazendo o consumidor ter contato com a marca ou produto
de forma mais suave e menos brusca. Por exemplo: em determinada cena em um
filme, novela ou série, o ator aparece manuseando determinado aparelho celular ou
tomando determinado tipo de refrigerante. Apesar de ndo ser uma propaganda
agressiva, ela nao passa despercebida e acaba despertando no espectador a
vontade de conhecer o produto.

Ainda por Ramos (1998, p. 72) o merchandising utilizado no cinema, € aquele
no qual estd sendo ponto de destaque nesse artigo e que é também usado em
novelas: merchandising, nos ultimos anos, passou a significar participacao indireta
de produtos ou marcas em programas, notadamente os de televisdo. Essa maneira
indireta o distingue da propaganda, pois ele é apenas mostrado, ou apenas referido,
em shows, entrevistas ou novelas. Sao produtos que aprecem em mesas-redondas,

auditorios, corridas de automovel.
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1.2 Histéria do Merchandising no Cinema

Calazans (1992) acentua que o merchandising teria sua origem nos anos 20,
nos Estados Unidos. Através do personagem Marinheiro Popeye, que fora criado por
causa de uma grande safra de espinafre. Assim, cada vez que o Popeye aparecia
comendo seu espinafre para ficar forte, induzia as criangas ao consumo de espinafre
com intuito de ficar forte como o Popeye. Essa intensa promoc¢ao da verdura valeu
ao Popeye uma estatua na cidade de Cristal City, no Texas, grande produtora de
espinafre.

Existem formas diferentes de merchandising, um no qual mostra a cara, em
expositores, prateleiras, cartazes, etc. E outro, tipo de merchandising, que se
esconde por de tras de um cenario bonito, e parece que esta ai apenas por
coincidéncia. Mas, ambos nasceram com 0 mesmo intuito, que é apresentar e
lembrar a marca do produto na mente do consumidor (RAMOS, 1998, p. 72).

A partir dos anos 90, o cinema ganhou um carater mais comercial, muito em
razdo da propria Lei do Audiovisual. A legislacdo permite que uma pessoa ou
empresa compre uma cota de um filme e deduza o dinheiro investido nessa compra
no imposto de renda. Além disso, como o comprador torna-se acionista do filme, se
esse der lucros, a pessoa ou empresa recebe uma porcentagem dos mesmos.
Dessa maneira, a lei acabou deixando nas maos das empresas a decisédo sobre qual
o tipo de filme deveria ser produzido, e, € claro, que para as empresas € muito mais
interessante investir em um filme de carater comercial que possa gerar mais publico
(aumentando a visibilidade da marca ou empresa) e futuros lucros (MARZON, 2006,
p. 64).

A prética de se inserir mensagens comerciais dissimuladas no editorial do
material veiculado ja existe ha muito tempo, e teve inicio na década de 30 com o
cinema americano explorando esse filao através de inser¢cdes nos filmes, o que os
produtores perceberam ser 6timo recurso para auxiliar na cobertura de parte, ou as
vezes a totalidade das despesas de producao... No Brasil esta pratica também néo é
muito recente. JA no tempo da Cinédia ou Atlantida, os produtores de cinema
incluiam produtos nas cenas das chanchadas em troca de alguns cruzeiros que

ajudavam nas despesas das filmagens (CALAZANS, 1992, p.71).

A histéria do merchandising esta intimamente ligada ao desenvolvimento do

cinema, que foi o principal precursor dessa técnica publicitaria. No entanto, a
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conexdo entre publicidade e entretenimento data antes mesmo do inicio da
producdo audiovisual. A técnica de insercdo de publicidade em produtos do
entretimento ja podia ser observada nos anos 1890, quando a atriz Sarah Bernhardt
subiu no palco dos teatros usando o pé La Diaphane, que dava nome ao espetaculo
por ela apresentado (LEHU, 2007, p.18).

1.3 Merchandising ou Product Placement no Cinema

Segundo Covaleski (2003) com a intencdo de promover a venda, a
publicidade utiliza-se de recursos ligados a emocao e a identificacdo para conquistar
consumidores. Nesse sentido, um dos caminhos para se despertar desejos por meio
de instintos e sentimentos, é valer-se do cinema enquanto fonte para criacdo de
ideias. O autor explica que além de ter apelo emocional e estético e exercer um
determinado fascinio sobre a maior parte das pessoas, 0 cinema é uma fonte quase
inesgotavel de ideias, formatos e linguagens, que, com as devidas adequacdes,
servem como inspiracdo para a criacao publicitaria.

O merchandising é bastante utilizado em filmes para baratear os custos na
sua producdo. Muitas s@o as pessoas que nem percebem essa mensagem. E, muito
menos, conseguem visualizar, que os produtos que aparecem subliminarmente tém
uma razao: o posicionamento indireto na mente do consumidor, sem que ele se dé

conta. Ao se falar de merchandising no cinema, Veronezzi (2003, p. 1) explica que:

O verdadeiro merchandising é a forma de se fazer publicidade sem que o
publico perceba que se trata de publicidade, e nasceu no cinema, nas
producBes de Hollywood da década de 40. E como ndo promovia um
produto, mas sim uma categoria, foi mais dificil de ser identificado como tal,
pois s6 recentemente se comprovou que cenas em que Humphrey Bogart e
outros apareciam fumando ndo eram gratuitas. Nos dois sentidos.

O cinema funciona como uma fabrica de sonhos e o que compfe sua
narrativa e relaciona-se com seus personagens acaba sendo copiado pelos
espectadores. A partir do momento em que entra em uma sala de cinema o
espectador substitui 0 tempo cotidiano por um tempo mitico. E como se este
deixasse de lado a vida real e assumisse a vida de um personagem do filme. Os
personagens representam aquilo que o espectador gostaria de ser, sdo pessoas

bonitas e bem sucedidas que passam pelos mesmos problemas enfrentados pelo
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publico e ainda conseguem superar 0s obstaculos e ter um final feliz (ARBEX, 2007,
p.17).

