O Merchandising Editorial
inserido na narrativa filmica
do seriado House M.D.

[Thamires Griebler]



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

THAMIRES GRIEBLER

O MERCHANDISING EDITORIAL INSERIDO NA NARRATIVA FiLMICA DO
SERIADO HOUSE M.D.

CAXIAS DO SUL
2012



THAMIRES GRIEBLER

O MERCHANDISING EDITORIAL INSERIDO NA NARRATIVA FiLMICA DO
SERIADO HOUSE M.D.

Monografia de conclusdo do curso de
Comunicacdo Social, habilitaggo em
Publicidade e Propaganda da
Universidade de Caxias do Sul,
apresentada como requisito parcial para a
obtencéao do titulo de Bacharel.

Orientador: Prof. Ms. Ronei Teodoro da
Silva

CAXIAS DO SUL
2012



THAMIRES GRIEBLER

O MERCHANDISING EDITORIAL INSERIDO NA NARRATIVA FiLMICA DO
SERIADO HOUSE M.D.

Banca Examinadora

Prof. Ms. Ronei Teodoro da Silva
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Ms. Marcelo Wasserman
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Prof. Ms. Misael Paulo Montana
Universidade de Caxias do Sul - UCS

Monografia de conclusédo do curso de
Comunicacdo Social, habilitaggo em
Publicidade e Propaganda da
Universidade de Caxias do Sul,
apresentada como requisito parcial para a
obtencéao do titulo de Bacharel.

Aprovadaem ___ /| |/



AGRADECIMENTOS

Tempo: s.m. 1. Série ininterrupta e eterna de instantes. 2. Medida arbitraria
da duracdo das coisas. 3. Epoca determinada. 4. Prazo, demora.

O dicionario nos da a definicido desta palavra complexa e de nada adianta.
S6 entende quem vive, quem se submete a essa medida criada pelo homem para
organizar, ou desorganizar, o todo. E dificil explicar que o tempo é relativo e que um
segundo €& percebido de formas variadas por pessoas que se encontram
condicionadas a situag¢des diversas. Um segundo, um dia, um ano, seis anos. O que
estarei fazendo daqui ha seis anos? E longe. Era longe.

Ha seis anos atras, seis anos a frente era impossivel, era a eternidade. Mas
eu cheguei. E s6 cheguei porque aprendi do jeito mais dificil que as vezes nao
conseguimos fazer tudo sozinhos.

Agradeco a todos que cruzaram o0 meu caminho nestes seis anos de jornada
universitaria, professores e colegas, e contribuiram para o meu crescimento, ndo so
como aluna, mas principalmente como pessoa.

Agradeco a minha familia, sem a qual, seria impossivel chegar até aqui
neste espacgo de tempo.

Agradeco a Ingrid, minha irmé& de alma, por estar ao meu lado em todos os
momentos, me dando suporte e me mostrando que eu era capaz. Guidi, ndo existem
palavras suficientes para agradecer o apoio, companheirismo e a amizade
verdadeira que construimos ao longo destes anos.

Agradeco a todos os meus amigos que se fizeram presentes e me puxaram
pra frente sempre que precisei. Gabriel, lasmini, Ingrid, Raquel, Renata e Rubia:
sem vocés ao meu lado nada disso seria possivel. Obrigada pelas risadas, pela
diversdo, pelos abracos confortantes, pelo apoio e compreensdo incondicional.
Poder compartilhar este momento com vocés me deixa realizada, agradeg¢o-os com
toda a minha alma.

Agradeco ao Ronei, meu orientador, sem o qual eu ndo conseguiria ter
chegado ao fim desta jornada. Obrigada pelo incentivo, pela dedicagéo e por nunca
me deixar desistir.

Agradeco a quem eu sei que sentiria orgulho de poder compartilhar este
momento ao meu lado mas, apenas se faz presente dentro de mim. O tempo nao

leva consigo quem é eterno em nossa alma. Mae, olha aqui onde eu cheguei!



RESUMO

Este trabalho é o resultado de uma pesquisa sobre os modos de insercdo do
Merchandising Editorial na trama do seriado House M.D. Serdo apresentadas
algumas referéncias sobre marca, persuasao, merchandising, recepcao e audiéncia
para fundamentar os estudos realizados. A metodologia escolhida foi a Analise de
Conteudos, sendo utilizada para catalogar as formas de exposicdo de marca
encontradas na terceira temporada do seriado. Esta pesquisa apresenta uma analise
detalhada de cada tipo de Merchandising Editorial encontrado em House M.D.,
demonstrando como esta estratégia pode ser uma alternativa ao comercial

tradicional.

Palavras-chaves: Marcas. Merchandising Editorial. House M.D.



ABSTRACT

This work is the result of a research about the ways of inserting the Editorial
Merchandising on the plot of House M.D. TV show. It will present some references
about brand, persuasion, merchandising, reception and audience to support the
studies. The methodology chosen was the Content Analysis, being used to catalog
the ways of brand exposure found in the third season of the show. This research
presents a detailed analysis of each type of Editorial Merchandising found in House

M.D., demonstrating how this strategy can be an alternative to traditional commercial.

Keywords: Brands. Editorial Merchandising. House M.D.
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1. INTRODUCAO

A relutancia em aceitar casos que nao despertam seu interesse, a paixao
pela investigacdo e o uso da légica dedutiva sdo algumas caracteristicas desse
personagem peculiar. Residente no apartamento 221 B, é viciado em drogas e tem
como passatempo tocar instrumentos musicais. Seu sobrenome comeca com a letra
“‘H”, e “J. W.” sdo as iniciais do nome do seu melhor amigo. Sherlock Holmes? N&o.
Seu nome é Gregory House. O médico sarcastico interpretado pelo ator Hugh Laurie
no seriado americano House, M.D.' tem muito em comum com o detetive criado pelo
escritor britanico Sir Arthur Conan Doyle. E, neste caso, nada € mera coincidéncia.
Segundo entrevista concedida ao site ZAP2it (2005), David Shore, criador do Dr.
House, diz que sempre que alguém coloca “quebra-cabeca” e “deducgao brilhante” na
mesma frase, ha uma direta relagdo ao detetive ficticio Sherlock Holmes e seu
companheiro fiel, Dr. Watson. “E, de fato, Holmes e o médico real que o inspirou, Dr.
Joseph Bell, foram grandes inspiragdes para a construgdo de House.™

Alguns episédios de House, M.D. contém referéncias diretas, porém sutis,
aos contos de Sherlock Holmes. No final da segunda temporada da série, House €&
baleado por um personagem chamado Moriarty, 0 mesmo nome do inimigo de
Holmes. No episddio "lt's a wonderful lie", da quarta temporada, House ganha a
segunda edi¢ao de um livro de Conan Doyle como presente natalino.

O site Universal Channel (2011) afirma que a edigdo de 2012 do Guinnes
Book da ao seriado House, M.D. o titulo de programa mais popular da TV, tendo sido
assistido por quase 82 milhdes de pessoas em 66 paises. "Por causa disso, o ator
que interpreta o médico sarcastico Dr. House, Hugh Laurie, que recebe quase 250
mil libras por episédio, pode afirmar que € o homem mais assistido do mundo na
televisao."

Em outubro de 2011, House, M.D. estreou sua 82 temporada e, 4 meses
depois, em fevereiro de 2012, os produtores David Shore e Katie Jacobs, junto com

o ator Hugh Laurie, anunciaram seu cancelamento. De acordo com Universal

1 Abreviagédo de Medical Doctor, em portugués "Doutor em medicina". (Tradugao nossa)

2 Zap2it apud Connections Between House and Holmes. Disponivel em: <http://www.housemd-
guide.com/holmesian.php > Acesso em: 05/04/2012. (Tradug&o nossa)

3 Hugh Laurie entra para o Guinness Book. Disponivel em:

<http://uc.globo.com/programas/house/materias/hugh-laurie-entra-para-o-guinness-book.html>
Acesso em: 05/04/2012.



http://www.housemd-guide.com/holmesian.php
http://www.housemd-guide.com/holmesian.php
http://uc.globo.com/programas/house/materias/hugh-laurie-entra-para-o-guinness-book.html
http://uc.globo.com/programas/house/materias/hugh-laurie-entra-para-o-guinness-book.html
http://www.housemd-guide.com/holmesian.php
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Channel (2012), o comunicado oficial de cancelamento diz que House, em seu
tempo, tem intrigado grandes audiéncias ao redor do mundo e mostrou que existe
um grande interesse em drama televisivo que se baseia em elementos que vao além
de beleza e armas. "Mas agora este tempo esta chegando ao fim. Os produtores
sempre imaginaram House como uma figura enigmatica; ele ndo deveria nunca ser o
ultimo a sair da festa. Melhor desaparecer antes de a musica parar, enquanto ainda
houver promessa e mistério no ar." (Universal Channel, 2012) Em abril de 2012, a
série completara um total de 177 episddios, cerca de 175 a mais do que o esperado
em 2004, quando a série estreou.

Um programa com tamanha audiéncia atrai em igual proporgdo a
publicidade. House, M.D. ficou em sexto lugar no ranking de programas com o0s
espagcos comerciais mais caros da TV aberta americana, custando cerca de
$226.180,00 dodlares para cada 30 segundoss. Mas o intervalo comercial seria a
unica opgao de exposicdo de produtos para aproveitar esta grande audiéncia?
Aparentemente ndo, pois € possivel observar que Dr. House usa ténis Nike, escuta
musica em seu IPod, faz pesquisas utilizando seu notebook da Apple e anda pelas
ruas com uma moto Rapsol Honda. Seriam as aparigcbes dessas marcas um mero
acaso ou poderiam ser caracterizadas como agdes de merchandising editorial?

De acordo com Feltrin (2011), o merchandising editorial tem a intencdo de
divulgar um produto, marca ou servi¢o, dentro do contexto do enredo do programa.

Segundo Mayrink e Morelo (2008), na televisdo, o crescimento do
merchandising tem uma explicagdo: a queda na audiéncia, a fragmentagdo do
publico e as novas tecnologias, como gravadores digitais de video, que permitem
que os telespectadores ignorem completamente os comerciais tradicionais. “Os
comerciais vao migrar cada vez mais do intervalo entre os programas para dentro
dos programas, evitando que o espectador possa elimina-los.” (MAYRINK;
MORELO, 2008, pg. 11)

A partir desses conceitos e tendo como objeto de estudo o seriado House,

M.D. , algumas questdes podem ser levantadas: seria 0 merchandising editorial uma

4 Produtores de House anunciam cancelamento da série. Disponivel em:
<http://uc.globo.com/programas/house/materias/produtores-de-house-anunciam-cancelamento-da-
serie.html> Acesso em: 05/04/2012.

5 As Séries com os Intervalos Comerciais mais Caros da TV Americana. Disponivel em:

<http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/as-series-com-0s-intervalos-comerciais-mais-
caros-da-tv-americana/> Acesso em: 05/04/2012.


http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/as-series-com-os-intervalos-comerciais-mais-caros-da-tv-americana/
http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/as-series-com-os-intervalos-comerciais-mais-caros-da-tv-americana/
http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/as-series-com-os-intervalos-comerciais-mais-caros-da-tv-americana/
http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/as-series-com-os-intervalos-comerciais-mais-caros-da-tv-americana/
http://uc.globo.com/programas/house/materias/produtores-de-house-anunciam-cancelamento-da-serie.html
http://uc.globo.com/programas/house/materias/produtores-de-house-anunciam-cancelamento-da-serie.html
http://uc.globo.com/programas/house/materias/produtores-de-house-anunciam-cancelamento-da-serie.html
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saida para a queda do comercial tradicional? Se sim, de que maneira essas marcas
podem integrar-se aos programas televisivos sem comprometer seu conteudo?

Ent&o, a partir destas questdes esta pesquisa tem como objetivo investigar a
presenca de merchandising editorial na série americana House, M.D. Pretende-se
averiguar quais marcas estao presentes no seriado e de que modo estas insercdes
ocorrem; verificar se algumas recebem maior destaque do que outras, além de
constatar se os personagens interagem com elas ou estas apenas aparecem como
complemento do cenario nos episodios.

Esta pesquisa utilizou como fonte de dados a terceira temporada do seriado
House, M.D. Composta por 24 episddios, esta foi escolhida por ser a temporada que
obteve maior numero de telespectadores dentre todas. De acordo com o site da
ABC:, nos Estados Unidos, 19,95 milhdes de pessoas assistiram a terceira
temporada da série, que ocupou, no mesmo periodo, o quinto lugar geral no ranking
estadunidense de seriados.

Este estudo pretende contribuir para a area da Publicidade ampliando o
conhecimento sobre as técnicas utilizadas no Merchandising Editorial. Procura-se,
por meio da presente pesquisa, auxiliar os comunicadores no momento de
desenvolver novas estratégias para insergbes de publicidade na televisdo ou
cinema, estabelecendo pontos relevantes que sirvam como ferramenta para os
profissionais da area.

O segundo capitulo deste trabalho apresenta conceitos sobre marca,
persuasdo, recepg¢ao do publico aos estimulos da comunicagdo e Merchandising
Editorial, fundamentais para embasar a pesquisa proposta.

Ao decorrer do terceiro capitulo demonstra-se o meétodo desenvolvido,
através da Anadlise de Conteudo, para a captacdo e catalogacao das marcas
inseridas na terceira temporada de House M.D.

Para concluir os objetivos deste estudo, uma analise foi feita exemplificando
os tipos de Merchandising Editorial encontrados na série e como estes podem ser

uma opgao para os anunciantes em relacdo ao comercial tradicional.

6 Season Program Rankings. Disponivel em: <http://abcmedianet.com/web/dnr/dispDNR.aspx?
id=053007_08> Acesso em: 05/04/2012.


http://abcmedianet.com/web/dnr/dispDNR.aspx?id=053007_08
http://abcmedianet.com/web/dnr/dispDNR.aspx?id=053007_08
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2. REFERENCIAL TEORICO

Com o propdsito de apresentar os conceitos necessarios para analise dos
objetivos pretendidos desta pesquisa, o Referencial Tedrico sera estruturado da
seguinte forma: a Marca, a Persuasado, a Recepcao e Audiéncia, o Merchandising
Editorial e a Presenca das Marcas nas Producdes Audiovisuais. O primeiro capitulo
visa demonstrar o processo de construcdo de marca e o modo como reflete nos
produtos e na percepgao dos consumidores. Por sua vez, o segundo capitulo ira
abordar o conceito de persuasédo e como a publicidade se utiliza desta técnica diante
do publico. O terceiro capitulo apresentara algumas interpretagdes e respostas dos
consumidores aos estimulos dos meios de comunicacio social. Ja o quarto capitulo
pretende mostrar o conceito de Merchandising Editorial, bem como exemplificar
classificagdes da técnica de acordo com alguns autores. Por fim, o quinto capitulo
vai introduzir o principio da presenca das marcas nas narrativas filmicas, expor
dados sobre quantidades de Merchandising Editorial encontradas em algumas

produgdes audiovisuais e também contextualizar essa estratégia no Brasil.

2.1 MARCA

De acordo com Souza e Nemer (2003, apud Khauaja e Mattar, 2006) a
marca € uma das formas pela qual a empresa se comunica com o publico e, através
de suas agdes mercadologicas, visa fazer com que o consumidor a associe com
uma série de atributos do produto, o diferencie em relagdo as marcas concorrentes e
crie expectativas sobre o seu desempenho. Pinho (1996) apresenta um conceito de
marca estabelecido pela American Marketing Association, o qual define que "marca
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacido dos mesmos,
que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los daqueles dos concorrentes." (PINHO, 1996, p. 14)

Aumond e Silveira (2002) afirmam que, em meio a grande quantidade de
empresas orientadas ao consumidor, as marcas exercem papel fundamental na
decisdo de compra, sendo um meio importante de diferenciar e ganhar vantagem

competitiva. "Além disso, as marcas assumem mais relevancia quando os
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consumidores dao grande importancia a decisdo que estdo tomando." ( AUMOND;
SILVEIRA, 2002, p. 2) De acordo com Pinho (1996), uma marca conhecida tem
maior possibilidade de ser escolhida, pois o consumidor da preferéncia ao produto
que lhe é familiar. "Em um mercado competitivo, as marcas conhecidas serao
aquelas que merecerao a preferéncia do consumidor, em detrimento de todas as que
sdo desconhecidas." (PINHO, 1996, p. 48)

2.1.1 Construgao da Marca

De acordo com Aumond e Silveira (2002) a primeira atitude a ser encarada
na construcdo de uma marca € o proprio desenvolvimento dela: "concepcido e
evolucao, passando pelo gerenciamento, a possivel expansao e a manutencgao, para
ai se tornar uma marca forte, isto é, posicionada na mente do consumidor. Este
processo de constru¢cdo também €& conhecido por Branding." (AUMOND; SILVEIRA,
2002, p. 2)

Tavares (1998) afirma que, sob a perspectiva da empresa, construir e manter
marcas fortes € uma questdo estratégica, cujo objetivo € dominar o mercado. O
autor explica que a justificativa para isso baseia-se em termos financeiros, na
analise do PIMS (Impacto das Estratégias de Marketing no Lucro) "o retorno sobre o
investimento médio das marcas "dominantes" € pelo menos 50 por cento maior que
o da segunda marca e quase trés vezes maior do que a marca "seguidora",
posicionada abaixo". (TAVARES, 1998, p. 61) O autor também ressalta a questao
dos gastos com publicidade, de acordo com Buzzel e Gale (1987 apud Tavares,
1998, p. 61) os elevados gastos mercadolégicos comprimem o retorno sobre o
investimento para "seguidores" mas ndo para os lideres. Deste modo, a
probabilidade dessas despesas contribuirem ou pelo menos nao afetarem a
lucratividade das marcas dominantes torna-se maior.

Tavares ainda esclarece que "ndo significa que uma marca bem-sucedida
precise ter um grande volume de vendas em termos absolutos. As vezes é mais
lucrativo ser a numero um em um pequeno mercado do que a numero trés em um
amplo mercado." (TAVARES, 1998, p. 61)

De acordo com Tavares, a administracdo de marcas fortes implica na
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administragao de forcas internas e externas. Ele esclarece que as forgas internas
sdo compostas pelas relagdes com os empregados, os valores cultivados pela
empresa, € como esta se posiciona para construir e manter sua identidade no
mercado. Com relacdo ao ambito externo, o autor ressalta que compete a empresa
identificar os fatores que contribuam positivamente para o fortalecimento da marca e

explora-los de maneira adequada.

Ainda assim, o processo de construgdo de uma marca nao depende apenas
de seu esforgo. Associagdes secundarias, representadas pela origem do
produto e personalidades, bem como os selos e certificados de qualidade,
estdo entre os fatores que podem contribuir para essa construgao.
(TAVARES, 1998, p. 64)

Na perspectiva do consumidor, a construcdo de marca, de acordo com
Tavares, procura retratar a expressdao do comportamento do publico. O autor afirma
que os profissionais de marketing tém utilizado recursos psicolégicos para abordar
esse comportamento, os quais sdo representados pelos componentes cognitivo,
afetivo e conativo. "Usualmente, esses trés componentes tém constituido uma base
sobre a qual vai se assentar a tentativa de compreensao das atitudes, preferéncias e
lealdade relacionadas ao comportamento do consumidor." (TAVARES, 1998, p. 93)

O autor esclarece que o componente cognitivo € de grande importancia para
a construcido de uma marca, considerando-se que as crencas e o conhecimento dos
consumidores dao origem as preferéncias e estas podem se transformar em

comportamento de compra.

As preferéncias podem ser definidas como o resultado de um processo de
avaliagdo ou do julgamento que o consumidor faz da distancia existente
entre um produto real e um ideal. Quanto mais o produto real estiver
préximo do ideal, maior é a preferéncia. (TAVARES, 1998, p. 94)

Segundo Tavares, o componente afetivo também pode influenciar nas
preferéncias de consumo. De acordo com ele as respostas afetivas dos
consumidores em relagdo a marcas ou produtos representam os sentimentos e
emocoes despertados por eles. O autor ainda ressalta que o afeto pelo qual a
preferéncia é instigada pode ser transferido para a extensdo de marca, considerando

que a percepcao de similaridade entre algumas caracteristicas de determinada
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marca leva o consumidor a transferir a afetividade de um produto para outro.

2.1.2 Identidade da Marca

Segundo Depexe e Petermann (2007), marca e produto devem ter seus
conceitos bem distinguidos: enquanto o produto possui caracteristicas tangiveis e
apresenta beneficios funcionais ao consumidor, a marca nao tem existéncia fisica,
porém instiga o publico ao oferecer beneficios emocionais e significagdes. "A marca
€, entdo, a expressao de varios atributos. Reune as caracteristicas do produto e
valores que o consumidor liga a tais caracteristicas." (DEPEXE; PETERMANN,
2007, p. 2) Os autores também dizem que produto € o que a empresa fabrica, o que
o consumidor compra é a marca, desse modo, os produtos ndo podem falar por si: a
marca € que da o significado e fala por eles.

Depexe; Petermann explicam que, a partir do momento em que uma marca
envolve, além de sinais graficos, aspectos psicolégicos que englobam sentimentos e

sensacgoes, pode-se dizer que ela possui uma identidade.

A identidade de marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer
consumidores e membros da empresa e da sociedade (TAVARES, 1998, p.
75 apud DEPEXE, PETERMANN, 2007, p. 2).

A identidade da marca, segundo Depexe e Petermann, deve estruturar toda
a sua loégica de funcionamento, estabelecendo os limites de posicionamento,
regulando os meios de expressdo, bem como a individualidade e durabilidade, de
modo que contribua para a compreensao dos valores e propositos da empresa.

De acordo com os mesmos autores, a identidade de marca e a proposta de
valor que sera comunicada aos consumidores € denominada posicionamento de
marca. Os autores ressaltam que o posicionamento esta diretamente relacionado ao
ato de vincular uma faceta da marca a um conjunto de desejos, necessidades e
expectativas do consumidor de tal modo que a diferencie dos concorrentes.

