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RESUMO

Esta pesquisa foi desenvolvida embasadas nas disciplinas que envolvem a
Comunicacgao Social, assim como o Marketing, a Psicologia e a Sociologia, e trata do
assunto: A Influéncia do Merchandising Eletrénico sobre a Inddstria Cinematogréfica.
Ha abordagens em relacdo aos fatores relevantes que envolvem a comercializacdo
de produtos sobre a veiculacdo de mensagens publicitarias em filmes, e os diversos
aspectos que fazem parte deste universo imagético do cinema. Foi possivel
desenvolver essa pesquisa e verificar que a da estética das mensagens publicitarias
contidas nos filmes pode interferir na percepc¢ao e influir na decisdo de compra do
consumidor ao serem difundidas, além de outros fatores que contribuem para tal
atitude. A utilizacdo das técnicas do merchandising eletrénico e os atributos da midia
audiovisual sdo exemplos de quais fatores influem no processo de comercializagéo
de produtos. Ao abordar este tema, 0 autor buscou objetivos intrinsecos a atividade
publicitaria.
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ABSTRACT

This researches was developed based in the disciplines that involve the Social
Communication, as well as the Marketing, the Psychology and the Sociology, and
tries the matter. The Influence of the Electronic Merchandising in the
Cinematographic Industry. There are approaches regarding the prominent factors
that involve the commercialization of products about the transmission of advertising
messages in film, and the diverse aspects that are part of this illustrated universe of
the movies. It was possible develop that research and verify that to of the esthetics
of the contained advertising messages in the film can interfere in the perception and
influence in the decision of purchase of the consumer upon will be diffused, beyond
others factors that contribute for such attitude. The utilization of the techniques of the
electronic merchandising and the attributes of the audiovisual media are examples of
which factors influence in the products commercialization trial. Upon approaching
this fear, the author sought inherent objectives the advertising activity.
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CAPITULO |

INTRODUCAO

A Influéncia do Merchandising sobre a Indastria Cinematogréfica € um tema
gue aborda aspectos relevantes ao estudo da relagéo entre a propaganda, o cinema
e 0 comportamento humano do publico destinatario destas acdes comerciais

especificas.

O Merchandising (ou comercializacdo) é uma das estratégias de comunicacao
do marketing (ou mercadologia) para transmitir mensagens publicitarias, e ha duas
modalidades deste recurso do marketing: o merchandising no ponto de venda e o
merchandising eletrénico. A analise deste trabalho tem como enfoque o estudo do
merchandising eletronico voltado para a linguagem audiovisual, que utiliza o espaco
midiatico da Sétima Arte (que por conseqiéncia influi diretamente na elaboracéo de
roteiros de filmes, e em alguns casos até determina o enredo) para a apresentacao

de produtos, marcas e servi¢os ao publico de cinema.

O marketing dialoga em uma relacdo interdisciplinar entre diversas ciéncias
sociais como a Psicologia, a Antropologia, a Sociologia e a Linglistica; além de
outras disciplinas como a Semantica e a Estatistica. A interacdo destas ciéncias e
disciplinas com a estratégia do merchandising eletrénico, relacionadas a linguagem
audiovisual do cinema, produz reflexdes amplas acerca dos métodos de linguagem,
de comunicacao e de retdrica, utilizados para a transmissdo de conceitos e valores
relativos a conduta do ser humano em uma sociedade capitalista orientada ao
consumo. Em outras palavras, o tema discorre (dentre outros aspectos) sobre como
sdo utilizadas as ferramentas de persuasdo engendradas pela publicidade para
haver a producdo de um contexto filmico que possibilite comunicar ao publico a
manifestacao de objetivos mercadoldgicos.
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As campanhas publicitirias e as acdes estratégicas de merchandising
elaboradas para o contexto da linguagem filmica se propSem tanto para a
segmentacédo do publico quanto para a identidade de marcas. Nos casos analisados
por esta pesquisa, € demonstrada a relacdo entre como a propaganda esta
arraigada ao processo de criacdo de muitos filmes, tanto para entreter o espectador,
como, principalmente, para a identificacdo deste publico com produtos, marcas e
servicos diversos. Através destas analises, observam-se fatores simbolicos

peculiares que influem no consumo de produtos.

Além disso, os estudos tratam da conexdo de uma midia de alto impacto
(o cinema) e a fusdo da linguagem e da estética publicitarias com a composicéo da
linguagem audiovisual, que comunicam um conjunto de valores culturais respectivos

as decisfes e as atitudes do comportamento humano.