Apesar de hoje o cinema ser o meio menos utilizado pela publicidade, esta
sempre esteve presente nas salas de exibicdo. O cinema oferece como beneficio
para a publicidade “um clima adequado para veiculagdo de propaganda e alto
impacto, causado pelas dimensdes da tela, cor, imagens, som e movimento”
(SAMPAIO, 1999, p. 90).

Para Arbex (2007) a cada dia as insercdes publicitarias no cinema se tornam
mais frequentes, afinal a producdo de filmes é um processo que requer muitos
gastos e esses nem sempre conseguem ser supridos apés o langcamento dos
mesmos com a renda das bilheterias e da venda de DVDs. Dessa forma, a utilizacéo
de publicidade por tras das narrativas pode ser uma boa opc¢ado para recuperacao
dos gastos iniciais. Em Hollywood, essa pratica representa quase 100% dos
orcamentos dos filmes. JA no Brasil, apenas de 10% a 20% dos custos das
producdes cinematograficas (que em média chegam a R$ 5 milhfes) sédo supridos
por merchandising, chegando em alguns casos a 50 %.

O merchandising ndo deve durar mais que trés segundos, ou acaba virando

propaganda e as pessoas desconfiam (CALAZANS, 1992, p.74).

1.4 Merchandising X Publicidade e Propaganda

Barbosa e Rabaca (2001) afirmam que, em geral, ndo se fala em publicidade
com relacdo a comunicacédo persuasiva de idéias. Neste caso, o termo “propaganda”
€ mais adequado, pois inclui objetivos ideoldgicos, comerciais, etc. O significado do
termo “publicidade” mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacao, ou seja,
tornar publico, informar, sem que isso implique necessariamente em persuasao.

Segundo Odgen (2002) a publicidade, por ser veiculada na midia como noticia e,
portanto, ndo ser paga, geralmente provoca maior confianca do publico em geral, o
gue a torna cada vez mais importante em mercados de concorréncia intensa.

Segundo Erbolato (1985), publicidade pode ser classificada como a arte de
despertar no publico o desejo de compra, levando-o a a¢céo. Ele adota uma segunda
definicdo para o termo, referindo-se a publicidade como o conjunto de técnicas de
acao coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial,

conquistando, aumentando ou mantendo clientes.
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Para Blessa (2001) merchandising é qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servi¢cos, com o proposito de motivar e influenciar

as decisdes de compra dos consumidores.

1.5 Merchandising e Marketing

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros (KOTLER, 1998, p. 27).

Para Zenone (2013) o ambiente mercadologico nas Ultimas décadas vem
sofrendo mudancas, seja pelo desenvolvimento de novas tecnologias, seja pela
alteracdo no perfil e peculiaridade do consumidor. Este ambiente se completa pelo
crescente numero de competidores, novas marcas, novos formatos de canais de
vendas e de comunicacdo com o mercado, globalizacdo e amadurecimento das
atividades de marketing pelas empresas.

E é neste cenario competitivo, global e com consumidores com maior poder
de decisao e informacéo que se apresenta o desafio do marketing moderno. Zenone
(2013, p. 2) considera que ja passou o periodo que a acdo do marketing tinha seu
foco “apenas como uma atividade de comunicacdo! Em mercados que exigem alto
desempenho, o marketing tem um papel fundamental na interface entre a empresa e
0 mercado de atuacao”.

Kotler e Keller (2006) falam que o marketing interessa a todos,
independentemente do que se ofereca — bens, servicos, eventos, lugares,
organizacdes, informacfes ou mesmo idéias. Além disso, o marketing esta por toda
parte. Formal ou informalmente, pessoas e organiza¢cdes envolvem em um grande
namero de atividades que poderiam ser denominadas de marketing. Consideram
gue um marketing eficaz tem se tornado um ingrediente cada vez mais essencial
para o éxito dos negécios. Assim sendo, o marketing resulta de um planejamento e
execucao cuidadosos. Em quase todos os setores, as praticas de marketing estao
sendo continuamente refinadas e reformuladas, com o objetivo de aumentar as
chances de sucesso.

As pessoas empolgam-se quando falam de marketing e de suas contribui¢cdes
para sua vida e de outras pessoas. Segundo Cobra (2009) o marketing provoca esta

excitacdo porque envolve ciéncia e arte de negécios com muitas outras disciplinas,
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como a Economia, a Estatistica, a Psicologia, a Geografia, etc. O éxito da
implementagcdo de estratégias de marketing para fomentar o consumo repousa na
promessa de desenvolvimento da qualidade de vidas das pessoas.

E relevante apontar, ainda, que embora a histéria do marketing possa ser
dividida em mais partes, trés sdo mencionadas com destaques por varios autores: a

Era da producéo, a Era da venda e a Era do marketing (Quadro 1).

Quadro 1 - As trés Eras na historia do marketing

A ERA DA Até meados de 1925, muitas empresas nas economias mais desenvolvidas

PRODUCAO estavam orientadas pela producdo. Ndo havia preocupacdo com a venda,
uma vez que tudo o que era produzido era vendido. A atencdo dos
fabricantes era apenas com a qualidade de seus produtos. Era a
‘orientacdo para a producéo’.

A ERA DA VENDA Até meados de 1925 e o inicio de 1950, as técnicas de producéo ja eram
dominadas e, na maioria das nac¢fes desenvolvidas, a preocupacdo era
com o escoamento dos excedentes de producdo. Os fabricantes
comecavam entdo a dar énfase a forca de vendas. Uma empresa com a
‘orientacdo para vendas’ é aquela que assume que 0s consumidores iréo
resistir a comprar bens e servigos que eles ndo julguem essenciais. Nesse
caso, o papel do vendedor passa a ser convencer os compradores acerca
dos beneficios de seus produtos. Para subsidiar o trabalho dos vendedores,
as empresas comegam a anunciar seus produtos.