Depexe e Petermann esclarecem que "a imagem de marca e a identidade de
marca muitas vezes sao confundidas justamente por representarem percepgoes,

associagdes, relagdes e beneficios da marca. Porém, diferem na esséncia.”
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(DEPEXE; PETERMANN, 2007, p. 3) Tavares (1998, apud Depexe; Petermann,
2007, p. 3) esclarece que a identidade é a forma como se gostaria que a marca
fosse percebida e a imagem é a forma como a marca ou empresa €, de fato,

percebida, dependendo diretamente da interacdo com o publico.

2.1.3 Imagem da Marca

Segundo Tavares, o conceito de imagem na literatura mercadoldgica surgiu
em 1955 e estava vinculado a constatacdo de que os consumidores compram o0s
produtos ndo somente por suas fungdes e atributos fisicos, mas também pelo
significado que a marca Ihes designa. O autor explica que a imagem, de acordo com
essa perspectiva, significava personalidade, pois assim como as pessoas, 0S

produtos também tém personalidade.

Essa ideia de personalidade era consistente com o0 que o ocorreu nos
primérdios da atividade empresarial, quando o proprietario transferia parte
de suas caracteristicas para o negdcio. Posteriormente, esse conceito foi
ampliado para abranger uma infinidade de relagbes da empresa e seus
publicos, além daquelas restritas as transagdes com os consumidores de
seus produtos. (TAVARES, 1998, p. 65)

As relacbes da empresa com seus publicos e a forma como ela trata das
questdes ambientais, de acordo com o autor, acontecem em varios niveis, 0s quais
correspondem as suas variadas perspectivas de imagem.

No primeiro nivel, Tavares afirma que a imagem é formada a partir do modo
como a empresa define suas estratégias e politicas em relagdo a produto,
promogao, distribuicdo e pregco. O segundo nivel, por sua vez, enquadra as
impressdes deixadas pelos funcionarios, vendedores, aparéncia do ambiente,
escritorio, fabrica, etc. No terceiro nivel Tavares explica que estdo as consequéncias
das relagdes com os diversos publicos que a empresa lida, direta ou indiretamente,
como imprensa, fornecedores, comunidade, entre outros. O quarto nivel é
caracterizado pela imagem que se forma a partir das agdes desenvolvidas no setor

de negaocios e atividades da regido ou pais no qual a empresa esta inserida.

Os fatores que ocorrem nesse nivel estdo, em grande parte, fora de seu
controle, como as questdes politicas, econébmicas e sociais, dentre outras.
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Sao fortemente influenciadas por valores, crencas e ideologias
predominantes em determinados ambientes. Interferem, ainda assim, na
imagem que se forma da empresa e seus produtos. (TAVARES, 1998, p. 65)

Tavares ressalta que a imagem de uma empresa € construida através das
impressdes positivas, neutras ou negativas que cada publico desenvolve a partir de
seu contato com ela e do seu contexto de atuagao. "A imagem decorre da maneira
como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por meio de
seus produtos, servigos, empregados, programas de comunicagao e trato com as
questdes ambientas." (TAVARES, 1998, p.65)

A percepgao da imagem de uma empresa, de acordo com Tavares, pode

variar de acordo com a multiplicidade de seus publicos:

A uma empresa nao € atribuida apenas uma, mas muitas imagens. Estas
dependem dos objetos especificos que estdo sendo estudados, dos
publicos que se tem acessado e de outas condi¢des vigentes. A imagem
estd, assim, ao lado do receptor, seja ele seu funcionario ou qualquer outro
publico externo. (TAVARES, 1998, p.66)

De acordo com Tavares, a imagem da marca é resultante das atividades de
marketing responsaveis pela percepgdo da marca que o consumidor forma e
mantém na memoria e € definida pelas caracteristicas uUnicas que a compode,
distinguindo-as das demais.

Tavares explica que a imagem da marca estabelecida na mente do
consumidor, através de atividades prévias de marketing, € um dos componentes que
a faz convergir para o valor de marca. "Nessas atividades estdo incluidas de que
modo a marca é vista no cumprimento das fungdes da classe de produtos, sua
aparéncia, estilo, embalagem, preco e beneficios." (TAVARES, 1998, p. 67) O autor
ressalta que quando ha poucas fungdes claras e demonstraveis para distinguir
produtos, a imagem da marca pode ser crucial para obter sucesso junto ao
consumidor, o qual procura obter informacdes sobre o produto que sejam

consistentes e compativeis com a sua auto-imagem.

A imagem de marca é considerada a mais poderosa forma de diferenciagéo
de produtos, porque é virtualmente impossivel um concorrente duplica-la.
Uma vez estabelecida ndo pode ser copiada, exceto para beneficio do
proprietario original. (TAVARES, 1998, p.67)
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2.1.4 Valorizagao e Associagao da Marca

De acordo com Pinho (1996), agregar valor a marca é de extrema
importancia no momento de decisao de compra e lealdade por parte do consumidor.
Ele explica que a valorizagdo de uma marca é realizada através da criagdo e
manutengdo de um conjunto de caracteristicas funcionais e aspectos simbdlicos
conectados a ela. O autor afirma que este valor pode ser gerado por meio da
Publicidade, utilizando o testemunho de personalidades ou através de
caracteristicas tangiveis, como superioridade tecnologica e intangiveis, a exemplo

de seguranca e prestigio.

O valor de uma marca estabelecida é, em parte, devido ao fato de que hoje
€ mais dificil construir marcas do que ha apenas algumas décadas
passadas. Primeiro, o custo de propaganda e distribuicdo € muito mais alto.
Objetivamente, os custos dos comercias de um minuto, e, por vezes, os de
trinta segundos, sdo agora considerados dispendiosos. Por outro lado, o
numero de marcas esta proliferando: aproximadamente trés mil marcas séao
langadas todos o0s anos nos supermercados. Tudo isto significa
competitividade aumentada na cabe¢a do consumidor, como também para
acesso ao canal de comunicagdo. (AAKER, 1998, p. 8)

Segundo Souza (2011) o simples uso ou a pronuncia da marca por atores
famosos, atletas ou personalidades faz com que o consumidor assimile como sendo
uma aprovagao para que ele compre aquele produto. Tavares (1998) ressalta que as
celebridades representam a idealizacdo do que a maioria das pessoas gostariam de
ser. “Podem ser utilizadas para dar o testemunhal, para endossar ou mesmo atuar
como atores. Invariavelmente, a celebridade deve possuir alguma associagcéo de
atributos que vincule a marca.” (TAVARES, 1998, p. 106)

Souza explica que esse tipo de publicidade se utiliza do valor agregado para
captar a atencdo do publico, promovendo o produto baseado na confianga que o
consumidor sente ao vé-lo sendo utilizado por uma personalidade. "Sendo assim, o
valor da marca tem se tornado por vezes mais importante do que demonstrar as
caracteristicas do produto, fazendo da marca algo que |he proporcione bem estar,

satisfacado ou até mesmo recordagao." (SOUZA, 2011, p. 26)

Ha elementos agregados a marca (acessorios) que fazem parte dos ativos
intangiveis. E a soma dos atributos gerenciais e de reputagdo de uma
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empresa, o chamado Goodwill. Portanto, a relagdo emocional é que agrega
valor. (AUMOND; SILVEIRA , 2002, p.2)

Aaker (1998) ressalta que o valor resultante do nome de uma marca é
frequentemente o seu conjunto de associag¢des, as quais podem criar um compacto
de informacbes para o consumidor, proporcionando-lhe um meio de assimilagdo. A
publicidade auxilia neste contexto, fazendo com que algumas marcas sejam
associadas a sentimentos e sensacdes positivas até mesmo durante a experiéncia
de uso do produto. "A propaganda pode fazer com que a experiéncia de beber Pepsi
parega mais divertida, e dirigir um Bronco, uma aventura mais excitante do que seria
sem a propaganda." (AAKER, 1998, p. 118)

O consumidor, de acordo com Aaker, associa a marca com imagens pré-
existentes na memoria e essa conexao apresenta determinado grau de forga: sera
mais forte quando for baseada em muitas experiéncias ou exposi¢cdes a
comunicagoes, bem como quando for apoiada por uma rede de outras associagoes.

O autor exemplifica usando a rede de lanchonetes McDonald's:

Se o elo entre as criangas e o McDonald's fosse baseado em apenas alguns
anuncios mostrando criangas no local, seria muito mais fraco do que aquele
envolvendo uma rede mental complexa, que inclui as experiéncias de
aniversarios no McDonald's, Ronald McDonald, os jogos do McDonald's e
os brinquedos e bonecas do McDonald's (AAKER, 1998, p. 114).

Murphy (1987, p. 3 apud Pinho, 1996, p. 43) ressalta que a marca nao existe
isoladamente e identifica como seus componentes principais o produto em si, o
nome de marca, a publicidade, a embalagem e a apresentagdo como um todo,
afirmando que "a marca é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e
estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos tempos." (MURPHY, 1987, p. 3
apud PINHO, 1996, p. 43)

Pinho (1996), explica que, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra
apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca. "O
consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos da marca valores
como saude, qualidade, sabor e, acima de tudo, a confianga que deposita na
empresa." (PINHO, 1996, p. 43)

De acordo com Pinho é de extrema importadncia a adequacdo do
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relacionamento entre os elementos funcionais (o produto e seus atributos) e
simbolicos (as caracteristicas intangiveis) construidos para a marca, no sentido de
haver uma sustentagdo de sua vantagem competitiva e ser significativo para o
consumidor.

Segundo Murphy (1990, p. 10 apud Pinho, 1996, p. 48) a evolugdo de um
produto passa por trés fases distintas, terminando por fazer dos valores simbdlicos

elementos essenciais:

Na primeira, o novo produto langado no mercado é visto como Unico e
exclusivo. Na segunda fase, inicia-se um periodo competitivo, no qual os
concorrentes procuram firmar-se pelos aspectos funcionais da marca,
obrigando o fabricante a descobrir novas maneiras de sustentar a
superioridade do produto. Na terceira fase, todas as vantagens de um
produto Unico e de seus atributos funcionais sdo erodidos pelos
concorrentes, e os valores simbdlicos passam a ter maior importancia na
diferenciagdo da marca perante seus concorrentes. (MURPHY, 1990, p. 10
apud PINHO, 1996, p. 48)

Em qualquer circunstéancia, de acordo com Pinho, é indispensavel monitorar
os valores simbdlicos e funcionais da marca, seja para responder as ameagas dos
concorrentes ou para readaptar as novas exigéncias do mercado.

O mesmo autor ressalta que as Caracteristicas do Produto e os Beneficios
ao Consumidor constituem as classes de associagbes mais relevantes para a

sustentagdo de uma marca. Quanto aos atributos do produto, Pinho afirma que

as caracteristicas tangiveis do produto sdo os atributos mais comumente
associados com a marca, pois uma ligagdo dessa natureza, se estiver
provida de sentido, fornece ao consumidor as razbes para a compra do
produto. O atributo que o consumidor considere relevante e que nao seja
reclamado pelas marcas concorrentes constitui a base para o
posicionamento da marca. (PINHO, 1996, p. 99)

Em relacdo aos Beneficios ao Consumidor o autor esclarece que os
mesmos sao percebidos quando ha relagao entre uma caracteristica do produto e a
necessidade do consumidor que este beneficio busca satisfazer. Aaker (1991, p. 118
apud Pinho, 1996, p. 102) estabeleceu uma distingao entre os beneficios racionais e
os psicoldgicos, estes estdo ligados aos sentimentos instigados quando se compra
ou consome algum produto e aqueles dizem respeito a um atributo do produto,
privilegiando o racional do consumidor no processo de decis&o.

Segundo Pinho (1996), Atributos Intangiveis e Celebridades e Pessoas
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também sao consideradas classes de associagdes de grande significagao.

De acordo com Aaker (1991, p. 116 apud Pinho, 1996, p. 100), alguns
problemas podem surgir na relagdo da marca com os atributos funcionais do
produto. “Essas caracteristicas sdo extremamente suscetiveis as inovagdes e
havera sempre um concorrente a langar no mercado um cereal com mais fibras, um
iogurte com menos calorias." (AAKER, 1991, p. 116 apud PINHO, 1996, p. 100) O
autor também ressalta que, no momento em que varias marcas disputam a
preferéncia baseando-se na mesma caracteristica funcional, os consumidores ficam
desnorteados e em duvida quanto a credibilidade das alegacbes dos fabricantes.
“Assim, atributos intangiveis como qualidade percebida, lideranga tecnoldgica,
saude, vitalidade e jovialidade revestem-se de grande importancia no processo de
construcado da imagem da marca.” (AAKER, 1991, p. 116 apud PINHO, 1996, p. 100)

Quanto as associacbes com Celebridades e Pessoas, Pinho (1996) afirma
que os individuos em evidéncia no mundo artistico, cultural ou esportivo podem
transferir para a marca muito do prestigio e do reconhecimento que desfrutam.
Porém, o autor ressalta que existe o perigo de que o comportamento dos artistas
envolva riscos para a marca, como aconteceu com o cantor Michael Jackson, o qual
estava associado a marca Pepsi-Cola quando enfrentou acusacbes por abuso

sexual de menores amplamente divulgadas pela imprensa.

Pessoas comuns, como o homem da “terra de Marlboro”, e as figuras de
ficcdo também podem ser vantajosamente associadas a uma marca, pois
permitem um maior controle do que no caso de personagens vivos, que
envelhecem e se modificam com o passar do tempo. (PINHO, 1996, p. 109)

2.1.5 Posicionamento de Marca

De acordo com Tavares (1998), Trout e Ries foram os principais difusores da
proposta de posicionamento, a qual foi inspirada em temas de campanhas
publicitarias que os autores categorizaram em trés eras: a do produto, a da imagem
e a do posicionamento.

Na era do produto, a década de 50, o publicitario, de acordo com o autor,
focava a atencéo nos atributos do produto e nos beneficios para o consumidor. Ja na

década de 60, surge a era da imagem, na qual, Tavares explica, as empresas
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descobriram que sua reputagdo ou imagem era mais valiosa para vender um produto
do que qualquer aspecto fisico. Em seguida veio a era do posicionamento, que tem

por base a

constatagdo de que a mente € um banco de memdria com entalhe ou
"posi¢ao" para acolher cada informagédo que escolheu conservar. Funciona
como mecanismo de defesa contra o volume das comunicacdes de hoje,
selecionando e rejeitando as informagdes que lhe séo oferecidas. Cabe a
Publicidade ocupar esse lugar de "entalhe" na mente do consumidor, com
uma proposta associada ao produto. (TAVARES, 1998, p. 86)

Tavares afirma que "o posicionamento pode ser definido como o
desenvolvimento de uma proposicao de valor e o estabelecimento de como a
empresa se propde a entrega-lo aos clientes de maneira diferenciada da
concorréncia." (TAVARES, 1998, p. 87) De acordo com o autor o posicionamento
pode ser considerado um processo conceitual, analitico, estratégico e criativo de
decisdo que leva a uma declaragdo do seu conteudo e significado. Tavares
esclarece que essa declaragdo é chamada de proposi¢ao de valor por trés razbes
principais:

primeiro, vai além da limitada nogao de que o posicionamento seja baseado
unicamente em comunicagéo; segundo, as caracteristicas de beneficios e
atributos apresentados pela comunicagdo precisam ter sua fonte nos
recursos, conhecimentos e habilidades da empresa, a fim de proporcionar
vantagem competitiva a longo prazo; e, terceiro, essa proposi¢cao de valor
deve ser importante para ambos: consumidor e empresa. (TAVARES, 1998,
p. 87)

Tavares ressalta que a esséncia do posicionamento de marca € que esta
tenha uma vantagem competitiva sustentavel, dando ao consumidor uma razao
convincente para compra-la. Segundo o autor o papel dos profissionais de marketing
€ o0 de encontrar um nicho na mente do publico, fazendo com que a marca ocupe
lugar de destaque.

"O posicionamento relaciona-se ao ato de vincular uma faceta da marca a
um conjunto de expectativas, necessidades e desejos do consumidor. Essa faceta é
definida em relagao a algum ponto de referéncia." (TAVARES, 1998, p. 87) O autor
explica que a base para o posicionamento assenta-se no reconhecimento da
existéncia de estratificagdo social, caracteristica esta que as marcas também
possuem, procurando sintonizar-se com as crengas e valores dos consumidores

para que os mesmos possam identificar-se com elas.
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Para que se possa criar uma percepgao sobre os atributos de um produto na
mente do consumidor, Tavares esclarece que € necessario relaciona-lo com sua
classe. "Um posicionamento efetivo requer, portanto, uma boa compreensao das
caracteristicas de insercao de classe, do mercado-alvo, associando-os aos atributos
desejados para o produto." (TAVARES, 1998, p. 87)

Segundo Tavares, cada marca ocupa uma posigao unica na mente do cliente

em perspectiva e desenvolve uma identidade propria:

Fica dificil desloca-la dessa posicdo ja estabelecida e consolidada,
colocando outra marca em seu lugar. A decisdo de posicionamento
frequentemente significa selecionar aquelas associagcdes que devem ser
retiradas ou desenfatizadas. (TAVARES, 1998, p. 88)

2.2 PERSUASAO

Vestergaard (1994), questiona-se sobre qual o motivo que faz a publicidade
existir e por que ela tem que ser persuasiva: "Por que os anunciantes nao informam
simplesmente os consumidores sobre a disponibilidade e o preco da mercadoria e
os deixam resolver se compram ou nao?" (VESTERGAARD, 1994, p. 3) O autor
explica que a resposta esta nas condi¢cdes sociais que tornam a publicidade possivel
e nas quais o consumo ¢é efetuado. De acordo com ele, se ao menos alguma parte
da populagao nao vivesse acima do nivel basico de subsisténcia, a publicidade nao
teria sentido, bem como nao haveria espago para ela se a sociedade nao estivesse
suficientemente desenvolvida para satisfazer mais do que as meras necessidades
basicas de sua populacgao.

As necessidades dos seres humanos, de acordo com Vestergaard, podem
ser divididas em materiais e sociais. As materiais caracterizam-se pela questao de
sobrevivéncia: agua, comida, roupa, entre outros. As necessidades sociais, por sua
vez, partem do principio de que as pessoas nao vivem isoladas, necessitando de
amor, amizade, reconhecimento e ser parte de algum grupo. O autor afirma que ao
adquirir bens de consumo, os individuos satisfazem ambas as necessidades, pois
uma das formas de identificagdo dos grupos sociais s&o os habitos de consumo, o

jeito de se vestir, por exemplo. "Dessa forma os objetos que usamos e consumimos
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deixam de ser meros objetos de uso para se transformarem em veiculo de
informagdo sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser."
(VESTERGAARD, 1994, p. 5)

De acordo com Vestergaard, o papel da publicidade consiste em influenciar
os consumidores a adquirirem produtos, porém, "vale o principio segundo o qual o
publicitario ndo € capaz de criar novas necessidades, mas apenas de retardar ou
acelerar as tendéncias existentes." (BROWN, 1963, p. 77 apud VESTARGAARD,
1994, p. 9)

Gomes (2003) afirma que informar e persuadir sao os objetivos globais da
comunicagao publicitaria, a qual converte informagdo em argumento de persuasao.
"Os anuncios informam o receptor sobre tudo aquilo que é julgado como
interessante, para que ele adote a decisdo de adquirir o produto ou servigo."
(GOMES, 2003, p. 35)

Persuadir, de acordo com Gomes, supde convencer e, para iSso, € preciso
motivar. A autora ressalta que na publicidade utiliza-se a informacédo que motiva, que
induz o publico a adquirir o produto que satisfara suas necessidades fisiolégicas ou
psicoldgicas e, portanto, fica claro que a publicidade é informacao persuasiva. Essa
comunicagao que persuade é caracterizada por ser "persuasao deliberada, orientada
a conseguir determinados efeitos, utilizando técnicas de comunicagdo e
psicologicas, de certas formas, coercitivas. Ela convence usando meios de
influéncias." (SMITH, 1975, apud GOMES, 2003, p. 35)

Por sua natureza sociocomunicacional, para obter seus objetivos, a
persuasdo recolhe e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos de origens diferentes, em especial psicologicos,
psicossociais, sociolégicos, linguisticos e semanticos, que vém sendo
experimentados com maior ou menor sucesso na criagao de mensagens e
no planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto
institucionais e ideoldgicas. (GOMES, 2003, p. 36)

Celix (1994 apud Gomes, 2003, p. 36) comenta que todos os procedimentos
persuasivos sao orientados basicamente para diminuir as resisténcias psicologicas
dos receptores expostos a comunicagdo persuasiva, a0 mesmo tempo em que
devem averiguar a correta transmissdo da mensagem, concentrando-se em captar a

atencgao do receptor.
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De acordo com Gomes (2003), a realizagao fisica da comunicagao acontece
mediante a transmissao de signos ou sinais audiveis, visiveis ou tangiveis, porém,
apenas a transmissao ou a recepcao fisica, ndo constitui, de fato, a comunicacao. A
autora explica que um signo recebido tem um potencial de respostas implicitas e
supde uma selecdo, cujo critério € dado por variaveis que sdo dependentes dos
sinais nos quais certas informagdes encontram-se assimiladas. De acordo com a
autora, tanto o conhecimento quanto o reconhecimento, implicando informacéao

prévia, constituem os critérios seletivos.