ERA DO Apbs a crise de 1929, uma grande depressao toma conta dos EUA. Para
MARKETING conquistar os poucos consumidores que restaram surge nos EUA o
marketing. As organizacdes que sobreviveram a depressao prestando mais
atencdo aos anseios do mercado. Apés a Segunda Guerra Mundial, surge
uma nova geracdo de consumidores, denominada geracdo baby boomer.
Cresce o0 mercado de fraldas, alimentos, roupas. Portanto, gracas ao baby
boomer, o marketing se instala definitivamente na América.

Fonte: Cobra (2009, p. 4)

Nesse contexto, o marketing abrange a identificacdo e a satisfacdo de
necessidades humanas e sociais. Ele supre necessidades de forma lucrativa
(KOTLER e KELLER, 2006). Portanto, o marketing procura compreender quem Sao
0s consumidores da empresa, 0 que eles necessitam, como necessitam, porque
necessitam e o quanto estao dispostos a pagar (ZENONE, 2013).

Kotler e Keller (2006) mencionam que as atividades de marketing podem
assumir diversas formas. Uma maneira tradicional de descrevé-las é em termos do
mix (ou composto) de marketing, que vem sendo definido como “o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de
marketing” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 17).

Estas ferramentas séo classificadas em quatro grupos amplos que se

denominam os 4 Ps do marketing: produto, preco, praca e promocao.
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1.6 Mix de Marketing

No inicio da década de 1960, Jerome McCarthy formulou o conceito dos 4Ps
para caracterizar o mix, ou composto de marketing: product (produto), price (preco),
place (lugar de venda) e promotion (promogao).

Em relacdo ao produto, este é o elemento essencial na oferta ao mercado.
Empresas lideres normalmente oferecem produtos e servicos de qualidade superior
(KOTLER; KELLER, 2006).

Dessa forma, “0 preco pode ser utilizado como um componente ativo (visivel)
da estratégia de marketing ou, em vez disso, a énfase mercadoldgica pode estar em
outro componente do mix de marketing (como por exemplo, a qualidade do produto)”
(CRAVENS; PIERCY, 2008, p. 36).

As estratégias de precos exigem um monitoramento do mercado, em relacéo
as acOes dos concorrentes e das oportunidades de conquistar uma margem
competitiva por meios de acdes de estabelecimento de precos. Ha varias situacdes

gue exigem acdes de estabelecimento de precos como as apontadas (Figura 1).

Figura 1 - Situacfes que exigem acdes de estabelecimento de preco

/1. Decidir como estabelecer o preco de um novo\
produto ou linha de produtos;

2. Avaliar a necessidade de ajustar o preco a medida
que o produto avanca ao longo do seu ciclo de
vida;
3. Alterar uma estratégia de posicionamento, o que

\ exige a modificacdo da estratégia de precos atual;/

Fonte: Cravens e Piercy (2008, p. 319)
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A promocdo, também conhecida como composto de comunicacdo, para
Giuliane (2006), se trata da utilizacdo das ferramentas promocionais (propaganda,
publicidade, venda pessoal, promoc¢éo de vendas, relagées publicas, merchandising
e marketing direto), procurando informar, convencer e lembrar os clientes sobre
produtos e servigos.

Zenone (2013) aponta que algumas variaveis interferem na escolha correta do
composto de comunicacdo, entre estas a natureza do mercado, a natureza do
produto e o clico de vida do produto. No primeiro caso, o conhecimento do tamanho
do mercado, suas peculiaridades e sua distribuicdo geografica, auxiliam na
determinacdo do melhor composto promocional. No segundo, diante do fato de que
0s compradores ndo podem ver, tocar ou degustar servicos antes de adquiri-los, os
elementos de comunicacdo devem tornar os beneficios mais tangiveis e que
fornecam confianca em uma decisdo de compra. Por fim, para cada ciclo de vida do
produto serdo utilizados recursos de comunicacao diferenciados.

Conforme Cravens e Piercy (2008) os objetivos de comunicacdo auxiliam a
determinar como os componentes da estratégia de promocéo sao utilizados (Quadro
2).

Quadro 2 - Objetivos da comunicacao

RECONHECIMENTO DA Um objetivo de comunicagdo, o qual é importante para introducdes de

NECESSIDADE novos produtos, é enfatizar uma necessidade. O reconhecimento da
necessidade também pode ser importante para produtos e servicos
existentes, especialmente quando o comprador pode postergar a compra
ou optar por ndo comprar.

ENCONTRAR COMPRADORES Atividades promocionais podem ser usadas para identificar compradores.
A mensagem procura fazer que o possivel comprador responda.

CONSTRUCAO DA MARCA A promogdo pode auxiliar a busca de informagbes da parte de um
comprador. Um dos objetivos das atividades promocionais de novos
produtos é ajudar os compradores a conhecé-los.

AVALIACAO DE ALTERNATIVAS | A promocédo ajuda os compradores a avaliar produtos ou marcas
alternativas. Tanto a publicidade comparativa como as vendas pessoais
sdo eficazes para demonstrar as potencialidades de uma marca em
relagdo a marcas concorrentes.

DECISAO DE COMPRAR Diversos componentes da promog¢do podem ser usados para estimular a
decisdo de compra. As vendas pessoais freqlientemente séo eficazes
para obter um compromisso de compra da parte de compradores de bens
de consumo duraveis e produtos industriais.

RETENCAO DO CLIENTE Comunicar-se com o0s compradores depois que eles compram um
produto é uma atividade promocional importante. Acompanhamento pela
equipe de vendas, anuncios salientando as capacidades de servigo de
uma empresa e linhas telefébnicas para chamadas gratuitas, podem
encorajar os usuarios a buscar informacdes ou relatar problemas, sao
ilustraces de comunica¢Ges pos-compra.

Fonte: Cravens e Piercy (2008, p. 342)
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Especificamente quanto a merchandising, Cobra (2009) considera que séo as
acOes visando a exposicdo do produto no ponto-de-venda. S&o a¢Bes ousadas e
criativas, que objetivam diferenciar marcas e incentivar a compra no ponto-de-venda,
instigando a decisdo por impulso (ZENONE, 2013). Assim, a merchandising
envolvem agdes que incentivam o consumidor no momento da compra.