Qualquer informagao recebida provocara em nossa mente uma resposta
instintiva particular, talvez a reagao natural de nossos habitos e inclinagoes.
As reagdes consequentes a estes fendmenos de cognigéo e recognicdo, se
da o nome de comportamento. (GOMES, 2003, p. 39)

A postura afetiva ou intelectiva que um receptor adota frente a determinada
informagéo, de acordo com Gomes, depende de sua capacidade cognitiva seguida
de seu interesse pessoal. "A capacidade cognitiva esta relacionada com a
aprendizagem e a pré-informacgao, que permite maior facilidade de leitura de textos e
a retencéo do que vem exposto neles." (GOMES, 2003, p. 40)

O nivel educacional, geralmente determinado pela duragéo e tipo de ensino
recebido, € a principal variante na compreensao das mensagens transmitidas pela
Publicidade, explica Gomes. A pré-informacgao, por sua vez, também esta ligada com
o entendimento da informacdo. A autora ressalta que esse conceito baseia-se no
conhecimento prévio que designa o grau cognitivo de algo real ou imaginario ao qual

a mensagem se refere.

Neste sentido, ndo apenas escola e formagédo definem, com exatidao, o
nivel cognitivo do individuo, como também esta determinado pelo ambiente
sociocultural e econdmico além do conteudo, informativo, da configuragao
do seu tempo livre. A experiéncia acumulada desta forma facilita ao receptor
a compreensdo da mensagem, na medida em que esta corresponda a sua
pré informacéo. (GOMES, 2003, p. 40)

De acordo com Gomes pode-se distinguir dois componentes tedricos na
formagdo do ato publicitario: a comunicagdo visual (elementos icdnicos) e a
comunicacao verbal ( elementos visuais).

A comunicagéao visual, segundo a autora, é efetivada mediante imagens ou



32

textos visualizados, cujos componentes materiais ddo suporte a uma informagao
semantica e pragmatica, podendo haver conhecimento prévio ou ndo. Gomes
explica que as propriedades pragmaticas das mensagens dependem de
experiéncias passadas, tanto do emissor quanto do receptor e suas relagbes com as
circunstancias presentes. A autora explica que, nesta situagdo, sdo os aspectos
psicolégicos do processo de comunicagdo que intervém: a percepgado, o

reconhecimento e interpretagdo da mensagem intencional.

Na origem de toda a comunicagdo visual se encontra sempre uma
mensagem verbal intencionada; sua visualizagdo, ndo obstante, pode
prescindir por completo de elementos linguisticos o que, na publicidade,
poucos produtos, cujas marcas sdo excepcionalmente idénticas a sua
imagem, permitem esta aplicacdo extrema: a garrafa de Coca-Cola; o
modelo tradicional da Volkswagen, a cor vermelha do cigarro Carlton.
(GOMES, 2003, p. 41)

A comunicagao textual, no entanto, "utiliza sistemas de comunicacdo nos
quais as mensagens estao constituidas por unidades isolaveis e idénticas de
mensagem a mensagem e, segundo regras de combinagdo estavel." (GOMES,
2003, p. 41)

Gomes afirma que a Publicidade esta inserida dentro da Comunicagéo de
Massa, a qual é a grande fornecedora de elementos necessarios a estruturacao da
vida cotidiana dos consumidores. "A comunicacdo de massa informa, inspira,
convence, entretém e, até, as vezes, atemoriza as pessoas. Uma comunicagao
massiva de sucesso € aquela que consegue a melhor forma de despertar empatia
no maior numero de pessoas." (GOMES, 2003, p. 41)

Para atingir seu objetivo, Gomes ressalta que a publicidade se utiliza da
técnica da argumentacdo, a qual mescla informagdo com persuasdo. A autora
salienta que, na comunicagdo de massa, o retorno do publico consiste na adogao de
uma atitude ou na realizagdo de uma acéo.

De acordo com Ogilvy (1976, apud Gomes, 2003, p. 179) as pessoas da
década de 70 que andavam pelas ruas, assistiam TV, liam jornais e ouviam radio,
estavam expostas a mais de 1.500 mensagens publicitarias diarias. Levando-se em
conta que o individuo nao esta exposto somente a mensagens publicitarias e que,

de acordo com Gomes, ja na década de 80 as pesquisas demonstravam que as
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pessoas que viviam em uma sociedade desenvolvida eram expostas a mais de
100.000 informacgdes diarias, desde semaforos até toques de telefone, a autora
explica que é necessario que além de compreendida a mensagem publicitaria seja
identificada como tal.

Feltrin (2010) ressalta que os consumidores tém cada vez menos tempo e
recebem informacgdes diarias em demasia, impossibilitando a compreensao e
absorgado integral das mensagens, as quais s&o veiculadas macicamente pelos
meios de comunicacdo. A dificuldade deste processo de comunicar aumentou
quando a forma de tratar o publico como "massa" precisou ser revista nas ultimas
décadas, pois os consumidores passaram a filtrar as informagdes recebidas,
permitindo que somente as mais importantes tenham acesso a sua consciéncia.’

A Unica defesa que uma pessoa tem numa sociedade saturada de
comunicagao, segundo Ries e Trout (1987), € uma mente que seja capaz de

simplificar consideravelmente as coisas. Os autores afirmam que

a mente humana média nao pode lidar com mais de sete coisas ao mesmo
tempo, e por isso o0 sete € um numero tdo popular nas listas de coisas que
nao se devem esquecer. Pergunte a qualquer pessoa quais as marcas que
se lembra de um produto em determinada categoria e ela raramente
respondera mais do que sete. (RIES;TROUT, 1987, p. 22)

De acordo com Ries e Trout "o mercado de hoje n&do reage mais as
estratégias que deram certo no passado. Ha produtos demais. Empresas demais.
Barulho demais no marketing." (RIES;TROUT, 1987, p. 4)

O papel da publicidade, de acordo com Gomes (2003), é fazer com que sua
mensagem persuasiva seja ouvida e vista, além de compreendida, obtendo impacto
suficiente para influenciar nas atitudes e opinides, podendo assim determinar o
comportamento do publico-alvo.

Este comportamento, segundo Gomes, deve ser avaliado a partir de uma
realidade objetiva, a qual ¢é "derivada da conduta econémica do consumidor e
materializada na curva de vendas do produto, uma vez que, o que define o ato de
compra de um produto, é o significado intimo e pessoal que este artigo tem para o

individuo." (GOMES, 2003, p. 220) A autora ressalta que em varias ocasides a

7 O Merchandising Editorial Como Ferramenta de Persuasao e Encantamento. Disponivel em:
<http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/1995/199516111013.pdf> Acesso em: 25/04/2012.
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compra é efetuada por influéncia do grupo ou classe social no qual o consumidor
esta inserido, bem como, ha os que se influenciam por outros compradores, reais ou
imaginarios, e também por determinantes socioldgicos, psicologicos e psico-
sociologicos referentes a sua conduta.

O comportamento do receptor, segundo Gomes, pode ser influenciado por
diversos fatores, alguns deles sédo considerados externos, como o nucleo familiar, o
grupo de convivéncia, a classe social e a cultura. As caracteristicas internas, por sua
vez, estao classificadas em socio-demograficas, representando as etapas da vida do
consumidor: faixa etaria, renda, profissdo, entre outros, e em fatores de cunho
psicolégico, os quais influenciam no comportamento dos consumidores quando
estdo dispostos as mensagens publicitarias.

De acordo com Gomes um desses fatores psicolégicos que influenciam no
comportamento do receptor € a percepgdao, um processo pelo qual "o individuo
recebe um conjunto de estimulos através de diferentes sentidos (vista, ouvido, tato,
faro), os seleciona, compara e interpreta atribuindo-lhes um significado." (GOMES,
2003, p. 225)

A motivagdo também €& considerada por Gomes fator determinante na
conduta do consumidor. A autora ressalta que quando se fala na motivagdo de uma
determinada agéo, esta se falando das causas psiquicas ou razées que originaram o

ato.

Portanto, € uma forga psicoldgica, interna, que estimula, impulsiona ou freia
um determinado comportamento. Consequentemente, o estudo da
motivacdo € a analise dos instintos, impulsos ou incentivos que, de modo
consciente e inconsciente, originam a conduta. (GOMES, 2003, p. 225)

Gomes afirma que instinto € uma disposigcao psicofisica, inata ou herdada
que obriga quem o possui a perceber objetos de determinada classe,
experimentando uma excitagdo emocional ao perceber tais objetos e realizar agdes
relacionadas a eles.

McDougall (1960, apud GOMES, 2003, p. 228) listou alguns instintos e os
relacionou com a emogado que despertam nos consumidores, explicando alguns
apelos motivacionais utilizados pela publicidade.

O Instinto de Curiosidade, por exemplo, de acordo com o autor, diz respeito



35

ao espanto, potencializando as mensagens que criam expectativas e mistério. Faz
com que se sinta desejo pelo novo ou raro, como tecnologias. Ele explica que o
Instinto de Combate, no entanto, origina a ira, favorecendo a compra de artigos
esportivos ou armas, e sugere a participagao em atividades competitivas, todavia, o
Instinto Paternal desenvolve a emocéo, a ternura, tende a motivar a compra de
presentes as pessoas pelas quais se sente um carinho ou amor especial.

Por sua vez, de acordo com Gomes (2003), o Instinto de Admiragéo

desenvolve a emogao da submisséo diante de pessoas com capacidade superior.

Esta superioridade é muito usada na publicidade chamada "testemunhal",
onde o personagem famoso, a estrela de cinema ou o especialista expbem,
de forma convincente, as vantagens do produto porque, neles, o receptor vé
o lider, que todo o individuo necessita encontrar para satisfazer seu instinto
de admiragao. (GOMES, 2003, p. 229)

2.3 RECEPGAO E AUDIENCIA

As empresas, através de diversas técnicas comunicacionais, tentam
posicionar-se perante seu publico consumidor. No entanto, a relagdo entre a
apresentacao dessa identidade e o que é observado pelas pessoas nem sempre
condiz e, muitas vezes, as interpretagdes sao diferentes dos objetivos iniciais dos
anunciantes. A Comunicacdo nao € uma via linear, pelo contrario, o processo de
emissao e recepcado da mensagem é fluido, podendo haver diversos desvios, dando
entdo margem para interagdes que criam versodes diferentes do propdsito inicial. Por
isso, num estudo que aborda a associagao de uma marca a um personagem de uma
série, é relevante entender o mecanismo do processo de recepg¢ao. Para isso, esse
capitulo ira apresentar os conceitos sobre o assunto, focando-se principalmente nas
teorias e constatagées do autor Antdnio Carlos Rétulo, em seu artigo “Recepgdes e
Audiéncias: Perspectivas”, de 1998.

A audiéncia pode ser definida, dentro do processo de comunicagao, como o
conjunto de respostas dos receptores aos conteudos dos meios de comunicagao
social. Ruétulo (1998) explica que estas respostas podem ser internas, por meio de
uma mudanca de opinido, ou externas, como a compra de um produto. "A audiéncia

em si € um conjunto de pessoas andnimas, heterogéneas, distribuidas com ampla
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dispersdo geografica e sem contato entre si ou com o comunicador." (RUOTOLO,
1998, p. 151)

De acordo com o autor, as respostas dos receptores aos meios de
comunicagao podem ser divididas em quatro grupos: Respostas de Exposigao,

Respostas de Recepcéao, Respostas Atitudinais e Respostas Comportamentais.

2.3.1 Respostas de Exposicao

O grupo das Respostas de Exposi¢cdo, segundo Ruétolo, é caracterizado

pelo proprio ato do individuo ter decidido consumir determinado conteudo :

a leitura dos jornais e revistas, a ida ao cinema, a audiéncia a um programa
de televisdo, etc. Estas sdo, portanto, perspectivas que se ocupam do
fendbmeno mais basico: a audiéncia em si mesma, sem a qual nenhum outro
efeito ou consequéncia pode ser possivel. (RUOTOLO, 1998, p. 153)

Dentro deste contexto, o autor salienta duas perspectivas: a estrutural e a de
usos e gratificacdes. Ele explica que sob a perspectiva estrutural a audiéncia é vista
como um aglomerado de individuos que consomem o0s meios e, potencialmente, os
produtos. O essencial nesta perspectiva é o sistema de mensuracdo de audiéncia:
"O foco encontra-se no mapeamento da audiéncia em termos de tamanho e
composigdo sécio-demogréfica." (RUOTOLO, 1998, p. 153) Por sua vez, a
perspectiva de usos e gratificagdes, segundo o autor, diz respeito a decisdo do

receptor, aos fatores que o fazem escolher o meio e o conteudo que ira consumir.

O escopo da teoria reside no entendimento e na explicagdo do por qué um
individuo opta por passar horas do seu dia diante da TV, ouvindo o radio ou
lendo um jornal. Por que o individuo voluntariamente decide ser um receptor
em vez de engajar-se em outra atividade alternativa? (RUOTOLO, 1998, p.
153)

Ruétolo elenca os fundamentos nos quais se baseiam essa perspectiva:

1. O receptor é ativo e busca os meios de comunicagao e os conteudos que
melhor atendam as suas necessidades e desejos.

2. Os motivos que levam a escolha de meios e conteudos estdo sujeitos a

inumeras influéncias psicoldgicas, sociais, ambientas e conjunturais.



37

3. A exposicao aos meios compete com outras formas potencialmente
capazes de satisfazer (gratificar) aos mesmos motivos. O individuo podera escolher
expor-se aos meios ou procurar outras formas de gratificagdo nao relacionadas aos
meio de comunicagao. Ou seja, a exposicdo aos meios € um ato intencional, néo
casual.

Considerando que o seriado House M.D. ocupa a quarta posigao no ranking
estadunidense dos programas de TV com o maior niumero de downloads ilegais®, &
possivel identificar os fundamentos citados por Rudtulo, no paragrafo anterior, na
quantidade de individuos que procuram intencionalmente pelo programa para suprir
quaisquer que sejam suas necessidades ou desejos. O fato de o individuo poder
encontrar satisfacdo em diversas outras atividades, leva a crer que o conteudo do
seriado instiga, por motivos individuais diversos, os receptores, fazendo com que

procurem por ele e se exponham voluntariamente.

2.3.2 Respostas de Recepcgao

As Respostas de Recepgao visam entender as respostas da audiéncia apos
a ocorréncia da exposicdo. Ele explica que nas perspectivas de recepcao a
audiéncia é considerada uma parte da rotina diaria, uma pratica social como tantas
outras e realizada de forma nao estruturada, sem motivagao especifica e com baixo

grau de envolvimento.

Este carater de pano de fundo da vida cotidiana € um aspecto central de
todas as perspectivas da recepgdo porque s6 assim (entendendo-se a
exposicao como algo automatico e secundario) pode ser compatibilizado o
fato dos meios (especialmente da televisdo) serem tdo populares e
amplamente apreciados pelos receptores, mesmo trazendo conteudo que
muitas vezes sao considerados (pelos tedricos da recepgdo) como
contrarios aos interesses do receptor. (RUOTOLO, 1998, p. 154)

Partindo do principio de que a exposigao é algo rotineiro, o autor ressalta
que o objetivo das perspectivas de recepgao € a construgdo subjetiva de significados

a partir do conteudo da comunicagao, ou seja, a decodificagdo. Ele ainda afirma que

8 The Top 10 Most Legally And lllegally Downloaded TV Shows. Disponivel em:

<http://www.buzzfeed.com/whitneyjefferson/the-top-10-most-legally-and-illegally-downloaded-t >
Acesso em: 12/06/2012.
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para que a TV, por exemplo, possa ter qualquer tipo de efeito nos telespectadores,
primeiro os programas precisam ser percebidos e compreendidos. "O interesse
maior estd na reconstrugdo dos significados feita pelos receptores dentro de seu
proprio contexto; ou seja, a interpretacdo dada pelos receptores aos conteudos.”
(RUOTOLO, 1998, p.155) Rudtolo ainda reforca o fato de que a audiéncia é ativa e
atribui significados aos meios de acordo com sua realidade sécio-cultural.

E possivel relacionar este conceito apresentado por Ruétulo com o foco de
pesquisa deste trabalho: o seriado House, M.D. A série apresenta Dr. House como
um médico fora dos padrdes tradicionais do senso comum, deixando margem para
diversas interpretagdes da audiéncia. Dr. House, visto por quem nunca assistiu o
seriado ou até mesmo descontextualizado de um ambiente hospitalar, em nada
lembra o esteredtipo de um meédico tradicional: ndo usa jaleco ou roupas e sapatos
brancos, normalmente esta de terno e ténis, ndo €& nada carismatico, detesta
interagir com seus pacientes e s6 os examina quando ndo resta outra opgdo. E
provavel que para parte dos receptores, Dr. House seja visto como um médico
inovador, moderno, que nao exita em quebrar regras, um personagem com atitudes
que podem servir de modelo. Para outros, porém, House talvez passe uma imagem
arrogante, insensivel, irresponsavel. No entanto, sdo essas divergéncias que
constroem e definem a imagem do personagem. Nao fossem as interpretacées da
audiéncia, Dr. House seria apenas um homem de terno e ténis que anda com uma
bengala nos corredores de um hospital. E a reconstrucdo dos significados e a
interpretacéo dos receptores que define a personalidade de Dr. House.

Inseridas dentro do grupo das Respostas de Recepcgado, estdo duas
perspectivas que o autor considera importantes para a compreensao do tema: o
interacionismo simbdlico e a construgao cultural.

O interacionismo simbdlico €, de acordo com Rudtulo, uma perspectiva de
recepcao que especifica claramente que, tanto o conteudo quanto a decodificacéo
da mensagem, ocorrem apenas quando estdo inseridos em um contexto de total
interacdo. "Os receptores interagem, ainda que indiretamente, com os produtores
para obter os conteudos que desejam e interagem com outros receptores para
extrair e formar os significados da comunicac&o." (RUOTULO, 1998, p. 156)

O autor ressalta que a maior e mais importante interagcdo € aquela que
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ocorre com outros receptores, formando "comunidades interpretativas". Ele afirma
que o conceito dessas comunidades € o foco central do interacionismo simbdlico,
visto que o significado das mensagens é extraido de dentro desse grupos, os quais

sdo desestruturados:

ndo ha na comunidade interpretativa nenhuma composicao familiar,
ocupacional ou de classe social. Ndo se espera, portanto, similaridade de
interpretacao entre individuos da mesma familia ou da mesma classe social,
ja que estes agrupamentos sociais ndo formam comunidades
interpretativas. (RUOTULO, 1998, p. 156)

Segundo Rudtulo, cada individuo tem sua propria comunidade interpretativa,
cujos integrantes sdo as pessoas com quem interage em sua vida pessoal e
profissional. "Existe, portanto, um nexo social para cada individuo e € com base
nesse nexo social que ocorre a decodificagao e se forma os significados dos meios
de comunicacgéo." (RUOTULO, 1998, p.156) O autor ressalta que a maneira como o
receptor constrdi seu entendimento de mundo é, de fato, a sua realidade simbdlica e
os meios de comunicacdo sdo importantes ferramentas para essa elaboracao
cognitiva que serve de base para a compreensdao de novos significados e
experiéncias, influenciado no comportamento.

Por sua vez, a perspectiva da construcao cultural, de acordo com Rudtulo
considera os meios de comunicacdo como parte de um esforgo coletivo para

interpretar a realidade de uma sociedade.

A comunicagdo humana é o processo basico vital através do qual os
individuos constroem os significados culturais coordenando suas linguagens
e conspeg¢des do mundo. A comunicagdo € vista como essencialmente
dialégica; o conteudo da comunicagdo n&o pode ser simplesmente
transmitido. (RUOTULO, 1998, p. 157)

O autor explica que os meios de comunicagao sao ferramentas que atuam
como facilitadoras do dialogo, construindo, modificando e reconstruindo a cultura.
Nesta perspectiva, Ruétulo enfatiza que a comunicagdo age como um elemento que
entra na formacado da cultura de cada grupo, a qual constitui sua realidade e é
formada a partir do dialogo entre seus membros.

A mediacdo, como explica Rudtulo, € uma das vertentes da construcio

cultural, sendo entendida como principal elemento do processo de composi¢gao dos
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significados a partir do conteudo dos meios de comunicagao.

A mediagao é entendida como um amplo confronto de todos os atores no
processo de recepgdo: 0s meios, 0s receptores, as comunidades, o0s
movimentos sociais, etc. Cada um dos atores tem sua propria "légica" e da
interacdo entre essas légicas se constréi o significado das mensagens. As
mediagbes, sao, portanto, rituais de negociacao de significados que formam
a base da cultura. (RUOTULO, 1998, p. 157)

Baccega (2002) diz que os significados dos produtos culturais, incluindo os
produtos dos meios de comunicacao, relacionam-se com o cotidiano do receptor,
com suas praticas culturais e com as marcas que influenciam seu modo de perceber

a realidade, e sao estas praticas culturais que constituem as mediagoes.

Os receptores tornam-se co-produtores do produto cultural. Sdo eles que o
(re)vestem de significado, possibilitando a atualizacdo de leituras, o
rompimento de caminhos pré-estabelecidos de significados, a abertura
de trilhas que poderdao desaguar em reformulagdes culturais.
(BACCEGA, 2002, p. 10)

Rudtulo ressalta que as mediagcdes dao ao receptor o poder de modificar, ou
até mesmo subverter, o conteudo dos meios de comunicagdo para obter
interpretacbes que possam satisfazer suas necessidades. O autor deixa claro que
nao existe interpretagdo unica, cada receptor encontra significados que se
aproximam mais de si mesmos do que do emissor. Uma exemplificacdo utilizada por

Baccega permite melhor compreensao do tema:

quando uma telenovela é apresentada, ela estara sendo vista por um
grande numero de pessoas pertencentes a diferentes regides geograficas,
com culturas especificas. As formas simbdlicas que circulam na telenovela
sdo reconstruidas e interpretadas, nessas varias culturas, como "outras"
formas simbdlicas, de modo que possam estar vinculadas aquela cultura,
de modo que pertengcam aquele universo, garantindo-se 0 minimo de
intersecdo. Em outras palavras: o proprio receptor reconstréi o podlo da
emissao. Evidentemente, e com mais forca, o mesmo se da quando
qualquer programa de midia produzido em um determinado pais circula em
outro. (BACCEGA, 2002, p. 10)

2.3.3 Respostas Atitudinais

As Respostas Atitudinais, de acordo com o autor, se focam na habilidade dos
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meios de comunicagcdo de influenciar a opinido dos receptores. "As atitudes sao
definidas como sendo a predisposi¢do do individuo de agir de uma determinada
maneira. A atitude ndo é o comportamento, mas sim um estagio anterior, uma
propensdo ao comportamento." (RUOTULO, 1998, p. 158)

Como subdivisdao das Respostas Atitudinais, o autor comenta sobre as
perspectivas da persuasao. Ruétulo afirma que, inicialmente, acreditava-se que os
meios de comunicacio tivessem o poder de modificar diretamente a opinido dos
receptores. Porém, a partir dos anos 50, as concepgbes tedricas de persuasao

voltaram-se para os efeitos indiretos dos meios de comunicagao:

Hoje estas concepgbes de efeitos indiretos continuam florescendo na
tradicdo norte-americana. Em geral as teorias persuasivas da comunicagao
buscam os fatores da fonte (credibilidade, atratividade, etc.), da mensagem
(argumentagédo, apelo emocional, tratamento grafico, etc.) ou as
caracteristicas do proprio receptor (opinides prévias, nivel de conhecimento
do assunto, etc.) que poderiam estar influenciando a mudancga de opinido do
receptor. (RUOTULO, 1998, p. 159)

A teoria da "pauta", também estd inserida no grupo das Respostas
Atitudinais, e afirma que as opinides dos receptores ndao sdao mudadas pelos meios
de comunicagao. "O papel dos meios de comunicagéo € o de colocar na pauta das
preocupacgdes do individuo ou na pauta da discussao publica determinados temas e
assuntos." (RUOTULO, 1998, p. 159) O autor explica que a influéncia dos meios de
comunicagao ocorre na medida em que os temas apresentados na pauta estimulam

determinadas opinides que ja existem no repertorio atitudinal do receptor.

2.3.4 Respostas Comportamentais

A conduta do individuo apds ser exposto aos conteudos da comunicagao, €,
de acordo com Rudtulo, o foco do grupo de Respostas Comportamentais e nesta
perspectiva o receptor é visto como passivo, tendo suas reagdes interpretadas como
evidéncias dos efeitos dos meios de comunicagao. O autor afirma que neste grupo é
levado em conta os efeitos dos meios de comunicacdo no comportamento do
receptor, e ndo apenas na predisposi¢do, como no caso da perspectiva atitudinal.

O condicionamento esta inserido nas perspectivas comportamentais e
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propde a existéncia de uma condigcdo do comportamento do receptor pela influéncia

dos conteudos da comunicagao.

Trata-se de uma relagdo de causa e efeito, mas que ndo afeta a todos os
receptores com a mesma intensidade. Geralmente a teoria busca
especificar as condicdes que devem estar presentes para que o efeito
(comportamento) possa se manifestar. (RUOTULO, 1998, p. 160)

O autor exemplifica essa perspectiva de condigao, falando sobre a questao
do efeito do conteudo violento mostrado na TV sobre o comportamento dos
receptores. De acordo com ele a violéncia no meio audiovisual é estudada como
sendo a causa do comportamento agressivo pois o conteudo poderia funcionar como
um desinibidor da violéncia presente no receptor ou porque, de certo modo,
banalizaria o ato violento ou mesmo pelo fato da ativagao fisioldégica que o conteudo
provoca no individuo.

A modelagem também se encaixa dentro da perspectiva comportamental e,
segundo Rudtulo, propde a existéncia de um estagio intermediario entre a exposi¢cao
aos meios e a manifestagdo do comportamento. O autor ressalta que o principio
basico dessa perspectiva é o processo de aprendizagem através da observagao de
modelos: um individuo exposto aos meios de comunicagdo aprende o0s
comportamentos apresentados pelos modelos (personagens e situagdes). Deste
modo, o que foi aprendido passa a fazer parte da sua gama de conhecimentos e
habilidades, as quais permanecem inoperantes até que alguma situagdo semelhante
surja e permita que o que foi aprendido se manifeste em forma de comportamento.

Ou seja, o individuo aprende por imitacdo e somente apresenta o
comportamento aprendido quando surgir uma oportunidade; por isso ha um espaco
temporal entre a exposicdo ao conteudo dos meios e a manifestacdo do

comportamento.
2.4 MERCHANDISING EDITORIAL
O termo "merchandising", de acordo com Veronezzi (2003), vem sendo

utilizado pelo mercado para qualquer tipo de publicidade de carater nao

convencional, tornando-se denominacgéo corriqueira para agdes promocionais dentro
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de programas, comerciais ao vivo e até mesmo eventos promocionais que nao
apresentam nenhum tipo de ligagdo com meios de comunicagdo. "O verdadeiro
merchandising € a forma de se fazer publicidade sem que o publico perceba que se
trata de publicidade, e nasceu no cinema, nas produgdes de Hollywood da década
de 40." (VERONEZZI, 2003)

De acordo com Souza (2011) o Merchandising Editorial € um método que
atinge o consumidor em seu momento mais acessivel, quando estd em estado de
descontracdo e dificilmente deixara passar qualquer informacdo que lhe seja
repassada, fazendo com que a publicidade atinja o seu objetivo principal: estar na
mente das pessoas.

Calazans (2006, apud Souza, 2011) afirma que a insergdo de produtos e
marcas na televisdo tornou-se um o6timo negdcio, fazendo com que diversas
empresas unam-se para divulgar suas marcas nas producdes audiovisuais. O autor
explica que os agentes das grandes empresas verificam centenas de roteiros em

busca de lugares onde podem inserir seus produtos.

Algumas empresas utilizam até mesmo uma forma de proibir que seus
concorrentes estejam em alguns filmes, é o caso do acordo da Columbia
Pictures com a Coca-Cola, o qual proibia que os executivos do estudio
utilizassem 7-Up e Pepsi em qualquer dos eventos da Columbia.
(CALAZANS, 2006 apud SOUZA, 2011).

Alguns autores divergem quanto a nomenclatura utilizada para estas
inser¢cdes publicitarias aplicadas em materiais audiovisuais. De acordo com
Calazans (2006, apud Souza, 2011) o termo Merchandising Editorial diverge das
denominacbes utilizadas em outros paises, nos quais tais técnicas podem ser
chamadas de Tie-In, Product Placement, Subliminal Insertion, entre outros.

Para que se possa fazer a identificagdo das diversas insercbes de produtos
e marcas no meio audiovisual, Schiavo (1999 apud FELTRIN, 2010 p. 4) afirma que
o Merchandising Editorial pode ser executado a partir de quatro modelos basicos:

1. Mengéo no texto: quando as personagens mencionam o nome da marca

ou produto num dialogo;

2. Uso do produto ou servigco: quando a cena mostra a utilizacdo do

produto ou servigco pela personagem, onde a marca e o modelo sao
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destacados;

3. Conceitual: a personagem explicita para outro as vantagens, inovagoes,

relevancias e precos do produto ou servico;

4. Estimulo visual: o produto ou servico € mostrado de forma a ser

apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado

pela camera.

A classificacdo do Merchandising Editorial, de acordo com Comparato
(1995), consiste em basicamente dois tipos: horizontal e vertical. O horizontal é
caracterizado pela discricdo e suavidade com a qual é inserido, podendo ser
representado pelos carros que 0s personagens usam ou por uma garrafa de bebida
em cima da mesa. O merchandising vertical, no entanto, é perceptivel no momento
em que 0s personagens mencionam ou interagem com o produto em questdo, o qual
aparece em varios momentos no decorrer da histéria.

Jean-Marc Lehu (2007), por sua vez, utiliza a denominagdo Product
Placement, caracterizando-o em quatro tipos distintos:

1. Product Placement classico: a simples insercdo de um produto ou

servigo concreto durante um programa de ficgdo, em qualquer formato. Por

exemplo, quando um refrigerante esta sendo consumido no decorrer de uma
cena, com a visualizagao clara da marca,;

2.Product Placement corporativo: referente a marca e ndo a um produto

concreto, ndo desfrutando do suporte material de um produto ou de uma

atividade explicita da marca. Como na referéncia a uma instituicdo
financeira especifica e ndo a qualquer dos seus produtos ou servigos;

3.Product Placement evocativo: feito sem a marca explicita, provocando a

necessidade de alguma caracteristica que evoque a marca. E o caso de

quando é apresentado qualquer produto com design tdo unico, que nao
necessita da visualizagéo do seu logotipo para ser identificado;

4.Product Placement encoberto: ¢ a forma mais discreta de Product

Placement, bem localizado nas cenas, de modo quase indetectavel, onde a

marca nao aparece. Este tipo de insergdo também é chamada de Soft

Sponsoring. E a hipétese do uso de marcas de roupa classica ou de uma

atitude.
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2.5 APRESENGCA DAS MARCAS NAS PRODUGOES AUDIOVISUAIS

A primeira inser¢cdo de Merchandising Editorial em uma produgao
audiovisual, ocorreu, segundo Merigo (2011), durante o filme mudo "The Garage”, de
1919. Em varias cenas da trama os personagens se encontram em um posto de
gasolina, onde é possivel visualizar um cartaz com o logo do posto Red Crown
Gasoline. Oito anos depois, em maio de 1927, o autor afirma que na primeira edicao
do Academy Award‘, o prémio de "Melhor Filme" ficou com a producado "Wings", a
qual apresentava em uma de suas cenas um personagem mordendo uma barra de
chocolate da Hershey's. No inicio dos anos oitenta, esta mesma marca popularizou a
pratica do Merchandising Editorial ao pagar milhées de ddlares para que seu novo
produto, o doce de amendoim Reese's Pieces, fosse promovido no filme "E.T.",
dirigido por Steven Spielberg.»

De acordo com Merigo, John Hughes foi um dos primeiros diretores a
produzir um filme utilizando uma marca como ponto central da trama, langando no
inicio dos anos noventa o longa "Career Opportunities”, cujo enredo gira em torno da
loja de variedades norte-americana Target. Essa mesma pratica foi desenvolvida
pela diretora Nora Ephron na producdo "You've Got Mail" de 1999, na qual os
personagens principais passam boa parte do filme trocando e-mails através do
provedor AOL.

Em 2011, a produgao "Transformers: Dark of the Moon", dirigida por Michael
Bay, promoveu setenta e uma marcas, arrecadando o titulo de filme com maior
quantidade de Merchandising Editorial do ano nos Estados Unidos". De acordo com
a mesma pesquisa, a qual analisou os quarenta filmes que ficaram no topo das
bilheterias dos Estados Unidos em 2011, foram encontradas 710 marcas

identificaveis, gerando uma média de 17,8 por filme. A Apple foi a que mais

9 Prémio entregue pela Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas em reconhecimento a
exceléncias de profissionais da industria cinematografica, o popularmente conhecido Oscar.
Disponivel em: <http://g1.globo.com/pop-arte/oscar/2012/noticia/2012/02/conheca-origem-do-oscar-o-
premio-mais-cobicado-do-cinema_2.html> Acesso em:17/04/2012.

10 Uma Breve Histéria do Product Placement no Cinema. Disponivel em:
<http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-
cinema/> Acesso em: 17/04/2012.

11 Announcing the 2012 Brandcameo Product Placement Award Winners. Disponivel em:

<http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-
021312.aspx#one> Acesso em: 17/04/2012. Tradugao nossa.



http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-021312.aspx#one
http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-021312.aspx#one
http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-021312.aspx#one
http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-021312.aspx#one
http://www.brandchannel.com/home/post/2012-Brandcameo-Product-Placement-Awards-021312.aspx#one
http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-cinema/
http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-cinema/
http://www.brainstorm9.com.br/19333/advertising/uma-breve-historia-do-product-placement-no-cinema/
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%93scar
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%93scar
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apareceu dentre os quarenta filmes, estando inserida em 42,5% deles, em segundo

lugar ficaram as marcas Dell, Chevrolet e Ford, ambas com 22,5% de insergdes.

2.5.1 No Brasil

De acordo com Scherrer (2010) o surgimento do Merchandising Editorial na
televisao brasileira aconteceu de forma acidental na novela Cavalo de Ago (1973) da
emissora Rede Globo de Televisdo. Um assistente colocou casualmente uma
garrafa de conhaque Dreher no cenario, acarretando em alta publicidade para a
marca mas, na época, a Globo ainda n&o faturava com esse tipo de anuncio.

Em 1978, o assessor de marketing Jorge Adib foi convidado para estruturar
o Merchandising Editorial da Rede Globo, ele entdo fundou a empresa Apoio
Comunicacgodes, pioneira em merchandising de televisdo no Brasil, que criava e
comercializava marcas e produtos nos programas da emissora.” Esta empresa, que
era independente mas trabalhava exclusivamente para a Globo, "passou a atuar
cada vez que algum roteiro de novela era aprovado pela dire¢ao, avaliando as
possibilidades de insercdo de produtos no enredo e tratando da comercializagéo
destas oportunidades." (SCHERRER, 2010, p. 14)

Foi na transi¢do dos anos 90 para o novo século que, segundo Scherrer, o
Merchandising Editorial passou a representar, no Brasil, uma importante tatica para
os publicitarios combaterem os efeitos negativos do zapping* para os anunciantes. A
autora explica que foi esse 0 momento no qual as empresas perceberam o fato de
os espectadores prestarem mais atengcao aos programas do que aos comerciais,
surgindo entdo a necessidade de formas alternativas de publicidade. Neste contexto

teria ocorrido a popularizacdo do Merchandising Editorial no pais.*

2.5.2 Branded Content

12 Memodria Globo. Disponivel em:
<http://memoriaglobo.globo.com/TVGlobo/Comunicacao/Institucional/memoriaglobo/CDA/Pop/tvg_cm
p_memoriaglobo_pop_imprimir/0,43574,261758,00.html> Acesso em: 18/04/2012.

13 Palavra utilizada para definir a troca constante de canais ao assistir televisdo. (Tradugao nossa)

14 Merchandising em Programas de Humor: Analise de Caso no Programa “Cilada”. Disponivel em:

<http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/graduacao/article/viewFile/7899/5584> Acesso em:
18/04/2012.



http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/graduacao/article/viewFile/7899/5584
http://memoriaglobo.globo.com/TVGlobo/Comunicacao/Institucional/memoriaglobo/CDA/Pop/tvg_cmp_memoriaglobo_pop_imprimir/0,43574,261758,00.html
http://memoriaglobo.globo.com/TVGlobo/Comunicacao/Institucional/memoriaglobo/CDA/Pop/tvg_cmp_memoriaglobo_pop_imprimir/0,43574,261758,00.html
http://memoriaglobo.globo.com/TVGlobo/Comunicacao/Institucional/memoriaglobo/CDA/Pop/tvg_cmp_memoriaglobo_pop_imprimir/0,43574,261758,00.html
http://memoriaglobo.globo.com/TVGlobo/Comunicacao/Institucional/memoriaglobo/CDA/Pop/tvg_cmp_memoriaglobo_pop_imprimir/0,43574,261758,00.html
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De acordo com Zozzoli (2010) o Branded Content, também conhecido como
Advertainment, acontece quando a prépria marca toma a iniciativa e comecga a
conceber conteudo e midia, agindo como um veiculo de comunicagdo e
entretenimento.

Nos Estados Unidos, segundo Silva (2008), este segmento representa mais
de 16 bilhdes de ddlares no mercado midiatico e 87% dos anunciantes o consideram

a solucao da publicidade, representando 4,9% da fatia de publicidade americana.

Com a audiéncia dos comerciais decaindo, midias e agéncias estariam
lutando em uma batalha ja perdida quando tentam manter os espectadores
ligados durante os intervalos. Nesse ambiente, o Advertainment é uma
solucdo atraente, j& que permite as midias cobrarem mais por uma relagao
exclusiva (SILVA, 2008, p. 23).

Em 2001, a produtora de filmes Atom Films, produziu trés curtas metragens
para a marca Ford, caracterizando o Branded Content. De acordo com Oliveira
(2010) os filmes Gulp, Little Man on Campus e The Kiss, apresentavam situacoes
bem humoradas, nas quais o Ford Focus aparecia como coadjuvante. "Os curtas
conseguiram mostrar com naturalidade o carro inserido no dia-a-dia dos
personagens, expressando a esséncia da marca."s

Outro case no formato Branded Content é o da National Geographic com a
Toyota, os quais se dispuseram a experimentar novos formatos de publicidade. Silva
(2008) explica que a revista National Geographic e o canal de TV, que leva o mesmo
nome, juntamente com a fabricante de automoéveis Toyota criaram a expedigao
Across The Amazon». Os participantes da aventura cruzaram a América Latina a
bordo de picapes Hilux, da Toyota, percorrendo 8.375 quildmetros em 70 dias. Além
de material publicitario para revista e internet, a viagem também resultou em um
documentario de seis episodios com duragdo de meia hora cada, exibido pelo canal
National Geographic (FOX). O programa, além de mostrar a diversidade da fauna e
flora e os problemas ambientais constatados ao longo do percurso, também visa

demonstrar as dificuldades de terreno que a equipe a bordo da Hilux enfrenta e

15 Algumas Tendéncias para a Reinvenc¢ao da Publicidade. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/regionais/sul2009/resumos/R16-0520-1.pdf> Acesso em:
15/04/2012.

16 Across The Amazon. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=z1I1CSjxg0bs > Acesso em
15/04/2012.



http://www.youtube.com/watch?v=z1ICSjxq0bs
http://www.youtube.com/watch?v=z1ICSjxq0bs
http://www.intercom.org.br/papers/regionais/sul2009/resumos/R16-0520-1.pdf
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como O carro consegue supera-las, fazendo com que o espectador perceba a
esséncia da marca de forma sutil. "O Across The Amazon é um produto do canal
casado com interesses da Toyota Hilux e que vai mostrar os desafios enfrentados
pelo veiculo durante o percurso. Mas o programa é de conteudo." SILVA (2008, p.
17)
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3. METODOLOGIA

O Merchandising Editorial, como visto anteriormente, € um recurso
publicitario que atinge o consumidor em um momento de descontragcéo, no qual ele
se encontra mais predisposto e acessivel para receber as informagdes que |lhe sao
passadas. Com base nisto, surgiu a questdo: de que forma pode-se analisar este
recurso dentro de uma narrativa filmica?

O método escolhido para o desenvolvimento deste trabalho foi a Analise de
Conteudo, a qual, de acordo com Moraes (1999), consiste em uma metodologia
utilizada para descrever e interpretar conteudos, auxiliando na reinterpretacdo das

mensagens € na compreensao de seus possiveis significados.

Como método de investigacdo, a analise de conteiudo compreende
procedimentos especiais para o processamento de dados cientificos. E uma
ferramenta, um guia pratico para a agao, sempre renovada em fungéo dos
problemas cada vez mais diversificados que se propde a investigar. Pode-se
considera-la como um unico instrumento, mas marcado por uma grande
variedade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto,
qual seja a comunicagédo. (MORAES, 1999, p. 7)

E importante destacar que esta pesquisa ndo tem como propdsito verificar
se houve contrato de veiculagdo entre marcas e produgdo do programa, apenas
avaliar e demonstrar o modo de inser¢cdo de marcas no conteudo do seriado,
servindo como base para possiveis formas de divulgagédo publicitaria. Portanto, os
termos "anunciante" e "marcas anunciadas" s&o utilizados aqui apenas com o intuito
de facilitar a compreensao do conteudo.

Antes de iniciar a pesquisa, fez-se necessario realizar um pré-teste para
saber se a quantidade de marcas inseridas no programa seria suficiente para a
execucao do trabalho. Este processo consistiu na breve visualizagdo, focada em
aparicbes de marcas, de alguns episodios aleatorios do seriado House M.D. Apds a
verificagcdo de 8 videos constatou-se a presenca de 15 marcas inseridas na trama, o
que levantou o seguinte questionamento: se em apenas 8 episodios foram
encontradas 15 marcas, quantas marcas poderiam haver em uma temporada
inteira? Para que esta e outras questbes pudessem ser respondidas deu-se inicio a

pesquisa.
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Quatro etapas nortearam o desenvolvimento desta pesquisa, as quais foram
intituladas de: Preparagdo das Informacgdes; Transformacdo dos Conteudos em

Unidades; Classificagado das Unidades em categorias; Descrigao.

3.1 PREPARAGAO DAS INFORMAGOES

A primeira definicdo a ser delimitada para a realizacdo da pesquisa diz
respeito a escolha dos episodios que serviiam de base para a analise.
Considerando que House M.D. € um seriado composto por 8 temporadas e 176
episodios, foi estabelecido que uma temporada apresentaria dados suficientes para
servir de amostragem para a realizagdo da pesquisa. Deste modo, utilizou-se o
critério de maior audiéncia para escolher qual das temporadas seria a analisada,
definindo-se a terceira. Esta temporada de House, M.D. foi televisionada, nos
Estados Unidos, no periodo de setembro de 2006 a maio de 2007, contabilizando
19,95 milhdes de telespectadores no pais.” Ela é composta por 24 episddios com
cerca de 43 minutos de duragdo cada, totalizando aproximadamente 17,2 horas de
exibi¢ao.

Para a realizacdo da coleta de dados optou-se em fazer downloads dos
episédios da temporada a ser analisada pois, considerou-se que, apesar de o
programa ser televisionado no Brasil, muitas vezes os episodios das séries ndo sao
veiculados pelos canais em ordem cronoldgica e condicionaria o horario de analise,
bem como nao seria possivel fazer pausas e retroceder o tempo de video, se
necessario.

Com os arquivos ja copiados no computador em uma pasta chamada
"House - 3% Temporada", deu-se inicio a segunda etapa da coleta de dados: a

captacao das marcas.