Segundo Cobra (2009) finalmente, quanto a pracga, ter um bom produto ou
prestar um bom servico ndo basta; é necesséario que ele chegue até o consumidor
no menor tempo e nas melhores condi¢cdes de exposicao, custo e utilizacao.

Portanto, os canais de venda ou de marketing, “contribuem para oferecer a
conveniéncia desejada pelo consumidor, gerar relacionamentos favoraveis para as
diversas marcas, facilitar a compra por impulso, entre outras possibilidades”, explica
Zenone (2013, p. 132).

2 Descricdo do Merchandising nos Filmes

Os filmes brasileiros descritos neste trabalho sdo: Até que a sorte nos separe
1 (2012) e Até que a sorte nos separe 2 (2013) do diretor Roberto Santucci. Os
longas sao inspirados no Best Seller Casais Inteligentes Enriquecem Juntos, de
Gustavo Cerbasi. O intuito do estudo foi a identificacdo de merchandising inseridos

nos filmes. O género de ambos os filmes é comédia.

2.1 Metodologia

De acordo com a autora Minayo (2002) os processos de metodologia sdo os
caminhos em que o pesquisador ira desenvolver determinado trabalho. Segundo
Mizzotti e Gewandsznajder (2002), a metodologia pode ser definida como um
conceito de regras para se tentar solucionar um problema de abordagem, e que
nesse método cientifico as regras sao gerais, passiveis de erros e necessitam de
imaginacéao e intuicdo do pesquisado.

A primeira parte da pesquisa foi realizada com a metodologia bibliografica.
Segundo Gil (2010, p. 30), a pesquisa bibliografica é feita baseada em materiais que
ja foram publicados. Isso inclui material impresso como: livros, jornais, teses,

dissertacOes, etc. Porém, com o0 avanco da tecnologia e a mudanca nas fontes de
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informacéo, este tipo de pesquisa passou a incluir outras fontes, tais como: discos,

fitas magnéticas, CDs e materiais da Internet. O autor faz a seguinte mencgao:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de um gama de fenébmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco.

A segunda parte, que é a central deste estudo, foi feita com Pesquisa
Exploratéria de um caso (os dois filmes), pois visa buscar um maior conhecimento
do tema escolhido, proporcionando maior simplificacéo e assim torna-lo o mais claro
possivel.

Na visédo de Gil (2010, p. 27):

As pesquisas exploratérias tém como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois
interessa considerar 0os mais variados aspectos relativos ao fato ou
fenbmeno estudado. Pode-se afirmar que a maioria das pesquisas
realizadas com propdsitos académicos, pelo menos num primeiro momento,
assume o carater de pesquisa exploratéria, pois neste momento é pouco

provavel que o pesquisador tenha uma definicdo clara do que ira investigar.

O estudo de caso que visa aprofundar estudos entre teoria e pratica do
merchandising. “Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento...” (Gil, 2010, p. 37).

Os estudos de caso tém por objetivo aprofundarem a descricdo de
determinada realidade. Os resultados séo validos s6 para o caso que se estuda
(TRIVINOS, 1987, p 111).

Diante desses autores, iremos seguir o conceito de Gil (2010) para esse
trabalho.

Os filmes sao descritos e analisados a partir da selecdo e coleta de
fotogramas para melhor visualizacédo do leitor. As cenas do filme que apresentam
insercdes de marcas foram selecionadas e analisadas, dispostas em figuras em
ordem de aparicdo durante o filme. Estas cenas especificas ligadas ao
merchandising sdo avaliadas e interpretadas conforme teorias do merchandising.

A andlise dos dados é feita com uma abordagem quantitativa e qualitativa.
Minayo (2010) aborda a questdo da pesquisa qualitativa e da pesquisa quantitativa,
dando énfase a primeira. A pesquisa qualitativa responde a questdes que nao

podem ou ndo devem ser quantificados, tanto que o objeto desse tipo de pesquisa
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raramente pode ser expresso em numeros. Nao deve existir uma hierarquia entre o0s
dois tipos de pesquisa, pois a diferenca entre elas refere-se a natureza da pesquisa.
As divergéncias sobre esses tipos de pesquisa geralmente ocorrem no debate entre
as correntes do pensamento, sendo que a autora cita quatro delas.

Segundo Goldenberg (2000) os dados contidos na pesquisa qualitativa se
resumem em descricdes de situacdes que tém como objetivo analisar e
compreender os individuos em seus proprios termos.

Uma parte importante da pesquisa qualitativa esta baseada em texto e na
escrita, desde notas de campo e transcricbes até descricbes e interpretacdes, e
finalmente, a interpretacédo dos resultados e da pesquisa como um todo (BARBOUR,
2009, p. 13).

Sera avaliada a quantidade de merchandising inserido nos filmes, quais
marcas e produtos aparecem em cena e também se estdo postos de maneira
explicita, muito perceptivel pelo espectador, ou de maneira implicita, que passa

despercebido.

2.2 Descricédo dos Filmes

Os filmes, objeto de estudo deste trabalho, sdo do género de comédia,
brasileiro, dirigido por Roberto Santucci e estrelado por Leandro Hassum e Danielle

Winits. Foram lancados em 2012 e 2013, respectivamente, ambos no Brasil.

2.2.1 Até que a Sorte nos Separe 1

O primeiro filme conta a historia de Tino, um pai de familia que tem sua rotina
transformada ao ganhar na loteria. Em dez anos, o fanfarrdo gasta todo o dinheiro
com uma vida de ostentacdo ao lado da mulher, Jane. Ao descobrir que esté falido,
Tino, contrariado, € obrigado a aceitar a ajuda de Amauri, seu vizinho, um consultor
financeiro nada divertido e extremamente econdémico que, ao mesmo tempo,
enfrenta uma crise no casamento com Laura. Quando Jane engravida do terceiro
filho, Tino faz de tudo para esconder da esposa que estdo na lona — a

recomendacao médica € que a gravida evite fortes emocdes. Nessa missao, ele vai
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contar com ajuda de Adelson, seu melhor amigo, e dos filhos, em uma comédia de
erros com situagdes hiléarias. Data de lancamento, 5 de outubro de 2012 (1h 30 min).