3.1.1 Captacao das Marcas

Em um primeiro momento todas as cenas da série que mostravam qualquer

tipo de marca foram capturadas e armazenadas no computador em uma pasta

17 Season Program Rankings. Disponivel em: <http://abcmedianet.com/web/dnr/dispDNR.aspx?
id=053007_08> Acesso em: 05/04/2012.
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chamada "House - Marcas": a captura foi feita pausando o video no momento
especifico em que a marca aparecia; utilizando a tecla print screen’ do teclado as
imagens foram copiadas e coladas em um programa de edicdo de imagem,
transformando-as e salvando-as como arquivos fotograficos.

Os seguintes critérios foram adotados para a definicdo do que se entendia
como possibilidade de merchandising editorial: toda e qualquer marca citada no
didlogo dos personagens da trama; aparigbes de produtos ou marcas em qualquer
momento das cenas; interacdo entre os personagens e o produto/marca em
questdo; ou qualquer outra circunstancia na qual a visualizacdo fosse claramente
identificada. Marcas que apareciam desfocadas ou passavam muito rapido pela
cena, a ponto de impossibilitar seu reconhecimento, foram descartadas. Também
foram eliminadas as marcas que apareciam em situacées em que nao foi possivel
vincular o ramo de atuacgao ou tipo de produto.

Salienta-se que embora estas marcas ndo pudessem ser identificadas, e
portanto, catalogadas, pensa-se que a exclusao deste tipo de material ndo tenha
influenciado os resultados da pesquisa, pois, como sera mostrado na analise, as
vezes que este fato ocorreu representaram uma porcentagem baixa em comparagao
ao total. Além disso, ao tomar-se este cuidado, a pesquisa refinou os dados,

tornando-os mais homogéneos.

3.2 TRANSFORMAGOES DOS CONTEUDOS EM UNIDADES

Com o objetivo de melhor organizagao dos dados coletados, foram criadas
24 subpastas, uma para cada episoédio, dentro da pasta principal. Os episddios
foram vistos em ordem cronoldgica, sendo pausados a cada aparicdo de marca para
fazer a captacdo da imagem. Apds a captura, a imagem foi salva na pasta

correspondente ao episddio em questao.

3.3 CLASSIFICAGAO DAS UNIDADES EM CATEGORIAS

Com os dados devidamente organizados foi possivel estabelecer padrdes

18 Tecla de computador que, quando pressionada, captura em forma de imagem o conteudo presente
na tela.
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entre eles. Desta forma, foram criadas categorias distintas a partir do modo como as
inser¢cdes de marca aparecem ao longo dos episodios.

O que difere esta etapa da anterior € que naquela organizou-se o conteudo
de acordo com o episodio, e nessa, agrupou-se 0s merchandising editoriais

conforme suas similaridades.

3.4 DESCRIGAO

Cada categoria foi devidamente analisada de acordo com os objetivos da
pesquisa: averiguou-se quais marcas estdo presentes no seriado e de que modo
estas insercdes ocorrem; analisou-se a frequéncia de aparicbes destas marcas e
também o grau de destaque de cada uma; por fim, foi constatado se os personagens
interagiram com elas ou estas apenas apareciam como complemento do cenario nos

episédios.



Diagnostico

[Andlise]
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4. ANALISE

A captagédo de marcas na 32 temporada da série House M.D. gerou um total
de 160 imagens, as quais estavam distribuidas nas 24 subpastas correspondentes a
cada episddio do seriado. Foram encontradas mais de 40 marcas distintas, reais e
ficticias, ao longo de toda a temporada, e constatou-se que todos os episodios
exibidos continham pelo menos uma marca anunciada.

A pesquisa revelou diversas formas de Merchandising Editorial na narrativa
filmica, demonstrando as variadas possibilidades para a insercdo de uma marca.
S&o elas: citagdo na fala, interagdo com personagens, plano de fundo dos cenarios,
construcéo de personalidade, protagonistas da trama e identificagdo pelo design. A
seguir, as categorias construidas com base nesses tipos de exposi¢cdo de marca
serao exemplificadas detalhadamente.

Como ha, em diversos momentos, uma relagdo muito préxima entre o uso da
marca/produto e a personalidade dos personagens, foi elaborada uma sintese
contendo fotografias e algumas caracteristicas dos protagonistas do seriado a fim de

facilitar o entendimento do leitor. (Figura 1).



OUSE.

> [personagens principais]

Gregory House

Infectologista e nefrologista;

Chefe do departamento de Medicina Diagnéstica do
Princeton-Plainsboro Teaching Hospita;

Egocéntrico, ndo segue regras;

Sempre fala 0 que pensa sem preocupar-se com a opinido alheia;
Extremamente racional e apaixonado por enigmas;

Apenas aceita casos com alto grau de dificuldade de progndstico;
Detesta se relacionar com pessoas.

James Wilson

Chefe do departamento de Oncologia do ™ -
Princeton-Plainsboro Teaching Hospital; L —
~ Carismatico e querido pelos pacientes; ‘Qg .’-
Unico amigo de House; sendo seu oposto, &

€ quem o equilibra.

Lisa Cuddy

Administradora geral do Princeton-Plainsboro Teaching Hospital;
Consegue ser lider sem perder a feminilidade;

Em constante conflito com Dr. House e seus

métodos de fazer diagnosticos; é quem impde limites.

Eric Foreman

Neurologista;

Membro da equipe de Dr. House, em temporadas
posteriores chegou a chefia-lo;

Inseguro de suas acdes, porém, o mais respeitado
dos funcionarios pela diregao do hospital.

Allison Cameron

Imunologista;

Membro da equipe de Dr. House;

Sensivel, cria lagos afetivos com todos a sua volta;

Procura seguir ao extremo os preceitos éticos da profisséo,
entrando em constante conflito com House.

Robert Chase

Cirurgiao e especialista em medicina intensiva;
Membro da equipe de Dr. House;

Seguro de si, ndo se importa

com as provocacgoes e métodos de House.

CUIN ds pProvocdgues € 111euos ue nouse.

Figura 1: Personagens principais de House M.D.
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4.1 JEITO HOUSE DE SER

Como viu-se na figura acima, Gregory House € um médico que apresenta
caracteristicas peculiares e distintas dos padrdes convencionais para um profissional
de sua area. Nada de jalecos, sapatos brancos ou o carisma comumente observado
em quem trabalha no ambito da saude. House gosta mesmo € de andar de ténis,
calga jeans e manter a maior distdncia possivel de seus pacientes. Ao longo dos
episddios, € possivel perceber alguns produtos que ajudam a moldar a

personalidade do médico, sejam eles de marcas reais, ficticias ou nao identificadas.

4.1.2 O caso Nike

Para relatar o caso da Nike na terceira temporada e entender o contexto no
qual a marca foi inserida, torna-se necessario situar o ponto em que a historia parou.
Dr. House ficou com sua perna direita debilitada apds passar por complicagcdes em
uma cirurgia para retirada de um pedaco de seu musculo. Por conta disso, comegou
a ter dores cronicas e viciou-se em hidrocodona: um analgésico a base de épio’®.

No ultimo episédio da segunda temporada, “No Reason”, um homem que se
identifica como ex-paciente entra na sala de Dr. House, onde esta o médico e toda a
sua equipe, e dispara dois tiros. House, que fora baleado, comeca a alucinar. Em
meio aos devaneios do médico entende-se que o homem atentou contra ele porque
sua mulher, a real ex-paciente, suicidou-se apos ter sido alertada por House sobre
0s casos extra conjugais que o marido estava tendo. Na metade do episddio, ainda
alucinando, House fala com Dra. Cuddy, a qual explica que o induziu ao coma e
administrou em seu organismo um medicamento chamado cetamina, procedimento
este que da ao médico cinquenta por cento de chances de cura para as suas dores
cronicas. No final do capitulo, entende-se que tudo nao passou de alucinagao pois
vé-se House indo para a sala de cirurgia e pedindo aos médicos para avisar Cuddy
que ele quer cetamina.

Ao inicio da terceira temporada, Dr. House surge com um novo estilo de

vida, pois, ao que tudo indica, a cura passou de possivel para real. Logo nos

19 Hidrocodona (Vicodin). Disponivel em: <http://www.tuasaude.com/vicodin/> Acesso em: 25/09/2012
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primeiros minutos do episddio “Meaning”, o médico aparece, em meio a arvores,
exercitando-se e praticando corrida, algo que era inimaginavel até entéo.

Fica claro para o espectador que House comecgou a fazer tudo o que uma
pessoa que passou anos sem poder se locomover adequadamente gostaria. O
meédico abandonou qualquer meio de transporte para chegar ao trabalho e esta
fazendo todo o trajeto correndo. Também é possivel notar que sua equipe e seu
amigo Wilson estdo fazendo reunides ao ar livre para que ele possa praticar
manobras com seu skate enquanto palpita sobre possiveis diagnosticos. Ou seja, 0
episdédio que abre esta nova fase de House esta direcionado a mostrar a
movimentagao de seus pés, 0s quais antes s6 podiam se mexer lentamente. Desse
modo, as cenas que surgem ao longo do episddio enfatizam os pés do médico que,
como pode-se perceber, estdo sempre vestidos com um ténis Nike. (Figuras 2 e 3)
Nenhuma outra marca de ténis aparece ao longo do seriado e, sempre que as

cameras focam os pés de House, o logotipo da Nike é evidenciado.

F

- 2 -

—
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@Esta dando falsastesperancas
a familia®§

FIGURA 2: Nike é exposta enquanto House anda de skate.
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FIGURA 3: Dr. House preparando-se para correr.

A Nike é uma marca que, desde sua origem, € ligada ao esporte. No inicio
da década de 60, o americano Phil Knight, um ex-atleta de corridas de média
distancia, teve a ideia de criar a Nike em seu projeto de MBA. Os primeiros calgados
produzidos pela marca eram feitos para melhorar o desempenho dos corredores,
porém, apos algum tempo de mercado, a Nike ja estava inserida em praticamente
todos os tipos de esporte. %

Analisando algumas pecgas publicitarias da Nike é possivel perceber que ela
sempre vincula seu nome ao esporte de uma forma que motive o receptor a praticar
a modalidade superando seus limites, enquanto a marca, por sua vez, € exposta de
modo sutil. Nas figuras 4 e 5 mostra-se duas pecas publicitarias veiculadas pela
Nike em 2006, mesmo ano em que iniciou-se a terceira temporada de House. A
figura 4 exemplifica um anuncio da linha Nike SB, especializada para praticantes de
Skateboarding, mostrando um atleta fazendo manobras radicais sobre varias rampas

deslocadas. O logo da marca aparece no canto esquerdo inferior, sem afetar o

20 Nike: a histéria da marca mais famosa do mundo. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/nike-a-historia-da-marca-mais-famosa-do-
mundo/21619/> Acesso em: 15/09/2012
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layout da pega. Ja na figura 5, um anuncio de impacto sobre atletas de corrida
mostra a foto de um homem exausto deitado no chdo com a escrita: "Do you suffer
more when you run or when you don't go out for a run?"?' Neste caso, o simbolo da
Nike aparece ao final da escrita e também nas roupas e ténis do atleta, mesmo

assim a interferéncia no anuncio apresenta-se de forma sutil.

FIGURA 4: Andncio da linha de Skafeboarding da Nike:
o logo néo interfere na peca

FIGURA 5: sutileza na insercdo do logotipo
nas pecas publicitarias da Nike.

21 Em portugués: "Vocé sofre mais quando vocé corre ou quando vocé nao sai para correr?"
(Traducéo da autora)
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Esta sutileza com a qual a Nike trabalha em suas inser¢des publicitarias
também pode ser percebida no Merchandising Editorial introduzido em House M.D.
Em nenhum momento durante a temporada analisada algum personagem se refere
a marca de qualquer forma, falando sobre o produto ou fazendo apologia ao seu
uso. A marca aparece em todos os momentos em que House esta praticando
esportes, 0 espectador percebe esta marca, porém, ela nao interfere na trama, pelo
contrario, surge de forma harmoniosa em um ambiente propicio para sua exposigao.

A partir da metade de “Meaning”, House comeca a sentir algumas dores
esporadicas na perna e, logo no capitulo seguinte, o médico volta a ingerir
hidrocodona, tira a bengala do armario e retoma a sua realidade de dor e deficiéncia.
Deste modo, a Nike precisou readaptar as insergcdes de sua marca a nova situagao
de House, passando a ajudar na construcdo do personagem. Por isso, além de
aparecer em situagdes que de alguma forma se vinculam ao esporte, como na figura
6, na qual House esta com as pernas cruzadas ao lado de uma TV que esta
mostrando um campeonato de skate, a Nike também surge como caracteristica do
personagem, aparecendo em cenas como a mostrada na figura 7, em que o médico
esta com as pernas em cima da mesa: atitude bastante frequente de House ao longo

dos episddios e que faz parte de seu estilo rebelde que ndo gosta de seguir regras.

FIGUURA 6: Nike aparece na cena enquanto House
assiste um campeonato de skafeboarding.
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4 qlque acabei de dizer?
- Todo o tratamento falhou.

FIGURA 7: Atitude classica de House acompanhada pela marca Nike.

O desafio do Merchandising Editorial é conseguir expor os produtos sem que
parecam perdidos ou intrusos nas cenas. Desde situacbes propicias para a
exposicdo de sua marca até momentos em que foi necessario readaptar suas
estratégias, a Nike demonstrou que € possivel se utilizar desta ténica sem afetar a

trama dos episodios.

4.1.3 Vicodin

Como citado anteriormente, House viciou-se em analgésicos apos passar
por complicagdes em uma cirurgia na perna direita. A hidrocodona, nome da
substancia utilizada pelo médico, € utilizada por ele durante toda a temporada,
porém, € inserida no seriado com um nome comercial: Vicodin. A marca Vicodin &
comercializada pelo laboratério americano Abbott, o qual atua em diversos setores
da area da saude.?

Expor a marca de um remédio que produz efeitos colaterais graves, como a

22 Abbott. Disponivel em: <http://www.abbott.com/index.htm> Acesso em: 07/10/2012
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dependéncia quimica, exige cuidados para que o Merchandising nao produza efeito
contrario ao desejado no espectador. No caso do Vicodin, a marca esta inserida na
trama sem camuflagem alguma, ficando claro que House é completamente
dependente do remédio e que, Wilson e o restante da equipe, ndo aprovam o seu
uso pelo médico. No entanto, também fica explicito que o analgésico desempenha
muito bem a sua funcéo, considerando o modo como House se desconserta quando
fica sem ingerir 0 Vicodin e o efeito instantadneo de alivio que o0 medicamento produz
em seu organismo. Além disso, o nome Vicodin & citado na maioria dos episédios
analisados, construindo um forte vinculo entre marca e personagem. No Brasil,
algumas legendas dos episédios ndo mostram a palavra Vicodin, e a "traduzem"
como hidrocodona, o que, provavelmente, se deve ao fato da marca nao ser
comercializada no pais e dificultar o entendimento dos espectadores.

Ao final do episddio “Meaning”, vé-se House falsificando uma receita médica
de Wilson e prescrevendo Vicodin para si proprio (Figura 8). Este € um dos unicos
momentos que a marca aparece na forma escrita, nas outras vezes € mencionada

apenas nas falas dos personagens.

FIGURA 8: House falsificando receitas de
Dr. Wilson e se auto prescrevendo Vicodin.
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Durante o episdédio “Fools for Love”, a marca ndo é citada em nenhum
momento, porém, House é detido ao final do capitulo por estar portando narcéticos
sem receita médica em maos, no caso, um vidro de Vicodin. Esta situacdo ocorre
porque o médico resolveu fazer ironias ao atender um paciente na clinica do
hospital, como de costume, porém, o homem resolveu se vingar e aproveitou-se do
fato de ser um detetive para complicar a vida de House. Este é solto no capitulo
seguinte, porém, o Detetive Tritter passa praticamente toda a metade da terceira
temporada investigando sua equipe meédica, chegando a bloquear as contas
bancarias deles para que alguém deponha sobre falsificagdo de prescricdes de
Vicodin.

A perseguicado de Tritter tem fim no episddio "Words and Deeds", no qual
House vai a julgamento e corre o risco de ter sua licenga médica cassada devido a
quantidade de Vicodin que consome. Entretanto, neste mesmo capitulo, Cuddy pede
a House que peca desculpas ao detetive e, entregando a ele uma receita médica
diz: "Vicodin. Vocé funciona melhor com ele". Ou seja, € possivel que o médico seja
preso devido aquele medicamento, porém, ele necessita dele pois o0 deixa em
melhores condicdes. E essa a ideia percebida pelo espectador durante toda a
temporada: de um lado os efeitos colaterais nocivos do Vicodin e de outro o alivio
que ele proporciona ao usuario. A marca conseguiu ser exposta sem precisar omitir
as reacgdes perigosas que seu consumo pode gerar, pelo contrario, utilizou este fato
para contribuir com o enredo e tornou-se um "personagem" essencial para o
desenrolar dos episodios. Ao final de "Words and Deeds", Cuddy é chamada para
depor e mente no tribunal, livrando House da cadeia e o deixando livre para

continuar consumindo suas doses de Vicodin.

4.1.4 Introspeccgao

Assistindo ha poucos episodios do seriado ja € possivel notar a presenca
frequente de um certo objeto nas cenas: uma bola de ténis. Nao se trata de uma
bola comum, seu tamanho € um pouco maior que uma bola convencional do jogo e é

revestida pelas cores cinza e vermelho (Figura 9).
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n'l “i Oé"'pais*'h_é?: estdoldando
y b aalcool para ele.

FIGURA 9: Dr. House tentando solucionar o caso de um
paciente com sua costumeira bola de ténis nas méos.

A bola se faz presente em diversas situagées durante os episédios, como
pode-se observar na figura 10. No entanto, fica claro ao espectador que a fungéo
principal do objeto €& acalmar House e ajuda-lo a pensar, ja que a bola é
frequentemente vista nas maos do médico em momentos nos quais ele necessita de
introspecgéo para solucionar os casos de seus pacientes. Deste modo, este produto
apresenta grande potencial para que um fabricante de artigos esportivos, por
exemplo, possa utiliza-lo como meio de inserir sua marca na midia, porém, em

nenhum momento da temporada analisada isto ocorre.
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FIGURA 10: Objeto caracteristico de House se faz presente em
diversas cenas do seriado.

Observando que a bola de ténis exerce um papel importante para o
personagem e transmite a ideia de inspiragcdo e relaxamento, um Merchandising
Editorial aplicado de forma sutil, com um simbolo pequeno na superficie da bola,
poderia gerar beneficios e agregar valor a marca sem interferir na trama.
Comprovando o vinculo percebido entre House e o produto, a Fox, emissora do
seriado, resolveu comercializar a bolinha em sua loja virtual (Figura 11), mantendo
as mesmas caracteristicas da bola utilizada no programa acrescida da logomarca do

mesmo?.

23 House Oversized Tennis Ball. Disponivel em: <http://www.foxshop.com/house-oversized-tennis-
ball/detail.php?p=87949&v=fox_shows_house> Acesso em: 09/10/2012
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FIGURA 11: bolinha de ténis utilizada por House virou marca registrada
do personagem e passou a ser comercializada na loja virtual da FOX.

4.1.5 Camisetas

Ao assumir um estilo de se vestir diferente do que o senso comum costuma
esperar de um médico - jaleco, calgas, sapatos brancos e estetoscopio no pescogo -
House abre um grande espacgo para que marcas possam se utilizar deste esteredtipo
fora dos padrdes e vincular seu produto ao personagem.

Assistindo aos episddios da terceira temporada, nota-se que o médico usa
muitas camisetas, as quais, geralmente, tem um aspecto de "amassadas", afirmando
o visual rebelde do médico. Por muitas vezes as camisetas aparecem por baixo de
camisas, paletés ou jaquetas, porém, sao visiveis. Analisando esta pega do
vestuario de House foi possivel perceber um padrao: a maior parte se caracterizava
por conter desenhos de flores, animais, elementos abstratos e as vezes algumas
palavras, porém, sem nenhum indicio que pudesse levar ao vinculo com qualquer
marca. Nos episodios "Cane and Able" e "Son of Coma Guy", House aparece
vestindo um modelo de camiseta cinza escuro com algumas escritas em tom mais

claros e destacando uma palavra em letras grandes que diz: "Loans" (Figura 12,
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imagem 1). Apds algumas pesquisas na internet encontrou-se a mesma camiseta
com a etiqueta de uma marca chamada "Z-Brand" (Figura 12, imagem 2). A marca
coloca na pagina inicial de seu site a imagem de Hugh Laurie, apresentando-o como
fa da marca. Bem como, na sessao do site que contém material de imprensa, pode-
se ver uma foto do personagem House vestindo a camisa exposta na figura 12 **.
Mesmo sem aparecer em nenhum momento no seriado, a "Z-Brand" conseguiu
fazer com que seu produto chamasse a atencao e fosse procurado, visto que ela
sempre aparece vinculada a camiseta quando esta € pesquisada em sites de buscas

na internet.

.. +BE seu pai?
- VelhiceNO coragdo parou™

FIGURA 12: 1) House utilizando uma camiseta destacada pela escrita “Loans”
2) A camiseta utilizada por House no programa pertence a marca “Z-Brand”

Em "Que Sera Sera", Dr. House é visto com uma camiseta preta que
contém uma ilustragdo de dois animais em confronto (Figura 13, imagem 1) e na
imagem 2 da mesma figura observa-se o meédico, no episodio "Human Error",
vestindo uma peca branca com um desenho que mistura asas, flores e outros
elementos. Em um primeiro momento estas roupas pareceram ser apenas camisetas

contendo algumas ilustragdes aleatoérias com grande potencial para uma aplicagéao

24 Z-Brand. Disponivel em: <http://z-brand.com/> Acesso em: 17/10/2012
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de Merchandising Editorial. No entanto, as pesquisas realizadas revelaram que os
desenhos das camisetas eram, na verdade, ilustragdes feitas por artistas renomados
como Barking Irons, responsavel pelo desenho mostrado na Figura 13, imagem 1, e
Lincoln Mayne, o qual fez a ilustragdo da imagem 2 da mesma figura. De acordo
com a figurinista do seriado, Cathy Crandall, em entrevista concedida a revista TV
Guide®, a ideia era criar um visual que fizesse com que House parecesse nio se
importar com sua roupa. Cathy também revela que as camisetas utilizadas pelo
personagem passam um tempo amarradas para que possam ficar com aspecto de

amarrotadas.

Maisluma'e ganho

Se encontrar um bando aislum:
umiconjunto de faca«a

—es=Sde'lutadoras de boxe

FIGURA 13 1) Camiseta comilustracio do artista Barking Irans.
2] House, no dltimo episddio da tenporada, vestindo peca com ilustragdo de Lincaln Mayne.

Aqui ocorre um tipo de Merchandising Editorial inusitado. Um forma distinta e
desafiadora de apresentar o produto sem levar a marca até o espectador, pelo
contrario, € o publico que vai até ela. Provavelmente este tipo de estratégia nao
funcionasse com outras mercadorias, porém, neste caso, a camiseta tem ligacao
direta com House, ele escolhe vestir aquele produto. Possuir a mesma roupa que o

personagem faz com que os fas se sintam préximos dele, além disso, as camisetas

25 Gregory House. Disponivel em: <http://en.wikipedia.org/wiki/Gregory House> Acesso em:
20/10/2012.
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do médico chamam a atengado pelos detalhes das ilustragbes, aumentando ainda
mais a curiosidade do espectador. A estratégia deu tdo certo que, um dos
ilustradores, Lincoln Mayne, chegou a disponibilizar em seu site®® um link que
direciona o publico para uma pagina que comercializa camisetas que possuem as
mesmas estampas utilizadas por House® (Figura 14). A "Z-Brand" e os ilustradores
poderiam ter simplesmente colocado suas marcas e nomes em evidéncia nas
roupas de House para que gerasse visibilidade das marcas ao telespectador, porém,
optaram por uma exposigao inovadora, que nao interfere em absolutamente nada na
trama e ainda faz com que o publico interaja com o produto ao procura-lo fora do
programa. Pode-se ressaltar aqui que, este tipo de estratégia, se o programa fosse
veiculado com os adventos proporcionados pela TV digital, poderia ser acrescido
com opg¢oes interativas nas quais o consumidor, ao se interessar pelo produto,
pausaria 0 programa, clicaria no objeto desejado, obteria informagdes sobre o

mesmo e 0 encomendaria, se quisesse.

MEN'S SHIRTS WOMEN'S SHIRTS

Free Shipping
in the U.8!

International $9.9¢
On all Products

FIGURA 14: Pagina criada a partir do site de Lincoln Mayne para comercializar,
exclusivamente, camisetas com as estampas utilizadas por House.

4.1.6 Acessorios

Bem como a bola de ténis citada anteriormente, outros produtos que ajudam

26 LM.affair. Disponivel em: <http://www.lmaffair.com/> Acesso em : 17/10/2012
27 House TShirts. Disponivel em: <http://www.housetshirts.com/> Acesso em : 17/10/2012
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a moldar o personagem Gregory House, também nao sao explorados pelas marcas.
E o caso da bengala, companheira inseparavel do médico e que sugere um ar de
requinte ao seu estilo peculiar.

Em "Family", o cachorro de Wilson destréi a bengala de House e este cai ao
chdao enquanto caminha pelos corredores do hospital. Apdés passar quase todo o
episédio utilizando um apoio proviséria, House leva Wilson até uma tabacaria ficticia
chamada "Tobbaco Shop" e compra uma bengala que possui chamas desenhadas
na parte inferior (Figura 15). Nem mesmo aqui, em que o acessorio € o foco principal
da cena, observa-se exposicdo de marca. A cena que se segue, mostra House
chegando ao hospital com sua nova bengala "flamejante": a cadmera mostrando
apenas seus pés ao lado das "chamas" demonstra que o personagem esta se
sentindo imponente e superior com aquele acessorio, situagcéo esta que poderia ser
utilizada como uma estratégia de Merchandising Editorial. Bengalas talvez néao
sejam produtos comuns de serem anunciados por seus fabricantes, porém, a
questdo a ser ressaltada aqui diz respeito a potencialidade que a cena gerou no

objeto, podendo ser aplicada em outros tipos de produtos.

FIGURA 15: Bengala “flamejante” de House recebe destaque
das cAmeras e poderia ser uma situacéo explorada pelas marcas.

Outro produto caracteristico do visual de House é a sua mochila azul que
geralmente é mostrada todas as vezes que o médico chega ou sai do hospital

(Figura 16). Sempre carregado em apenas um dos ombros pelo personagem, o
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acessorio demonstra o estilo "rebelde" de Dr. House, afinal, ele € o unico médico do
hospital que usa mochila ao invés de pastas pretas. O produto em questao
apresenta um modelo esportivo e poderia ser utilizado para expor alguma marca
vinculada a esta area. Como a mochila € um complemento do visual do
personagem, o simbolo da marca anunciada nao interferiria na situagao principal da
cena, porém, estaria exposto de forma que o espectador pudesse visualiza-lo e

compreendé-lo, bem como a marca Nike citada anteriormente.

FIGURA 16: Mochila azul de House aparece em varios episodios
e ndo apresenta vinculo com marcas.

4.2 PROTAGONISTAS

Observou-se que, em alguns episodios, certos produtos estavam inseridos
no enredo como se fossem protagonistas, fazendo necessarias suas apari¢des para
que a trama tivesse sentido. A seguir serdo exemplificados alguns casos deste tipo
de Merchandising Editorial aplicado no seriado.

Em determinados episoddios algumas marcas aparecem destacadas em
varias cenas e ndo "concorrem" com outras marcas durante o capitulo. E o caso do

PSP (PlayStationPortable) da "Sony" que "protagoniza" o episddio “Lines in the
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Sand” juntamente com um menino autista chamado Adam. O produto aparece desde
a cena inicial: quando o pai esta pedindo ao garoto que se concentre e mostre o que
deseja para o almogo, a cdmera mostra o angulo da visdo de Adam, o qual vé
muitos objetos embagados a sua volta, incluindo o PSP. No hospital, o pai pede aos
médicos que esperem o garoto terminar a fase do videogame para leva-lo a sala de
exames, do contrario, ele ficaria muito irritado. Neste momento a camera foca no
produto sendo segurado pelo garoto (Figura 17), o qual estd compenetrado no
game, e é possivel visualizar a marca PSP na parte inferior do objeto. O médico diz
que nao pode perder tempo esperando e tenta tirar o PSP de Adam, resultando em

um ataque de furia do menino.

FIGURA 17: PSP surge como um calmante para um menino autista.

A marca, até este momento do episddio, esta vinculando seu nome ao
entretenimento e mostrando que o produto cumpre tdo bem a sua funcdo que, até
mesmo uma crianga autista que normalmente tem déficit de atengao, consegue ficar
totalmente concentrada no produto. O game deixa Adam calmo e tranquilo,
parecendo ser um alivio para os pais que passam tempo integral em fungédo do

garoto. Na metade do episodio, House € mostrado deitado na cama de Adam,
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jogando o videogame, a camera mostra o produto bem de perto (Figura 18) e é
possivel constatar que o objeto foi alterado para que a marca "Sony", dona da marca
PSP, nao fosse vista pelo espectador. Ao analisar uma foto do mesmo aparelho,
retirada do site oficial da marca® (Figura 19), observa-se a escrita "Sony" no canto

superior direito do produto, a qual parece estar coberta por fita adesiva no produto
que aparece nas méaos de House na figura 18.

FIGURA 18: Enfase na marca PSP enquanto a escrita “Sony”,
que deveria estar no canto superior direito, foi escondida.

FIGURA 19: Mesmo aparelho mostrado em House M.D.,
aqui sem alteracdes para esconder a marca “Sony”.

28 PlayStationPortable. Disponivel em: <http://us.playstation.com/psp/> Acesso em : 17/10/2012
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A empresa pode ter optado por agir desta forma para fixar a marca do
videogame na cabeca dos consumidores, tendo em vista que, o primeiro
PlayStationPortable comegou a ser comercializado nos Estados Unidos em 2005% e
o episédio em questdo ocorreu no final de 2006, ou seja, € apenas um ano de
mercado da marca PSP contra 60 anos da Sony, fundada em 1946 e ja consolidada
no mercado®. Outra possibilidade, talvez seja pelo fato da Sony ser concorrente
direta da Fox em termos televisivos: a Sony possui um canal de televisdo chamado
Sony Entertainment Television e House M.D. é televisionado pela emissora Fox.

Dr. House salva a vida de Adam, que havia comido areia e estava com o
organismo repleto de vermes. Ao final do episddio, 0 menino e os pais estdo saindo
do hospital e param no corredor para agradecer House, o qual ndo da muita
importancia para o ato, como de costume. Porém, o garoto se aproxima do medico e
entrega a ele o PSP como forma de agradecimento (Figura 20), comovendo os pais
e intrigando House, que aceita o presente. Neste momento o produto passa de um
mero objeto de entretenimento para algo de valor sentimental, afinal, Adam se
desfez daquilo que mais gostava para gratificar House, o qual é atingido pela atitude

genuina do menino.

29 Sony: histéria e seus melhores produtos. Disponivel em: <http://tecboy.com.br/sony/> Acesso em:
26/09/2012
30 Sony: histéria e seus melhores produtos. Disponivel em: <http://tecboy.com.br/sony/> Acesso em:
26/09/2012
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FIGURA 20: paciente da a House seu
video game PSP como forma de agradecimento.

Comover House é uma tarefa dificil, ja que o personagem faz questdo de
deixar claro que detesta se relacionar com pessoas. No entanto, a marca PSP foi
inserida na trama em um momento de apelo sentimental, demonstrando que seu
produto é capaz de emocionar até mesmo alguém que se diz insensivel. O foco
principal da cena é a atitude da crianga, que mesmo com deficiéncias tem o
discernimento de agradecer quem salvou sua vida, porém, o console atua como a
materializacdo deste sentimento, valorizando a marca. Bem como a sutileza desta
acao, em nenhum momento do episédio o nome da marca ou caracteristicas do
aparelho sao citados por algum personagem, mesmo assim fica clara a fungao do
produto no enredo.

No episddio “Fetal Position" também pode-se perceber um caso de
protagonizacédo de marca quando uma fotdgrafa aparece durante todo o capitulo
interagindo com sua camera. Na primeira cena Emma aparece fotografando uma
banda de rock, neste momento apenas vé-se ela mexendo com o equipamento mas

a marca nao é mostrada, visto que, logo em seguida, a artista sofre um derrame
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cerebral e cai ao chdo. Ja internada no hospital, House entra no quarto da fotdgrafa
e faz um paralelo sobre a sua profissao e a dela, dizendo que Emma tira milhares de
fotos mas apenas uma precisa ficar boa, o que € o oposto do trabalho dele como
meédico. Ela responde dizendo que beleza n&o é o objetivo de seu trabalho, mas sim,
fotografar até conseguir desvendar os segredos que as pessoas escondem. Logo
apos este dialogo, Emma pega sua camera e fotografa Dr. House, deixando em

evidéncia a marca Canon (Figura 21).

FIGURA 21: Canon fotografando a equipe de House
no episédio “Fetal Position".

A cena seguinte se inicia com a equipe médica admirando a foto que Emma
tirou de House e comentando sobre como o retrato mostra algo diferente nas feigdes
do médico, como se ele se importasse com as pessoas. Ou seja, Emma conseguiu
mostrar naquela fotografia uma caracteristica que House ndo demonstra nunca, e
quem a auxiliou nessa faganha foi a camera Canon. A marca aqui € inserida de
modo a demonstrar que € muito mais do que um equipamento fotografico, ela pode
revelar a alma das pessoas. Em outra cena, quando Dr. Chase entra em seu quarto

para lhe dar uma boa noticia sobre seu estado de saude, Emma pede a ele que a
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alcance a camera pois esta fazendo um album sobre o processo que esta passando
no hospital. O médico olha admirado para uma retrato que a artista fez de Cameron
e, enquanto Chase é enquadrado pela fotdgrafa, novamente a marca Canon
aparece em destaque, no mesmo angulo da figura 21.

Ao final do episddio, Cameron esta guardando a camera de Emma e vé o
retrato que ela tirou de Chase, ficando impressionada em como ela conseguiu o
deixar radiante. Novamente a Canon surge como uma camera que consegue
mostrar sentimentos em suas fotos, ja que Chase foi fotografado enquanto admirava
o retrato de Cameron, por quem é apaixonado. Neste caso, como no exemplificado
anteriormente da marca PSP, o produto anunciado nao interfere na trama e, mesmo
com a marca sendo destaca em algumas cenas, o propésito do enredo ndo é

alterado e nem faz com que o espectador se desvirtue da histéria.

4.3 INTERAGAO COM OS PRODUTOS

Esta categoria se difere da apresentada anteriormente pelo fato de que as
marcas aqui inseridas nao fazem parte do foco principal da trama, porém os
personagens também interagem com elas durante algumas cenas.

A primeira situagao de interagdo a ser exemplificada acontece em uma cena
do 1° episddio da temporada analisada: Cuddy e Wilson estdo em uma sala
conversando sobre alguns casos médicos que House possivelmente gostaria de
trabalhar quando este adentra o local, todo suado por ter vindo correndo até ali, e a
camera mostra Cuddy segurando uma garrafa de agua Poland Spring (Figura 22).
House, entédo, pega a garrafa, toma a bebida e a coloca em cima da mesa, a qual

permanece ali até o final da cena.
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FIGURA 22: Cuddy segurando uma garrafa de
agua mineral Poland Spring.

A cena exemplificada na figura 22 € a unica em que € possivel ler de forma
clara o nome da marca, porém, como a disposicdo das letras e das palavras na
embalagem é bastante especifica e considerando a cor verde do rétulo, nas demais
aparigcdes é possivel identificar a marca do produto mesmo que este nado esteja
completamente em foco. Na figura 23, por exemplo, pode-se observar House com
uma garrafa de Poland Spring na mao, em uma cena na qual ele entra em sua sala
e vai direto ao frigobar pegar a agua, passando o restante do tempo segurando-a na
mao enquanto dialoga com sua equipe. A agua mineral, neste caso, esta inserida na
trama como uma representacdo da nova vida de House, o qual deixou de ser
sedentario e comecgou a ter habitos saudaveis, como o de beber mais agua. A marca
entdo, surge como um beneficio para o médico, e, apesar de ser um produto que
pode ser considerado como commodity®’, demonstra ao espectador que o Dr. House,
quando esta exausto apds correr varios quildmetros, escolhe a agua da Poland

Spring para beber e recompor-se.

31 Termo utilizado para designar bens para os quais existe procura sem haver diferenciagédo de
qualidade. Sao, habitualmente, substancias extraidas da terra e que mantém até certo ponto um
preco universal.
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FIGURA 23: House dialogando com sua equipe
enquanto segura uma garrafa de Poland Spring.

Na segunda temporada de House M.D., no episddio intitulado "Autopsy",
apo6s tratar uma menina com cancer House resolve que precisa curtir mais a vida.
Por isso, apds observar algumas motos estacionadas em uma revenda, o médico
decide ignorar sua deficiéncia na perna direita e pega um dos veiculos para fazer um
test-drive. No episodio "Daddy's Boy" da mesma temporada, apds pedir 5 mil dolares
emprestados para Wilson, House surge com uma jaqueta de couro que, como ele
mesmo diz, o deixa "descolado" e seu novo meio de locomogio: uma moto Repsol,
da marca Honda. Considerando que este modelo de moto é utilizado por corredores
em campeonatos profissionais de motociclismo, entende-se que House €, de fato,
um medico com caracteristicas peculiares. Ao longo da segunda temporada a
Repsol aparece ajudando na composi¢ao do personagem, mostrando o lado radical
e aventureiro do médico, ao mesmo tempo em que House ajuda na construgédo da
marca, pois o publico também associa que a moto tem determinadas caracteristicas
por ser a escolhida pelo personagem. Na temporada aqui analisada, a marca €

mostrada de forma mais sutil, até porque, os espectadores que acompanham House
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ja estao familiarizados com seu meio de locomogao e estilo fora dos padrées. No
episodio "Lines in the Sand", Ali, uma garota de 17 anos que esta apaixonada pelo
médico, utiliza a moto com um objeto de sedugdo. A menina se encantou pelo
personagem apos vé-lo atendendo seu pai na clinica do hospital, desde entao
comecgou a persegui-lo, telefonando a sua procura e o esperando em cima de sua
moto no estacionamento do Princeton-Plainsboro Teaching Hospital, o local onde ele
trabalha (Figura 24). A marca Repsol € mostrada pela camera durante todo o dialogo
entre eles e Ali permanece o tempo inteiro em cima da moto, utilizando-a de modo

provocativo e tentando desconcertar House.

FIGURA 24: Modelo Repsol, da Honda, é utilizado como
objeto de sedugao por admiradora de House.

Diferentemente dos demais episddios, "Fetal Position" se inicia
apresentando um produto inusitado: uma banda de rock. Logo no inicio do capitulo
percebe-se um ambiente de sessao fotografica, com um homem sendo maquiado e
posicionado diante da fotografa. Em seguida € possivel ver um quadro ao fundo com
escritas em giz que dizem: "The All-American Rejects" (Figura 25). O The All-

American Rejects € uma famosa banda de rock americana, liderada por Tyson Ritter,
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o modelo da sessdo. Antes das fotos comecarem a ser feitas, um dialogo ocorre
entre Tyson e a fotografa: ela pergunta a ele se gostou do cenario, ele diz que talvez
seus fas nao vao entender a ideia pois, a maioria deles, nasceram nos anos 90 e o
ambiente das fotos € uma sala de aula retré. A artista entdo |he diz que se ele fizer

aquela foto tera fas pelos préximos 40 anos.

FIGURA 25: The AlkAmerican Rejects é a Unica banda a
aparecer durante a terceira temporada do seriado.

A insercdo da banda no contexto do episoddio ndo parece ter um propésito
definido, visto que o didlogo descrito acima remete mais ao talento da fotégrafa em
preparar 0 ensaio e o cenario do que a imagem da banda. O The All-American
Rejects ndo langou nenhum novo trabalho no periodo em que este episddio foi
gravado e, nem mesmo a musica que toca durante a sessdo é da banda. E possivel
que tenha ocorrido algum fato com a banda na época da gravacao que justifique a
aparicdo, porém, nas pesquisas realizadas, nenhuma situagcado foi encontrada.
Também é questionavel a ideia de expor uma banda, e ou seus componentes, como

estratégia de Merchandising Editorial na trama de um seriado ficticio, pois, passam
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ao publico uma imagem personificada, como se fossem criagdes da midia. A
insercao deste tipo de produto seria mais adequada em séries caracterizadas como
reality shows, as quais legitimariam a banda ao invés de transforma-la em
personagem.

Outro exemplo desta categoria ocorre no episédio "Son of Coma Guy",
quando Dr. House se depara com um paciente bem peculiar: um homem de meia
idade chamado Gabe esta em estado vegetativo ha 10 anos e, apds o filho dele
também ser internado no hospital por problemas genéticos, House decide tentar
acordar o homem do coma injetando-lhe uma droga especifica. O teste funcionou.
Gabe acorda um pouco atordoado e House |he informa sobre o procedimento que
fez, ja o alertando: o efeito da droga dura apenas um dia. O homem entdo decide
que, no seu unico dia de vida, quer ir até Atlantic City comer um sanduiche de uma
lanchonete que costumava frequentar. Como ele nao tem dinheiro € nem carro para
se locomover, House e Wilson o levam até Atlantic City, porém, eles ndo conseguem
encontrar a lanchonete que faz o tal sanduiche. Gabe decide entdo procurar um
hotel que tenha um cassino e, como mostra a figura 26, eles encontram. Para situar
o espectador do local onde os personagens estdo, a fachada do cassino-hotel
"Caesars" é mostrada através de um angulo aéreo. Na cena seguinte, House, Wilson
e Gabe conversam em um quarto de hotel, deixando margem para que qualidades
do estabelecimento pudessem ser inseridas na fala, mesmo que de forma sutil. No
entanto, isto ndo acontece, os personagens falam somente sobre a vida pessoal de
Gabe e a aparicdo da marca se limita apenas a cena exemplificada na figura 10.
Esta insercao foi classificada como ‘interagdo" por haver uma procura dos
personagens pelo produto e, também, pela cena no quarto hotel que, mesmo sem
falas sobre a marca, subentende-se que se passa dentro do Caesars, pois ocorre

logo apds a apari¢gao da fachada.
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FIGURA 26: Cassino-hotel Caesars situando o
espectador do local onde os personagens se encontram.

4.4 MARCAS COADJUVANTES

Essa categoria apresenta exemplos de marcas que aparecem como plano
de fundo, mesclando-se com os cenarios mas, ainda assim, perceptiveis aos olhos
do espectador.

Com seu estoque de Vicodin terminando e nenhum dos médicos de sua
equipe querendo lhe receitar o remédio, Dr. House vai ao pronto atendimento de um
outro hospital tentar conseguir o narcético. Enquanto ele esta sentado na maca
tentando convencer o médico a Ihe dar uma receita, é possivel ver ao seu lado um
armario, com portas de vidro, repleto de suplementos médicos, entre eles esta uma
caixa azul com a marca "Rusch" (Figura 27). O produto aparece durante toda a
cena, porém, de forma sutil e em segundo plano, fazendo parte da composicédo do
cenario. E possivel perceber que a caixa da Rusch & o tnico produto que esta com a
marca legivel e clara, ficando em evidéncia ao ser comparado com os demais
suplementos, os quais possuem letras e simbolos muito pequenos para serem

identificados.
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FIGURA 27: Marca Rusch aparece na composi¢do do cenario.