Figura 2 — Cartaz do filme: Até que a Sorte nos separe 1 - 2012
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Fonte: Adoro Cinema (2017)

2.2.2 Até que a Sorte nos Separe 2

Trés anos depois, Tino (Leandro Hassum) e Jane (Camila Morgado) estao
mais uma vez em dificuldades financeiras. O saldo bancario do casal € salvo gracas
ao inesperado falecimento de tio Olavinho, que deixou uma heranca de R$ 100
milhdes a ser dividida igualmente entre Jane e sua mae, Estela (Arlete Salles).
Como o ultimo desejo do tio foi que suas cinzas sejam jogadas no Grand Canyon,
Tino aproveita para levar a esposa e dois de seus filhos para conhecer Las Vegas.
Entretanto, ele se empolga com a jogatina de um cassino e perde todo o dinheiro
ganho por Jane na mesa de pbquer. Para piorar a situacao, ainda fica devendo US$

10 milhdes a um capanga da mafia mexicana (Charles Paraventi), que deseja
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receber o dinheiro a todo custo. Data de langcamento, 27 de dezembro de 2013 (1h
42 min).

Figura 3 — Cartaz do filme: Até que a Sorte nos separe 2 - 2013
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Fonte: Adoro Cinema (2017)

2.3 A descricdo do Merchandising nos Filmes

A descricdo do Merchandising nos filmes vai contemplar as cenas, o tempo do
filme em que ocorre, a marca e também se foi explicito ou implicito. Como mostram
0s quadros abaixo.



2.3.1 Filme Até que a Sorte nos Separe 1

Quadro 3 — Merchandising no filme Até que a Sorte nos separe 1

Merchandising

Cenas Tempo inicial dacena Produto (Marca)
1. Carro na rua 03 min 02 seg Explicito Renault
2. Carros narua 03 min 03 seg Explicito Ford e Fiat
3. Estourando champanhe 05 min 14 seg Explicito Salton
4. Mensagem de celular 06 min 32 seg Implicito Celular (claro — operadora)
5. Maquina de cartdo 07 min 19 seg Explicito Redecard
6. CD Video Game 07 min 21 seg Implicito Play Station 3
7. Carro vermelho 07 min 27 seg Explicito Ferrari
8. Carro vermelho 07 min 29 seg Explicito Ferrari
9. Carro na garagem 07 min 46 seg Explicito Renault
10. Carro vermelho 07 min 55 seg Explicito Ferrari
11. Entrando na garagem 08 min 31 seg Explicito Fiat 500
12. Televiséo 10 min 38 seg Explicito Philips
13. Monitores 16 min 34 seg Implicito Samsung
14. Servindo champanhe 23 min 42 seg Implicito Dom Pérignon
15. Televiséo 25 min 03 seg Implicito LG
16. Garrafa de bebida 29 min 11 seg Implicito Johnnie Walker
17. Academia 44 min 19 seg Implicito Technogym
18. Mencdo do ator ao 54 min 34 seg Explicito Ferrari
telefone
19. Lateral do carro 54 min 35 seg Explicito Ferrari
20. Sala de reunido 55 min 12 seg Implicito Samsung
21. Balcéo da loja 57 min 41 seg Implicito Dell
22. Revista 1 h 06 min 12 seg Explicito Forbes
23. Carro 1 h 07 min 22 seg Explicito Rolls Royce
24, Camisa 1 h 10 min 57 seg Implicito Lacoste
25. Camisa 1 h 12 min 58 seg Implicito Lacoste
26. Camisa 1h 17 min 17 seg Implicito Tommy Hilfiger
27. Carro narua 1h 18 min 29 seg Explicito Fiat 500
28. Carro na ponte 1 h 26 min 56 seg Explicito Chevrolet
29. Aeroporto 1 h 27 min 31 seg Explicito Infraero
30. Loja de conveniéncia 1 h 30 min 21 seg Implicito Toblerone
31. Monitor 1 h 30 min 26 seg Implicito Duty Free
32. Camisa 1 h 31 min 32 seg Implicito Duty Free

Fonte: Autor (2017)
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- Renault (pronuncia-se Rend): € um fabricante francés de veiculos fundado em 25
de fevereiro de 1899 por Louis Renault. Produz desde automoveis pequenos e
médios, vans (furgdes), 6nibus (autocarros) e caminhdes (camifes). E comum carros
recém lancados atrairem a atengéo e a curiosidade das pessoas quando comegcam a
transitar pelas ruas ou estdo estacionados. Quase sempre, esse momento da
novidade passa rapido e eles logo se misturam aos demais veiculos que andam
pelas cidades. Poucos sdo aqueles carros que, mesmo com 0 passar do tempo,
seguem chamando a atencdo por onde passam. Esse carro pertence ao vizinho

Tino.

Figura 4 — Cena 9: Insercdo de merchandising no filme 1
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Fonte: Autor (2017)

- Ford Motor Company (geralmente referida simplesmente como Ford): € uma

fabricante de automoéveis multinacional estadunidense sediada em Dearborn,
Michigan, um suburbio de Detroit. Foi fundada por Henry Ford e incorporada em 16
de junho de 1903. A companhia vende carros e veiculos comerciais sob a marca de
Ford e a maioria de seus carros de luxo sob a marca Lincoln.
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- Fiat (Fabbrica Italiana Automobili Torino): € uma das marcas da Fiat Chrysler
Automobiles, um dos maiores fabricantes de automoéveis do mundo, com sede
mundial na cidade de Turim, norte da Italia. A empresa Fiat Automobiles S.p.A foi
formada em janeiro de 2007, quando a Fiat reorganizou seus negécios automotivos,

e traca a sua histéria de volta a 1899, quando o primeiro Fiat foi produzido.