Também no ramo de suplementos meédicos, a marca de luvas cirurgicas
"FreeForm" aparece por poucos segundos em uma cena do episédio "Insensitive"
(Figura 28). A camera mostra rapidamente a equipe de House olhando para o
monitor, a direita do video, e, a esquerda, prateleiras com tubos de ensaio e
materiais de analise complementam o cenario. A caixa de luvas desfocada destaca-
se levemente por estar praticamente sozinha na prateleira superior, sendo o Unico

objeto no local que apresenta escritas.
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FIGURA 28: caixa de luvas FreeForm aparece
em meio a outros suplementos médicos.

Marcas relacionadas a utensilios médicos incomuns para pessoas leigas no
assunto, provavelmente ndo sejam reconhecidas pelos espectadores, ainda mais
quando estdo inseridas de formas bem discretas na cena, como nos exemplos
descritos anteriormente. Mesmo assim, quem acompanha a série tem a percepgao
de que os médicos da equipe de House e os demais que aparecem auxiliando em
cirurgias e afins, sdo bons profissionais. Desse modo, as marcas de suplementos e
equipamentos médicos que sao expostas durante os episodios, passam a ideia de
serem produtos de qualidade e comprometidos com a saude das pessoas. Porém,
apesar de o objetivo do trabalho n&o ser averiguar se existe contrato entre
anunciante de produto e produgdo do programa, € cabivel questionar-se sobre se
estas marcas estdo inseridas na trama como Merchandising Editorial ou se apenas
estdo ajudando a legitimar o ambiente e torna-lo mais realista. A marca "Rusch", pelo
contexto em que se encontra, diante de varias outras caixas sem identificacao, e
pela quantidade de tempo que fica exposta na cena parece estratégia publicitaria, de
fato. Entretanto, no caso das luvas "FreeForm", cuja marca aparece desfocada e por

um curto espago de tempo, parece mais plausivel que estejam expostas no cenario
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apenas para transmitir realismo ao espectador, sem estar pagando para aparecer
em tal espaco.

Frequentemente Dr. House e sua equipe sao vistos na sala de reunides se
servindo de café na maquina que fica exposta em cima do balcdo ou entéo
segurando copos da bebida. Considerando que o café é utilizado para manter o
organismo desperto e que os médicos muitas vezes trabalham varias horas por dia,
as marcas tém uma oOtima oportunidade para anunciar este tipo de produto.
Entretanto, este espago n&o foi muito aproveitado por marcas reais nessa
temporada. A cafeteira da sala de reunides da equipe do House, por exemplo,
aparece em praticamente todos os episddios, porém, a marca do produto é ficticia e
chama-se "Good Coffee" (Figura 29). Esta seria uma inser¢cao de grande visibilidade

para os fabricantes deste tipo de produto.

-n...._l.

1®& )
Isso'naniexplica a febre.

FIGURA 29: marca ficticia de cafeteira aparece em muitos episddios e
poderia ser uma boa oportunidade para marcas reais anunciarem.

Os copos de café "para levar", costume tipico americano, que o0s

personagens frequentemente aparecem tomando, também n&o apresentam marcas,
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apenas tém a embalagem na cor marrom, fazendo referéncia ao café. A unica marca
que remete ao produto e aparece em uma cena do episddio "Act Your Age" é a
"Saeco". Ela foi inserida no seriado em um momento no qual Chase e Cameron
falam sobre seu relacionamento afetivo em frente a uma maquina de café expresso,

sendo exposta varias vezes durante a cena (Figura 30).

Mas com alguém
ujpor;

)

FIGURA 30: Saeco aparecendo como coadjuvante
ha cena onde Cameron e Chase discutem.

4.4.1 Monitores

A maior parte da trama de House, M.D. acontece em um ambiente
hospitalar: em salas cirurgicas, de exames ou laboratérios. Estes locais sempre
estdo cheios de equipamentos médicos e, principalmente, de monitores. Nas cenas
em que estes aparecem, em geral, o foco esta nas feicbes dos personagens ou

entdo na imagem da tela, a qual mostra ao espectador o que esta sendo detectado
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no paciente. Deste modo, as marcas dos monitores passam praticamente
despercebidas aos olhos do publico concentrado no enredo da histéria. Porém, ao
longo dos 24 capitulos da 32 temporada da série, apenas 3 episddios ("Son of Coma
Guy", "Family" e "Resignation") ndo mostram qualquer tipo de marca de monitores.
Por sua vez, o episédio "Cane and Able" chega a mostrar 4 marcas distintas do
produto: “HP”, “Samsung”, “Sony” e "Dell" (Figura 31). Por mais que seja grande a
sutileza com que estas marcas aparecem, o que se espera de monitores que
auxiliam um médico respeitado como Dr. House a resolver seus casos € que
apresentem tecnologia avangada, alta definicdo e bom desempenho, portanto, o

valor que estas exposi¢cdes agregam a imagem da marca € alto.

FIGURA 31: Quatro marcas diferentes de monitores séao
mostradas em um mesmo episodio.

Neste mesmo episodio foi observado uma insergdo de marca que causou
certo estranhamento: ela parece ter sido exposta em um contexto invertido,
aparentando uma reprovacdo aquele produto. House esta em seu escritério,

juntamente com sua equipe, observando a imagem de um coragao batendo na tela
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de um monitor da marca "Dell" (Figura 32). Apés os médicos afirmarem que nao ha
nada de errado com o 6rgéao, House reclama que deveria possuir um monitor de alta
definicdo em seu escritério pois com aquele seria impossivel diagnosticar algo.
Quando a cena muda, a equipe esta diante de uma tela bem maior e Chase fala que
quanto mais nitida a imagem, mais € possivel perceber que ndo ha problema algum
com aquele coragao, entretanto a marca dessa tela ndo € mostrada pelas cameras.
Ou seja, subtende-se que o monitor "Dell" n&o teria resolugao suficiente a requerida
por House, que adquire um produto maior cuja marca nao € divulgada. Nao fica claro
se o0 objetivo era criticar a Dell ou se a tela maior deveria ser um langamento com
melhorias da mesma marca e as cameras esqueceram de mostra-la. De qualquer
forma a sugestao de exposi¢cao de produto nesta cena seria ndo mostrar a marca do
primeiro monitor, deste modo, a cena seguinte poderia expor a tela maior e

aprimorada com a marca presente.

|
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Por que nao 'tenho
um monitor.de HD?

FIGURA 32: Dell &€ exposta em um contexto
(ue parece reprovar o produto.

4.4.2 Hill-Rom
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A marca de camas hospitalares “Hill-Rom” € a que aparece em maior
numero de episédios: 15 dos 24 analisados. Esta marca foi classificada como
“coadjuvante” por sempre aparecer como complemento do cenario, nunca sendo
inserida de forma interativa com os personagens. Seu logotipo azul com escritas
brancas caracteristicas, aparece por vezes completamente desfocado, mesmo
assim permite seu reconhecimento pelo espectador (Figura 33). A “Hill-Rom” é a
unica marca de camas hospitalares exposta durante a 32 temporada de House M.D.,
aparecendo em diversos angulos e planos de filmagens durante as cenas (Figura
34). Considerando que a maior parte do seriado se passa dentro de um hospital e
que muitas cenas sao flmadas em quartos ou salas cirurgicas, nas quais camas sao
mobilias indispensaveis, € bastante adequada a insercdo da marca deste tipo de
produto. Ao aproveitar um espago para Merchandising Editorial que poderia ter
passado despercebido, a Hill-Rom conseguiu mostrar a eficiéncia e conforto do seu
produto, j4 que nenhum dos muitos pacientes que passaram pelos 24 episodios

reclamou de desconforto referente a cama enquanto estavam internados.

FIGURA 33: mesmo completamente desfocada a
marca Hill-Rom pode ser indentificada.
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Edited by

FIGURA 34: alguns exemplos de exposicao da HilFRom
em diversas cenas da série.

Como na maioria das vezes o logo da Hill-Rom aparece nos pés da cama,
em algumas cenas ele é encoberto pelo prontuario médico dos pacientes. Por vezes
esta acao parece ser feita propositalmente para que a marca nao apareca, porém,
também é utilizada para enfatizar mais ainda a marca, a qual fica em evidéncia no
momento em que o relatério médico é retirado por algum dos médicos ou

enfermeiros (Figura 35).
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FIGURA 35: Prontuario sendo retirado da beirada da cama
e deixando a marca HilFRom a mostra.

4.5 INSERIDOS NA FALA

Algumas marcas foram percebidas em situagbes que fogem ao
enquadramento das cameras: estédo incluidas nas falas dos personagens. Ao longo
da temporada encontrou-se 4 casos desta categoria, com marcas distintas: "Apple",
"MGH - Massachussetts General Hospital", "GM" e "MySpace"

O episddio "Son of Coma Guy" apresenta o caso de um paciente, Gabe, que
esta em estado vegetativo ha 10 anos e acorda temporariamente apos Dr. House Ihe
injetar um medicamento experimental. Assim que House consegue o carro de Wilson
para levar o paciente passar um tempo fora da cidade, este adentra o veiculo e,
segurando na mao um IPod da marca Apple, diz: "What's this? It says 'lPod™*
(Figura 36). O roteiro aproveitou a situagdo em que o paciente se encontrava,
dessituado do mundo ha 10 anos, e inseriu o produto no contexto. Considerando

que o IPod foi langado em 2001%* e este episddio foi exibido em 2006, Gabe nao

32 Em portugués: "O que ¢é isto? Esta escrito 'iPod"." (Tradugéo da autora)
33 Nasce o iPod. Disponivel em <http://macworldbrasil.uol.com.br/galerias/20090312/> Acesso em:


http://en.wikipedia.org/wiki/IPod
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poderia fazer ideia de que tipo de objeto seria um aparelho escrito "IPod", ja que ele
entrou em coma em 1996. O "IPod", assim como a maioria dos produtos da Apple,
nao precisa necessariamente do logotipo aparente para ser reconhecido, pois
apresenta um design peculiar. Mesmo assim, a marca optou por inserir o nome do
produto também na fala, aumentando o destaque. E possivel perceber que a
insercao foi feita de forma coerente, posicionando o produto como referéncia de uma

época e levando a cena para uma situagao curiosa.

’ f !
Olque é isto?
Estalescrito "IPod™

FIGURA 36: além da apari¢cdo do produto, a marca IPod
também é citada na fala de um dos personagens.

Outro exemplo de insercao de marca na fala acontece quando Dr. Foreman,
para se desculpar com sua namorada por ter estragado o Dia dos Namorados, a
"presenteia” com uma vaga para estudar no Massachussetts General Hospital.
Entregando a ela alguns papéis, diz: "I did get you a gift. MGH. Best teaching

hospital in Boston. Wanna be a nurse practitioner, that's as good as it gets."** Este

26/09/2012
34 Em portugués: "Eu tenho um presente para vocé. MGH. O melhor hospital-escola de Boston. Se
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merchandising, apesar de coerente com o enredo, fica evidente e chama a atengao
do espectador, pois é a unica exposicdo de marca, durante toda a temporada, que
nao esta apenas inserida na trama, também enfatiza a qualidade do produto. Ao
dizer que o MGH é o melhor hospital escola de Boston, Foreman foge ao foco
principal da cena, a qual apresenta uma situacao delicada com o relacionamento do
casal, para falar sobre a marca, porém, deste modo o nome do hospital foi
valorizado, ajudando Foreman a se redimir. Apds entregar o presente para a moga,
esta ndao mostra muita felicidade ou entusiasmo, ja que esta triste com as atitudes
anteriores do médico, entretanto, este fato da legitimidade a trama, demonstrando
que em alguns momentos presentes ndo resolvem os problemas.

A montadora de carros "GM" e o site de relacionamentos "MySpace" sao
mencionados em meio a frases irdnicas de Dr. House. No caso da "GM", Wilson e
House, no episdédio "Family", estdo explicando a um pai sobre os riscos da cirurgia
pela qual seu filho ird passar. Quando o homem reflete que o procedimento n&o é
garantido, House responde: "We're not GM. No recalls, no rebates."® Apesar da
marca aparecer inserida em uma cena de tensao, ela foi bem contextualizada em
uma das frases sarcasticas tipicas de Dr. House, transmitindo senso de humor ao
espectador. Neste caso o enredo da a entender que a marca € confiavel e da
garantias ao seu consumidor, porém, o personagem nao interrompe a cena para
transmitir tais informagdes, apenas as insere na fala, soando para o publico como
um trocadilho cémico e ndo como um merchandising editorial forgado.

Por sua vez, a rede social "MySpace" € mencionada durante um dialogo no
qual House e Cuddy estdo confabulando sobre o caso que Chase e Cameron estao
tendo. Quando a médica fica sabendo que House viu o casal fazendo sexo no quarto
da limpeza, ela se choca e este diz: "Do you have one of those camera phones?
'Cause | got a MySpace account."* Remetendo ao fato de poder pega-los em
flagrante, filmar ou tirar fotos e postar no site. Aqui ndo sao destacados atributos do
produto pelos personagens, porém, subentende-se que o “MySpace” seja uma rede
social de grande disseminacdo, ja que o objetivo de House é que as fotos se

espalhem rapidamente.

vocé quer ser enfermeira este € o melhor lugar." (Tradug¢do da autora)

35 Em portugués: "N6s nao somos a GM. Nao temos recall e nem descontos." (Tradugéo da autora)
36 Em portugués: "Vocé tem um desses celulares com camera? Porque eu tenho uma conta no
MySpace." (Tradug¢ado da autora)
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4.6 IDENTIFICAVEIS PELO DESIGN

Algumas empresas independem de elementos graficos ou palavras para que
possam ser identificadas pelos consumidores, fazendo de seus produtos, com
formatos e caracteristicas peculiares, simbolos fisicos de suas marcas.
Normalmente estes produtos s&o de grandes marcas bem sucedidas e,
frequentemente, outras empresas tentam fazer produtos com design similares, o que
serve para confundir a cabega do consumidor mas, mesmo assim, o nome da marca
original € o que acaba prevalecendo. Portanto, nesta categoria serdo apresentados
alguns exemplos de produtos encontrados durante a temporada analisada de House
M.D. que se caracterizam por seus designs especificos, levando em conta os
fabricantes originais de tais itens.

No episddio "Cane and Able", a Apple aparece inserida no seriado com dois
produtos caracteristicos de sua marca, os quais ndo precisam do logotipo para
serem reconhecidos pelo espectador. Logo no inicio do episddio, visualiza-se House
colocando seu ténis e preparando-se pra sua corrida matinal. Antes de abrir a porta
de casa e sair, ele pega seu tocador de audio "IPod Shuffle" que esta em cima da
mesa (Figura 37) e coloca os fones do aparelho nos ouvidos. O "Shuffle" € uma
ramificacdo da linha do IPod, apresentando tamanho reduzido em comparagao ao
IPod classico para poder dar melhor mobilidade ao usuario e tendo como proposta
principal a ideia de ouvir musicas no modo aleatério, sem uma ordem pré-definida.
Seu design minimalista, caracteristico dos produtos da Apple, €& facilmente
identificavel pelo espectador e o posicionamento da marca na cena é coerente com
o conceito do produto: pequeno e leve justamente para que a musica possa estar
presente em diversas atividades, como praticar exercicios, sem necessitar de um

aparelho grande e pesado.
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FIGURA 37: House pegando seulPod Shuffle
para praticar sua corrida matinal.

Em outra cena deste episodio, House esta na sala de reunides com sua
equipe e € possivel observar em cima da estante um IPod modelo classico acoplado
a uma caixa de som especifica para ser usado com o aparelho (Figura 38). A marca
aqui demonstra que, além de seus aparelhos de audio poderem ser utilizados
individualmente com o os fones de ouvidos, eles também podem ser acoplados a
caixas de som para que o usuario possa compartilhar suas musicas com todas as
pessoas em sua volta. Nesta cena ndo € mais apenas House praticando esportes, é
uma sala em que varios individuos a utilizam simultaneamente, portanto, o produto
se adequa a necessidade do ambiente. O aparelho e a caixa de som sdo mostrados
varias vezes durante a cena mas, sem nenhum tipo de interatividade com
personagens e sempre em desfoque, chamando a atencéo porque destoa ao ser
colocado em cima de um movel cheio de livros e também por sempre aparecer como
plano de fundo quando as cadmeras mostram Dr. Chase. Apesar do produto estar
bem contextualizado, seria interessante se nesta cena houvesse uma trilha sonora,
deste modo, a sutileza da inser¢gdo de marca seria mantida e a fungéo do aparelho

ganharia mais destaque.
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- Belo histoérico®
- O pino foi remoyvido?

FIGURA 38: IPod acoplado a uma caixa de som aparece
na sala de reunides da equipe médica de House.

Outro exemplo de produto identificavel pelo design aparece no episodio
"Whac-A-Mole", o qual mostra a histéria de um paciente ex-viciado em drogas que
ficou responsavel por criar seus dois irmaos menores apds os pais terem morrido.
Enquanto o rapaz esta internado no hospital, as duas criancas ficam por perto,
brincando ou fazendo as tarefas da escola. A irma do paciente tem cerca de 11 anos
€ aparece em uma cena, sentada ao lado do irm&o menor, com as pernas cruzadas
e um ténis com caracteristicas distintas: um "Converse All-Star" (Figura 39). A marca
Converse, ao longo de anos no mercado, agrega aos seus produtos nao so6 atributos
fisicos, mas também um estilo de vida. O ténis que originalmente foi fabricado para
padronizar os calgados dos jogadores de basquete, virou tendéncia de moda entre
diversos grupos®. A menina que aparece usando o ténis na figura 39, ndo é o foco
do episddio em questdo e em nenhum momento aparece interagindo ou falando

sobre o produto. Porém, é possivel notar que ela se veste fora dos padrdes para

37 Mergulhando a fundo na histéria da Converse. Disponivel em:

<http://www.converseallstar.com.br/blog/converse/mergulhando-a-fundo-na-historia-de-converse/>
Acesso em: 26/09/2012.


http://pt.wikipedia.org/wiki/All_Star_(cal%C3%A7ado)
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uma menina de sua idade: camisa xadrez, calga verde, meias coloridas e um All-Star

nos pés, ou seja, um estilo préprio, o qual reafirma o posicionamento da marca.
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FIGURA 39: Converse All-Star aparecendo
no episodio “Whac-A-Mole” de House M.D.

No episddio "Finding Judas" outro exemplo desta mesma categoria aparece
nas maos de House, que se diverte na sala de recreacdo do hospital com um
videogame portatil cujo design o identifica como sendo da marca PSP, da Sony
(Figura 40, imagem 1). O produto aparece na cena de um modo em que nao é
possivel ler o nome da marca ou ver o logo da mesma, porém, o aparelho de cor
preta e com um circulo cromado na parte de tras é caracteristico dos videogames
portateis da PlayStation. O produto ja foi citado anteriormente neste trabalho em
uma categoria onde protagonizava um episodio. Aqui, 0 game aparece somente por
alguns segundos e nao recebe nenhum destaque especial, nem das cameras e nem
de personagens, apenas surge na cena como um passatempo do médico,

demonstrando que o produto ndo é feito apenas para criangas. Por ja ter sido
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inserida em outro episddio com mais énfase, talvez a marca optou por exposicoes
mais sutis no decorrer da série. No episddio "Act Your Age", a marca aparece
enquanto um menino inquieto que esta esperando sua irma se recuperar no hospital,
utiliza o videogame para se entreter e passar o tempo. Como pode-se ver na figura
40, imagem 2, nesta cena o aparelho aparece de longe e, assim como na imagem

anterior, apenas pode ser identificado pelo design caracteristico.

FIGURA 40: 1) House jogando PSP na sala de recreacao do hospital.
2) Menino se entretendo com o garre no episddio "Act Your Age".

4.7 MARCAS ALTERADAS

Os dois ultimos episdédios da temporada analisada mostraram dois casos
incomuns de Merchandising Editorial: marcas que foram levemente alteradas para
que o produto pudesse ser reconhecido pelo espectador, porém, sem utilizar o nome
real do fabricante.

No exemplo mostrado na imagem 1 da figura 41, observa-se Dr. House
bebendo um energético da marca "ONS", a qual é ficticia mas, assemelha-se muito

com a garrafa mostrada na imagem 2, da marca real de energético chamada
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"NOS"®. Na verdade a Unica diferenga entre as duas marcas é a ordem das letras
do nome, pois a cor da garrafa, o rotulo, a disposi¢cao das letras e as caracteristicas
do logo sdo exatamente iguais. Em um primeiro momento a conclusdo para tal
trocadilho pareceu valida, visto que poderia ser utilizado em uma situagéo na qual
houvesse necessidade de identificar determinado tipo de produto sem que a marca
real aparecesse. Porém, nesta cena especifica, ndo ha nenhum motivo aparente
para House estar ingerindo energético, nenhuma situagdo anterior a esta
exemplificada foi mostrada ao publico para justificar tal atitude. A cena em questao
acontece quando o médico chega de manha ao trabalho e vai até o frigobar pegar
bebida para tomar seus comprimidos, como de costume, porém, ele sempre faz isso
com agua, nunca com energético. Por se tratar de um produto americano, néo ha
como saber especificamente quais sdo os atributos da marca e o porqué era
importante ela estar na cena. Sendo assim, aparentemente este foi um modo
encontrado pela produgdo do programa para incluir a ideia que eles queriam passar

sem precisar fazer publicidade gratuita.

.
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FIGURA 41: 1) House ingerindo energético com marca alterada.
2) Marca real da bebida tem embalagem praticamente igual & ficticia.