- Salton espumante: a empresa foi formalmente constituida em 1910, quando os

irmaos Paulo, Angelo, Jodo, Cesar, Luis e Antonio deram cunho empresarial aos
negaocios do pai, o imigrante Antonio Domenico Salton, que vinificava informalmente,
como a maioria dos imigrantes italiano. Os irmaos passaram a se dedicar a cultura
de uvas e a elaboracdo de vinhos, espumantes e vermutes, com a denominacéo

"Paulo Salton & Irmaos”, no centro de Bento Gongalves.

- Operadora claro: € uma empresa operadora de telecomunicacdes que foi criada no

Brasil, resultado da unido de seis operadoras regionais: Americel (Acre, Distrito
Federal, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Rondbnia e Tocantins), ATL
(Espirito Santo e Rio de Janeiro), BCP (Sao Paulo, Pernambuco, Alagoas, Ceara,
Paraiba, Piaui e Rio Grande do Norte), Claro Digital (Rio Grande do Sul) e TESS
(interior e litoral de S&o Paulo). Em 19 de setembro de 2003, foi anunciada a
consolidacdo de todas essas operadoras sob uma Unica marca, a Claro. E
controlada pela empresa mexicana América Movil, um dos maiores grupos de
telefonia mével do mundo que, a partir de 2006, passou a adotar a marca Claro em
16 paises da América Latina: Argentina, Uruguai, Paraguai, Brasil, Chile, Costa Rica,
Equador, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Guatemala, Panama, Peru, Porto Rico,

Republica Dominicana e Colémbia.

- Redecard: faz parte do grupo Itad Unibanco e é uma empresa adquirente, sendo
uma das responsaveis pela captura, transmissdo e liquidacdo financeira de

transacdes com cartdes de crédito.

- Play Station 3: também conhecido apenas por PS3, € o terceiro console de jogos

produzido pela Sony, oficialmente lancado para o publico em 11 de novembro de
2006.

- Ferrari: € uma fabricante italiana de automoéveis (tanto de competicdo, como

esportivos de luxo), fundada por Enzo Ferrari em 1929 como Scuderia Ferrari.
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Figura 5 — Cena 7: Insercao de merchandising no filme 1

Fonte: Autor (2017)

- Fiat 500: € um carro citadino de porte mini Fiat. Foi lancado no dia 4 de Julho de
2007 em evento multitudinario na cidade de Turim, Italia. Foi a ressurreicdo do
lendario Fiat 500, que era adorado na Italia e em outros paises onde foi vendido. Em
Outubro de 2009 comecou a ser vendido no Brasil sendo concorrente direto do VW
Fusca, BMW MINI e Smart Fortwo também exportados para o Brasil. Quando foi
lancado oficialmente em 2007, o presidente mundial da Fiat, Sergio Marchionne,
declarou que o 500 seria o "iPod" da indUstria automotiva, em alusdo ao sucesso do
tocador de MP3 da Apple.

- Philips: € uma empresa Holandesa e lider global em cuidados com a saude,
iluminacédo e produtos de consumo e estilo de vida, oferecendo inovacgdes, servicos
e solucdes por meio da sua promessa de marca innovation and you. Com sede nos
Paises Baixos, a Philips possui aproximadamente 120 mil funcionarios em mais de

sessenta paises.

- Sansumg: € uma corporacao transnacional que atua em diversos ramos da area de

tecnologia da informacédo com sede em Seul, Coreia do Sul. Foi fundada por Lee
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Byung-chul em 1938 como uma companhia de troca. Por trés décadas, o grupo se
diversificou em areas como processamento de comida, téxtil, seguros, seguranca e
varejo. A Samsung entrou na industria eletrénica nos anos 1960 e na construcao,
inclusive de navios, por volta dos anos 70; essas areas liderariam o crescimento
subsequente. Apés a morte de Lee em 1987, Samsung foi separada em quatro

grupos de negdcios: Samsung Group, Shinsegae Group, CJ Group e Hansol Group.

- Dom Pérignon: é produzido pela casa francesa Moét et Chandon. Foi o primeiro

champanhe cuvée ("safrado”), o que Ihe deu enorme prestigio. A primeira vintage de
Dom Pérignon foi a de 1921 e somente colocada a venda em 1936, depois da
Grande Depressado de 1929. O champanhe cuvée ou vintage significa que ele foi
produzido com as melhores uvas de um ano (safra) especialmente bom o que lhe da
uma caracteristica especial sobre os demais champanhes: a estampa do ano (safra)
no rétulo. Por essa razdo é que ndo existem champagnes vintage todos os anos
como acontece com os vinhos ndo efervescentes. A maioria dos champanhes, por

outro lado, sdo produzidos por uma mistura de uvas colhidas em anos diferentes.

- LG: é uma gigante multinacional sul-coreana e a maior companhia de
eletroeletrénicos instalada no Brasil. Desenvolveu a tecnologia de reconhecimento
de iris em 1999 e vende-a para aplicacbes em seguranca, conveniéncia, melhoria da

privacidade e propésitos de aumento de produtividade.

- Johnnie Walker: é uma marca de uisque escocés pertencente a Diageo e €

produzido em Kilmarnock, condado de Ayrshire, Escocia. E a marca de uisque mais
distribuida no mundo, vendida em quase todos os paises, com vendas anuais de

cerca de 130 milhdes de garrafas.

- Technogym: é uma fabricante italiana de equipamentos de exercicio fisico fundada
em 1983 por Nerio Alessandri. Seus aparelhos sdo usados em algumas das

principais academias de ginastica e clubes desportivos.

- Dell: fundou a companhia em 1984, enquanto ainda estudava na Universidade do
Texas, nos Estados Unidos. Com somente mil délares, a empresa foi fundada com o
nome de PC’s Limited. Desde o seu dormitorio, Dell comecou a montar

computadores construidos a partir de componentes em estoque.
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- Forbes: € uma revista estadunidense de negdcios e economia. Propriedade de
Forbes, Inc. e de publicacdo quinzenal, a revista apresenta artigos e reportagens

originais sobre financas, indastria, investimento e marketing.

Figura 6 — Cena 22: Inser¢cao de merchandising no filme 1

Fonte: Autor (2017)

- Rolls Royce: foi criada durante um famoso almoco em 1904. Henry Royce, um
engenheiro de sucesso, fechou um negocio com Charles Rolls, proprietario de uma

das primeiras concessionarias de automaoveis.
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Figura 7 — Cena 23: Insergéo de merchandising no filme 1

Fonte: Autor (2017)

- Lacoste: a conhecida marca do crocodilo. Jean René Lacoste, nascido a 2 de Julho
de 1904, foi um brilhante tenista vencedor do Open de Franca por 3 vezes, do Open
da Gra-Bretanha, Wimbledon e Forrest Hill. Durante as suas competicdes, René

Lacoste usava a imagem de um crocodilo bordada no seu equipamento de atleta.

- Tommy Hilfiger: € um estilista (designer de moda) estadunidense. Em 1985 criou a

sua primeira linha de roupa.

- Chevrolet: é um fabricante de veiculos motorizados americano, fundado em 1911
por Louis Chevrolet (marca conhecida também pela abreviacdo "Chevy") e que
pertence a General Motors (GM) juntamente com Cadillac, Buick, GMC, Holden,
Pontiac e antigos proprietarios das marcas Opel e Vauxhall, ex-fabricantes da marca
na Europa. No Brasil, a empresa marcou época de outra forma: oferecendo carros
com tecnologia antiga aos consumidores. Apesar de ser a terceira marca em vendas
no pais, seus carros produzidos aqui gastam mais combustiveis e emitem mais
gases de efeito estufa se comparados com veiculos similares produzidos em outros

mercados, Como 0 europeu.

- Infraero: é uma empresa publica nacional com mais de 40 anos de experiéncia.
Estamos entre as trés maiores operadoras aeroportuarias do mundo e, desde 1973,
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contribuem para simplificar e enriquecer a experiéncia dos clientes que utilizam os
59 aeroportos espalhados pelo Pais, sejam os viajantes ou os parceiros do negécio

aeroportuario.

- Toblerone: é uma marca de chocolate sui¢o, produzida na cidade de Berna pela
antiga empresa Chocolat Tobler AG, depois a Kraft Foods Inc. e agora a Mondeléz
International - a maior empresa de alimentos e confeitos dos Estados Unidos e a

maior do mundo.

Figura 8 — Cena 30: Inser¢do de merchandising no filme 1

Fonte: Autor (2017)

- Duty Free: shops ou free shops séo lojas localizadas no interior de salas de
embarque e desembarque de aeroportos onde produtos sédo vendidos com isencao
ou reducéo de impostos.
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2.3.2 Filme Até que a Sorte nos Separe 2

Quadro 4 — Merchandising no filme Até que a Sorte nos separe 2

Merchandising

Cena analisada Tempo inicial dacena Produto (Marca)
1. Avido na pista 07 min 20 seg Explicito Copa Airlines
2. Palestra 10 min 32 seg Implicito XPI
3. Carro 14 min 52 seg Explicito Ferrari
4. Televisao 49 min 25 seg Explicito TeleCine Play
5. Carro na pista 51 min 40 seg Explicito Mercedes
6. Carros 51 min 41 seg Explicito Jeep
7. Carro parado 57 min 23 seg Explicito Mercedes
8. Carro na pista 1h 16 min 17 seg Explicito Jeep
9. Tintura para cabelo 1 h 35 min 15 seg Implicito Soft Color

Fonte: Autor (2017)

- Copa Airlines: € uma companhia aérea panamenha. Seu hub principal € a Cidade
do Panama (IATA: PTY). A Copa Airlines, subsidiaria da Copa Holding S.A., € uma

das principais companhias aéreas da América Latina. Operando a partir do

estratégico hub das Américas na cidade do Panama@, opera 315 voos diarios para 74
destinos em 31 paises, entre América do Norte, América do Sul, América Central e

Caribe. Pedro Heilbron é o Director Geral da Copa Holdings e Copa Airlines.

- Ferrari: € uma fabricante italiana de automoéveis (tanto de competicdo, como

esportivos de luxo), fundada por Enzo Ferrari em 1929 como Scuderia Ferrari.

- Jeep: é uma marca registrada atualmente em nome da FCA US LLC. O termo jipe
virou sinbnimo de automoveis destinados ao uso fora de estrada, ou off road,
normalmente com tracdo nas quatro rodas. O veiculo surgiu durante o esfor¢co de
guerra americano, no final dos anos 1930 e inicio dos 40, em que era necessario um
veiculo leve, com capacidade de superar terrenos dificeis e com obstaculos, e com
capacidade para levar alguns homens e armamentos. Ao final da segunda guerra, a
Willys requisitou o registro do nome Jeep. No Brasil, o Jeep foi lancado no final dos
anos 1950 e foi produzido até o inicio dos anos 1980, inicialmente pela Willys

Overland do Brasil e depois pela Ford, que adquiriu a Willys.
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- Mercedes: é uma marca alema de automoveis pertencente ao grupo Daimler AG,
criada em 1924 e resultado de uma fuséo entre a Benz & Cia. e a Daimler. E a mais

antiga empresa de automoveis e veiculos comerciais da Alemanha e do mundo.

Figura 9 — Cena 5: Insercdo de merchandising no filme 2

Fonte: Autor (2017)

- Soft Color: € a primeira coloragdo sem amoénia lancada no Brasil, com tratamento
natural de mel de abelhas, camomila, canela e roma — ideal pra disfarcar aqueles
primeiros fiozinhos brancos. Seu langamento, no ano de 1993, foi um marco para o
mercado de coloracéo.

- TeleCine Play: € o servico de "TV everywhere" da Rede Telecine, que permite

acesso online ao acervo de filmes que estdo na programacéao dos canais Telecine.
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Figura 10 — Cena 4: Inser¢cao de merchandising no filme 2

Fonte: Autor (2017)

- XPl: é uma corretora de valores brasileira, considerada a maior corretora
independente do Brasil. Em janeiro e fevereiro de 2010, foi a corretora que mais

negociou a¢des no sistema da BM & FBovespa.