38 Fonte: <http://food.productwiki.com/nos-energy-drink/> Acesso em: 14/09/2012



http://food.productwiki.com/nos-energy-drink/
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O outro caso de marca alterada surge na sala de recreacdo do hospital,
enquanto House, ao final do dia, prepara um lanche. A cena comeg¢a mostrando o
médico de longe e, no lado esquerdo do video, é possivel visualizar uma mesa de
pebolim com a palavra “Tornad” escrita em letras que ocupam quase toda a largura
do movel (Figura 42, imagem 1). Ao observar a imagem 2 da figura 42%, nota-se
uma mesa de pebolim contendo uma escrita bastante semelhante a visualizada no
produto inserido no seriado, porém, esta € de um fabricante real que apresenta uma
marca chamada "Tornado". Primeiramente pensou-se na possibilidade de "Tornad"
ser um nome alternativo da marca real utilizado em outro pais, porém, nenhum
registro, escrito ou fotografico, foi encontrado sobre a possivel modificagdo no nome
da marca, o que descartou essa e outras hipéteses de alteracéo do fabricante real. E
possivel constatar que, além dos nomes das marcas se diferenciarem apenas por
uma letra, as tipografias de ambos os logos sao praticamente idénticas, deixando
claro que a insercdo da marca com alteracdes foi proposital. Entretanto, assim como
no caso exemplificado anteriormente, fica confuso o objetivo de tal situagao, pois a
mesa de pebolim esta apenas complementando o cenario e ndo € mencionada, nem
interage com os personagens. Deste modo, é possivel que esta tenha sido uma
estratégia para legitimar o produto e manter um aspecto realista no cenario sem

apresentar publicidade gratuita.

FIGLURA 42: 1) Marca alterada na mesa de pebolim do hospital.
2) Marca real do produto com o logo bem parecido com o ficticio.

39 Fonte: <http://www.tornadofoosball.com/> Acesso em: 14/09/2012


http://food.productwiki.com/nos-energy-drink/
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4.8 MARCAS FICTICIAS

Constatou-se, durante a pesquisa, a presengca de marcas ficticias em
algumas cenas. A seguir, casos dessas inser¢des serdao exemplificados.

No episodio "Fools for Love", pode-se observar House jogando um game de
corrida em seu computador chamado "Chyro City". Em um primeiro momento a tela
€ mostrada sem que o nome do jogo aparega, apenas sabe-se que é de corrida
porque € possivel ver a pista que esta sendo percorrida no canto da tela, como vé-
se em jogos desta categoria. Em seguida House distrai-se conversando com
Foreman e a tela do computador exibe uma imagem em que pode-se ler: "Chyro
City. Game Over." (Figura 43). Nenhuma informagéo sobre jogos com este nome foi
achada, portanto, concluiu-se que a marca é ficticia. Esta foi a unica cena em que foi
encontrada uma insercdo de marca de jogo de videogame, a qual ficou bem
contextualizada no enredo, ja que House estava compenetrado em suas atividades,
ignorando as demais pessoas que se encontravam no recinto: atitude caracteristica
do personagem. Porém, quando Dr. Foreman comeca a falar sobre uma aposta que
fizeram, House desvia a atencao do jogo, e, exatamente na hora em que Foreman
diz que House perdeu a aposta, a expressado "Game Over" aparece estampada na
tela do computador, reforcando a "perda" do médico e levando a situacdo para o

cOmico.

FIGURA 43: Marca ficticia de videoganie aparece inserida
no episddio “Fools for Love”.
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Outro exemplo de exposicdo de marca ficticia ocorre no episddio "Son of
Coma Guy", na cena em que Dr. Wilson descobre que sua conta bancaria esta
bloqueada devido a investigagbes policiais. O médico tenta sacar dinheiro em um
caixa eletrénico onde pode-se ver um logo com as letras "PPB" e logo abaixo |é-se
"Princeton Plainsboro Bank" (Figura 44). Este caso, diferentemente do citado
anteriormente, apresenta um Merchandising Editorial mais leve e que nao interage
com a cena, apenas aparece como complemento do cenario, até porque, um caixa
eletrbnico € um produto que poderia ser identificado mesmo sem nenhuma marca
aparecendo. Porém, € possivel notar que quando Wilson liga para o banco para
saber o motivo pelo qual ndo consegue sacar dinheiro, ele € prontamente atendido e
informado de sua situagcdo, fazendo com que a marca passe uma imagem de

eficiéncia para o espectador.

FIGURA 44: Marca ficticia de banco ganha destaque
enquanto Wilson tenta sacar dinheiro no caixa eletronico.

Dificimente House aparece interagindo com sua moto trajando roupas

aleatdrias, quase sempre uma jaqueta de couro o acompanha nestes momentos e
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nas cenas posteriores do episodio. A peca apresenta caracteristicas especificas
como listras brancas e vermelhas nas mangas e um emblema com a escrita "RTAI
SPORTS" no lado direito (Figura 45). De acordo com o site Filmjackets (2007), a
figurinista do programa, Cathy Crandall, encomendou a jaqueta a fabricante de
acessorios de couro "Vanson Leathers", a qual confeccionou a peca em um de seus
modelos tradicionais chamado de "B"* e adicionou as listras brancas e vermelhas
que sao opcionais. O emblema do "RTAI SPORTS", o qual parece em um primeiro
momento a marca 6ébvia do produto, segundo Filmjackets (2007), foi desenvolvido e
colocado pela figurinista da série, caracterizando-se entdo, por uma marca ficticia.
Na internet € possivel encontrar diversos sites que comercializam cépias
bastante semelhantes a jaqueta utilizada por House, porém, como os emblemas
foram feitos pela produgdo do seriado, a reproducao é restrita. No entanto, a
empresa "Vanson Leathers" mesmo sem colocar sua marca em evidéncia no
produto, obteve um Merchandising Editorial semelhante aos das camisetas de
House citadas anteriormente: o publico pode ir até o produto. Quando House veste a
jaqueta de couro, assume um esteredtipo aventureiro: um médico que manca, veste
uma jaqueta de couro e sobe em uma "Rapsol" é alguém que n&o se importa com a
opinido alheia, € um modelo de pessoa despreocupada com a vida. O espectador
quer ser esta pessoa e a jaqueta é um vinculo entre publico e personagem, por isso
tantos tentam reproduzir o produto. A "Vanson Leathers", neste caso, poderia ter
feito uma edicdo especial da sua jaqueta modelo "B" com os emblemas
caracteristicos da jaqueta de House para comercializagdo ao publico, bem como a

Fox fez com a bola de ténis utilizada pelo personagem.

40 Vanson Leathers Inc. Disponivel em: <http://www.vansonleathers.com/prod-MODEL_B-256.aspx?>
Acesso em: 24/10/2012.


http://www.vansonleathers.com/prod-MODEL_B-256.aspx?
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FIGURA 45: Emblema com marca ficticia na
jaqueta de couro utilizada por House.

4.9 PRODUTOS NOTAVEIS

Nesta categoria foram colocados os produtos que ganham destaque durante
a série sem estarem vinculados a qualquer tipo de marca, objetivando demonstrar
como poderiam agregar valor a determinadas marcas se fossem devidamente
explorados por elas.

Em "Son of Coma Guy", a primeira cena mostra Dr. House lanchando ao
lado da cama de um homem que encontra-se em estado vegetativo. O médico esta
assistindo um programa em uma TV portatil, a qual € destacada pela camera e,
como vé-se na imagem 1 da figura 46, ndo apresenta nenhuma marca ou simbolo
relevante. Quem acompanha o seriado percebe que House costuma, além de
almocar ao lado de pessoas em coma ou em estado vegetativo, assistir novelas em
suas televisoes, tanto na portatil como na que fica em sua sala. Ambas ndo possuem
vinculo com qualquer marca e poderiam ser utilizadas por empresas de eletrdnicos

para inserir sua marca sem utilizar os tradicionais intervalos comerciais. Mesmo
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sendo um modelo antigo, a TV que fica na sala do médico (Figura 46, imagem 2)
poderia ser utilizada por alguma marca como artigo de colecionador, ja que House é

envolto por um cenario cheio de detalhes.

Pensel que tivesse dito isso:
Néo estou chateado! =
AR

= 0 coragdo entrou em ﬁhrilagﬁo.e

FIGURA 46: 1) TV portatil surge na trama sem expor nenhuma marca.
2) TV antiga de House poderia ser utilizada para insercao de marca.

No episodio "Top Secret", por exemplo, pode-se observar o despertador
antigo que o médico deixa ao lado de sua cama, no qual, ao ser destacado pelas
cameras, é possivel ver a marca "Copal" estampada no lado esquerdo do produto
(Figura 47). O mesmo tipo de insergao poderia ocorrer com as televisées, que nao
interfeririam na trama mas seriam percebidas pelos espectadores. Do mesmo modo
0s programas que House assiste nos aparelhos poderiam ser produgdes reais da

FOX, emissora que exibe o seriado nos Estados Unidos.
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FIGURA 47: Despertador antigo que fica ao lado da cama de House
exibe a marca de relégios “Copal”.

Como ja falado anteriormente, a maior parte das cenas do seriado acontece
em um ambiente hospitalar, o qual € repleto de monitores. Mesmo com grande
quantidade de marcas sendo expostas nesse tipo de produto, como visto no sub-
capitulo "Monitores", em praticamente todos os episddios €& possivel observar a
presenca de varios monitores sem nenhuma marca, apenas com pequenos
quadrados prateados no lugar em que, normalmente, encontra-se o logo do
fabricante (Figura 48). Geralmente as telas sem marca identificada surgem nos
quartos dos pacientes e sao utilizadas para visualizacdo dos batimentos cardiacos e
outras fungdes vitais. Por ndo serem usados para demonstracdo de videos ou
imagens, talvez os fabricantes destes produtos acharam desnecessaria a exposigao
de suas marcas para demonstragdo de algo tdo simples. Entretanto, a visibilidade
destes monitores e a precisdo que demonstram ao auxiliar os médicos parecem

beneficios suficientes para serem vinculados a uma marca e agregar valor a ela.
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FIGURA 48: Monitores utilizados para verificacao de fungdes vitais,
instalados nos quartos dos pacientes, ndo séo vinculados a marcas.

4.10 MARCAS NAO-IDENTIFICADAS

Em alguns episédios de House M.D. foi verificado a presenga de marcas que
nao puderam ser identificadas devido a alguns fatores ja explicitados no capitulo
"Metodologia". Exemplos destes casos serdo demonstrados a seguir.

No capitulo "Cane and Able", House chega em sua sala, apds conseguir
pensar em uma solugdo para o caso de seu paciente, e joga seu capacete de
motociclista para Dr. Foreman, o qual coloca o objeto em cima da mesa. Neste
momento é possivel observar, com o reflexo da luz, um simbolo marcado em relevo
no produto, assemelhando-se a letra "V" (Figura 49, imagem 1). Nao foi possivel
identificar completamente o simbolo, portanto categorizou-se o capacete como
marca nao-identificada. Entretanto, este produto poderia ter sido explorado por
alguma marca vinculada a esportes radicais, colocando seu home em um objeto que
tem ligacdo direta com o personagem principal, aparecendo em muitas cenas

durante a temporada, fazendo parte da construcdo do esteredtipo descolado de
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House, além de afirmar a fungao principal do capacete: seguranga.

Em "Que Sera Sera" também observa-se um exemplo de marca nao
identificada: enquanto Dr. Foreman e Dra. Cameron discutem sobre a quantidade de
peso que a maquina de ressonancia magnética pode aguentar, pode-se notar um
monitor ao lado de Foreman com um visivel simbolo estampado na parte superior da
tela (Figura 49, imagem 2), porém ndo ha como identificar nenhum elemento de sua
composi¢ao. Talvez em outros paises nos quais o programa também é transmitido
os telespectadores consigam identificar a marca por ja terem um pré-conhecimento
do logotipo da mesma, porém, neste caso nao foi possivel vincular o fabricante a
mercadoria. Entretanto, o produto em si ganhou destaque na cena e poderia ter sido
utilizada uma logomarca suficientemente maior para que fosse identificavel sem
afetar o foco principal da situagao.

Uma situagdo um pouco diferenciada ocorre no episédio "Fools for Love".
Neste caso, além da marca nao ser identificada também néo foi possivel constatar o
tipo de produto e nem vincular seu ramo de atuagao. Apds Dr. Foreman contar a um
jovem casal que eles sao, na verdade, irmaos, a mulher inconformada levanta-se da
cama e entra em desespero, neste momento surge ao seu lado esquerdo o pedaco
de um produto que parece ter o formato de um micro-ondas e apenas € possivel ler
a escrita "Guard" na borda do objeto (Figura 50). Nenhuma pesquisa realizada
encontrou qualquer marca que pudesse ter ligagdo com o produto. Por se tratar de
um quarto de hospital, acredita-se que este deva ser do ramo de equipamentos ou

suplementos hospitalares, porém, ndo ha como comprovar tal suposicao.
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FIGURA 49: 1) Simbolo ndo identificado surge no capacete de House.
2) Marca de monitor aparece em tamanho insuficiente para ser identificada.

FIGURA 50: Marca e ramo de atuacéo do produto nao foram
identificados em cena do episédio “Fools for Love”.
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[Conclusao]
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5. CONCLUSAO

Apds apresentar alguns conceitos sobre marca, persuasdo, recepgao,
audiéncia e Merchandising Editorial para embasar a presente pesquisa, foi
estabelecida, a partir da Analise de Conteudos, uma metodologia especifica de
coleta de dados para analise, a qual se deu por meio da visualizagdo dos episodios
da terceira temporada do seriado House M.D. O capitulo anterior apresentou a
analise detalhada das formas de Merchandising Editorial encontradas no objeto de
estudo, e, a partir do conteudo obtido, foi possivel responder aos objetivos propostos
na introdugao do trabalho, bem como chegar a algumas conclusoes.

Averiguar o modo como as inser¢goes de marca ocorrem dentro da narrativa
do seriado era um dos objetivos especificos da pesquisa, a qual constatou variados
tipo de Merchandising Editorial. Estas exposicbes de marca, em sua maioria,
caracterizam-se por se adequarem as cenas sem causar interferéncia na trama,
mesmo assim, nao deixam de ser percebidas pelo espectador, do contrario,
perderiam seu proposito que é atingir o publico. Foi possivel perceber formas
inusitadas de Merchandising Editorial, como € o caso das camisetas que House
veste, as quais fogem do processo tradicional que apresenta a marca diretamente
para o consumidor e fazem este procurar informacdes sobre a procedéncia do
produto. O caso Vicodin também se mostra como uma forma de Merchandising
Editorial fora do comum: ao deixar os atributos bons e ruins do produto expostos,
acaba introduzindo-o na trama a ponto de torna-lo essencial para o desenrolar dos
episodios, tirando-o da posicdo de apenas uma insercdo de marca para transforma-
lo em um "personagem" do seriado. Alias, & possivel afirmar que o Vicodin foi
fundamental para a evolucdo de toda a terceira temporada, pois sua exposicao,
proporcionando momentos de agonia e éxtase ao personagem, fez com que grande
parte do enredo girasse em torno do uso do produto.

Como pode-se observar no capitulo anterior, algumas marcas recebem
maior énfase do que outras ao longo da série. As que fazem parte da construgao do
personagem principal, Dr. House, naturalmente ganham mais destaque. O caso dos
ténis Nike do médico comprovam esta afirmacdo: durante toda a temporada

analisada o produto apareceu em diversas situagdes calgando os pés de House,



114

além disso, com a recuperacao de sua perna a énfase em seus membros inferiores
foi ainda maior. Com grande destaque também, observou-se alguns produtos que
foram utilizados como "protagonistas" de determinados episédios, sendo parte
importante na construcdo da trama. As marcas utilizadas durantes as falas dos
personagens também se destacam por chamar a atencdo do espectador durante a
cena: a maioria das vezes em que esta situagcdo ocorreu se deu em frases
sarcasticas de Dr. House ou em situagbes com humor envolvido, o que pode se
caracterizar como uma estratégia para que o publico, descontraido, receba mais
facilmente o envolvimento das marcas.

Na maior parte das ocorréncias de Merchandising Editorial catalogadas pela
pesquisa € possivel perceber que os personagens, de uma forma ou outra,
interagem com a marca ou produto. Nem sempre esta interagao acontece de forma
literal, como manusear o produto, por exemplo. Porém, ao ser mencionado em uma
fala, fazer parte da composi¢céo de vestuario, ser o nome de um game que House
joga, entre outros exemplos, também pode ser considerado como interagdo pois
despende, de certa forma, atencdo do personagem para aquela marca ou produto.
Foram encontradas insergdes de marcas em objetos utilizados na complementacao
dos cenarios, porém, mesmo as marcas que aparentemente estariam
descontextualizadas na cena, provavelmente estavam expostas com um propdsito
de agregar valores aos seus produtos e fizeram isso se adequando a trama e ao
cenario da série. Exemplo disso sdo as diversas marcas de monitores que surgem
durante o programa: ficam em segundo plano enquanto imagens, geralmente de
exames médicos, sdo mostradas na tela. Entretanto, ao serem notadas pelo
espectador, sao vinculadas a atributos que dizem respeito a qualidade de
atendimento que o hospital demonstra: alta tecnologia, seguranca, resultados
precisos, entre outros.

A analise também demonstrou que algumas marcas nao necessitam ter seu
nome ou logomarca estampados em seus produtos para poderem ser reconhecidas
pelo publico. O design caracteristico de alguns objetos aliado ao pré-conhecimento
dos espectadores faz com que a marca seja facilmente reconhecida por eles sem
causar interferéncias na trama, como no caso da Apple. Também pode-se ressaltar

aqui que apenas em uma ocasiao durante o recolhimento de dados foi encontrado
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um produto que apresentava sua marca encoberta, no caso em questdo, por uma
fita adesiva. O fato de ndo tentar mascarar as marcas dos objetos contribui para que
o ambiente do seriado fique mais préximo ao da vida real, na qual a maioria dos
produtos apresentam marcas visiveis, fazendo com que o espectador as receba com
maior naturalidade. Quando um produto € mostrado com sua marca notavelmente
camuflada, fica explicito que o programa se utiliza de Merchandising Editorial, pois
deixa claro para o consumidor que quando alguma marca é exposta a mesma esta
pagando pela insergdo, além de assumir a trama como ficcdo e desconstruir o
realismo que tenta se empregar neste tipo de material.

Foi possivel perceber a exposi¢cdo de muitos produtos com grande potencial
para insercdo de marca que ndo foram aproveitados por fabricantes reais e
acabaram sendo transformados em marcas ficticias. Em outros casos eles
aparecem sem nenhum tipo de marca, deixando margem para uma analise de como
determinadas empresas poderiam ter investido neste tipo de estratégia para
divulgacdo de sua marca. Constatou-se também que todas as marcas expostas
durante os episddios analisados apareceram vinculadas somente ao seu ramo de
atividade no mercado. Em nenhum momento observou-se qualquer marca
aparecendo em outdoors, revistas ou produtos comumente utilizados para
divulgagao publicitaria.

Concluiu-se que o Merchandising Editorial, quando exposto de uma forma
que se adeque a trama, sem causar interferéncia no desenrolar da histéria e sem
que a cena tenha que parar para demonstrar um produto, pode ser uma alternativa
para divulgagdo e atribuicdo de valores a marca. A importancia da sutileza na
insercao das marcas se da pelo fato de que o publico, quando se dispde a assistir o
seriado, espera ver o desfecho da histéria e ndo quer interrupgdes, portanto, a
interferéncia na trama pode acarretar em um efeito negativo no consumidor. Bem
adaptado ao enredo, o Merchandising Editorial se mostra como um meio de poder
apresentar ao espectador o uso de determinado produto de forma pratica e inserido
no cotidiano, sendo um diferencial perante as outras formas de midia. Além disso,
quando o publico esta envolvido pelo programa, torna-se mais propenso e aberto a
receber o Merchandising Editorial, pois, deste modo, n&o precisando ser

interrompido e "obrigado" a assistir os informes publicitarios, encontra-se com menos
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defesas perante estes. Entretanto, esta estratégia ndo parece adequada para que as
marcas fagcam promocgdes de seus produtos, pois, devido ao longo tempo que se
demora para produzir este tipo de material - desde a criagdo do roteiro até a
veiculagao - o retorno do publico demoraria a chegar e fugiria da proposta deste tipo
de ferramenta publicitaria que almeja resultado a curto prazo.

Considerando a queda do comercial tradicional devido as inovacdes
tecnolégicas que permitem ao publico descartar o intervalo publicitario, o
Merchandising Editorial apresenta-se como alternativa para continuar atingindo o
consumidor sem que a atengao deste perca-se do programa, pois, como visto neste
trabalho, existem variadas possibilidades dos produtos e marcas encontrarem-se
integrados ao enredo. O desafio deste tipo de estratégia € poder apresentar uma
marca ou produto que se adeque ao publico e a trama sem afetar o desenrolar das
historias mas que, ao mesmo tempo, sejam percebidos pelo consumidor,
satisfazendo e dando retorno para o anunciante.

A tendéncia é que, cada vez mais, as pessoas procurem assistir producdes
audiovisuais em meios alternativos que permitam eliminar os intervalos comerciais
tradicionais. Com o surgimento da TV Digital, além de ter a opcao de excluir por
completo os informes publicitarios, ja que o consumidor € quem monta sua prépria
grade de programacgéao, o0 publico podera interagir com o0s programas que assiste,
tendo acesso a informagdes, em tempo real, sobre roteiro, personagens, produtos,
entre outros. Deste modo, o espectador escolhera o momento em que quer
interromper o programa que esta assistindo para obter dados sobre as marcas
expostas na trama, as quais poderao, inclusive, redirecionar o consumidor para seu
site ou loja on-line. Sendo assim, o Merchandising Editorial pode se transformar em
uma ferramenta indispensavel para a evolugao do modo de se fazer publicidade nas

narrativas filmicas.
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