Figura 11 — Cena 2: Insercéo de merchandising no filme 2

Xpi.com.br

Fonte: Autor (2017)



3 Anélise do Merchandising nos Filmes

Para obter as informacgfes necessarias sobre a pesquisa dos filmes Até que a
Sorte nos Separe 1 e 2, foram feitos estudos com base na pesquisa documental
(leitura e observacdo de cenas do filme) visando identificar alguns momentos
estratégicos em que, nos filmes, aparecem cenas explicitas e implicitas de
merchandising das marcas analisadas.

A presente analise contemplara os seguintes aspectos observados em
relacdo ao merchandising nos dois filmes em analise: quantidade de merchandising
inseridos nos filmes; as marcas e produtos que sao objeto deste formato de
propaganda; o modo de exposicao do merchandising nas cenas.

Sendo que a Ferrari e a Fiat foram as marcas com maior numero de

aparicdes entre os dois filmes.

3.1. Quantidade de Merchandising

No filme 1, tiveram 32 insercfes de merchandising dos produtos e marcas, ja
no filme 2, houve 10 inser¢cdes de merchandising. Percebe-se que houve um declinio

do numero de marcas investindo em insercdes de merchandising no filme 2.

3.2. Produtos e marcas

Dentre as cenas analisadas neste no filme 1, temos as marcas que
apareceram apenas uma unica vez, sendo estas: Ford, Salton, Claro, Redecard,
Playstation, Philips, Don Perignon, Johnnie Walker, Dell, Forbes, Rolls Yoyce,
Thommy Hilfiger, Chevrolet, Infraero e Toblerone.

Porém, houve outras marcas que tiveram 2 insercbes nas cenas dos filmes,
sendo elas: Renault, Samsung, Lacoste e Dufry.

Sendo que a Fiat apareceu por 3 vezes nas cenas deste filme analisado. E
por fim, a Ferrari apareceu por cinco vezes neste filme. Nisso, a marca ganha
credibilidade perante o consumidor, por ndo estar forcando a insercao do produto e

0 espectador acaba atrelando o entretenimento com informagdes de novos produtos.
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Dentre as cenas analisadas neste no filme 2, onde sdo bem menos cenas do
gue o primeiro filme, temos as marcas que apareceram apenas uma Unica vez,
sendo estas: Copa Airlines, Soft Color, XPI e Telecine.

J& outras marcas aparecem por 2 vezes, sendo: Ferrari, Jeep e Mercedes.

Em se falando dos carros, o produto serve para reforcar o status do
personagem, pois todas as sensac¢fes positivas que a marca constréi em torno dela
serdo diferenciais importantes para o consumidor no momento da compra, pois ha
uma adicdo de valor a marca, que a diferencia das demais.

As exposicbes dos produtos e marcas sao importantes para se determinar

como os anunciantes fazem uso das inserc¢des nos filmes.

3.3. Exposicao explicita

Nos filmes aparecem produtos e marcas de varios segmentos no mercado,
como carro, roupas, entre outros. Sendo que em alguns casos aparecem algumas
marcas que sao totalmente visiveis aos olhos do publico, como € o caso do carro
Ferrari. A marca investiu em cinco insercdes no filme 1 e duas inser¢cées no filme 2,
em todas as cenas, seus produtos estdo explicitos. Algumas marcas também estao
muito perceptiveis, tais como: Fiat, Redecard, Forbes, Renault, Claro e Phillips. Ja
no filme 2, destacam-se as marcas Copa Airlines, Telecine, Mercedes e Jeep. A

exposicao explicita de um produto ou marca € claramente evidenciada nas cenas.

3.4. Exposicao implicita

Ja as marcas e produtos implicitos que aparecem, sdo aqueles que estdo nas
cenas, mas que dificilmente conseguimos ver com clareza, como é o caso da Salton,
PlayStation, Samsung, Dom Pérignon, LG, Jhonnie Walker, Technogym, Dell,
Lacoste, Thommy Hilfiger e Toblerone, todas investiram em uma insercao no filme 1,
com excecdo da Samsung, que investe em duas. No filme 2, foram percebidas as

marcas XPI e Soft Color, ambas com uma insercéao.



CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado evidencia a importancia da utilizacdo das técnicas de
merchandising como instrumento de sensibilizacdo, persuasao e fidelizagcdo de
clientes, sendo uma poderosa arma capaz de criar vantagem competitiva.

Ao longo desse trabalho conseguimos perceber que as insercfes de product
placement podem ser positivas tanto para as producdes cinematograficas quanto
para os anunciantes que venham a investir nas mesmas. O valor investido pelas
empresas para inserir suas marcas ou produtos nos filmes ajudam a pagar os custos
das producdes, que como vimos Sao muitos.

O merchandising é uma das ferramentas de marketing mais poderosas. Com
uma insercado imperceptivel de forma delicada essa ferramenta pode trazer muito
mais resultados que um vendedor bem treinado.

A sensacao transmitida ao telespectador desperta um desejo, uma necessidade
de consumo. H& varias formas de transmitir uma mensagem, no entanto devem-se
estar atentas as novas tecnologias e inovacdes criativas sempre em busca de
dominar a atencéo do consumidor.

Por meio das cenas analisadas € possivel notar que o merchandising nunca
aparece sozinho dentro de uma passagem, mas que 0 contexto que o envolve afeta
a percepcao, aceitacao e principalmente a persuasao do publico-alvo da mensagem.

Percebe-se que as marcas recorrem muito ao apelo visual do que ao verbal,
contudo, a marca Ferrari, é citada num total de sete vezes diretamente entre os dois
filmes, além das cenas nas quais o produto estava sendo exposto.

A maioria das marcas expostas nos filmes, jA sdo marcas conhecidas dos
expectadores de uma forma em geral, e com isso, essas inser¢des, visam
fidelizacéo, identificacdo e consolidacdo da marca perante os espectadores.

Por fim, conclui-se que o cinema € uma ferramenta muito valida para um

trabalho de marca a ser desenvolvido, principalmente, em longo prazo.
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