A pesquisa € embasada teoricamente em filmes e livros que abordam o assunto
em estudo, e desenvolve uma visao analitica sob 0s pontos de vistas critico e
semioldgico da Comunicacdo Social e da Psicologia, para demonstrar como pode
ocorrer a interferéncia da comercializacdo de produtos na percepcdo do publico
frequentador de cinema, por meio de insercdes de propagandas nos filmes.

Sob a dtica semiolégica no ambito que envolve a Comunicacdo Social, séo
estudados os signos, os significados e os significantes das mensagens publicitarias:
a utilizacdo das linguagens verbal e ndo-verbal, além das técnicas de transmissao
das mensagens publicitarias. Sob o prisma critico da Psicologia Comportamental, é
analisada a relacdo mercadoldgica da difusdo de produtos e marcas comerciais ao
publico espectador de cinema, tanto a relacdo que inicia processos comportamentais

diversos, assim como o0s atos que levam as pessoas a consumirem certos produtos.

As abordagens do referido tema constituem as relagdes de causa e efeito dos
objetivos propagandisticos introduzidos em filmes, objetivos estes utilizados de
maneira a se otimizar a dinamicidade da linguagem publicitaria com o tempo e o
espaco midiaticos do cinema para a exposicdo e a sustentacdo de marcas

comerciais.
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1.1. TEMA:

A Influéncia do Merchandising Eletrénico sobre a Industria Cinematogréfica.

1.1.1. Delimitacdo do tema: Como e porque o merchandising de produtos,

marcas e servicos exerce influéncia no processo de difusdo da linguagem filmica.

1.2. JUSTIFICATIVA

O tema, que trata da influéncia do merchandising eletrbnico sobre a industria
cinematografica, € um assunto de amplo interesse para o desenvolvimento de
estratégias propagandisticas que auxiliem na comercializacdo de produtos e no
reforco de marcas. Elaborado de forma apropriada, 0 merchandising eletronico pode
ser muito favoravel aos anunciantes que expdem suas marcas em uma midia de alto

impacto.

Desde os meados do século XX, apds o surgimento do cinema, este recurso, 0
merchandising eletrénico, tem sido utilizado para anunciar produtos e fixar marcas,
expostos em filmes de diversos géneros. Na contemporaneidade, porém, o
merchandising eletrénico em filmes tem sido utilizado em aspectos singulares, em
gue se moldam o roteiro de filmes e o estereotipo de determinados personagens
(de acordo com produtos e marcas utilizados) para que haja a transmissao da
mensagem publicitéria ao espectador.

O merchandising eletrénico no cinema atua como instrumento divulgador de
produtos e marcas através da estética da linguagem publicitaria representada nos
filmes. Além disso, constata-se que a proposicdo do aspecto funcional do
merchandising eletrénico inserido no contexto da linguagem filmica tem como
suportes, em principio, o contato visual do espectador, além do segundo contato

através do sentido auditivo, em alguns casos. Esses sentidos perceptivos do ser
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humano podem captar as mensagens de propagandas contidas em filmes, e tais

espectadores podem vir a assimilar os respectivos conteldos.

Devido a aceitacao entre grandes anunciantes por ser este tipo de divulgacao
uma das mais impactantes para o publico, o merchandising eletrébnico no cinema
vem sendo amplamente executado pela induUstria cinematografica. Como
consequéncia da aplicacdo deste recurso do marketing, verifica-se que a Sétima
Arte é constantemente utilizada para praticas comerciais da publicidade.

1.3. OBJETIVOS:

1.3.1. Objetivos gerais:

1.3.1.1. Mostrar que o merchandising eletrénico inserido em filmes € uma
ferramenta eficiente para a comercializacdo de alguns produtos, e que a técnica
desse recurso tem sido aprimorada para se tornar mais eficiente aos propositos

comerciais;

1.3.1.2. Analisar o perfil do puablico consumidor em potencial, e o
comportamento do espectador diante da exposicédo de propagandas em filmes; quais
as vantagens e as desvantagens em se utilizar a propaganda inserida nos filmes
para chamar a atencao do espectador;

1.3.1.3. Demonstrar como o merchandising eletronico agrega valores

simbdlicos aos produtos expostos em sua relacdo com a linguagem cinematogréfica.
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1.3.2. Objetivos especificos:

1.3.2.1. Analisar como os aspectos estéticos de produtos e marcas, e
quais as caracteristicas funcionais da linguagem publicitaria agem na elaboracéo de

filmes que transmitem algum contetdo comercial:

A) Aspectos Estéticos: Mostrar como os atributos estéticos dos
produtos e marcas utilizados pelo merchandising eletrénico possibilitam a percepcao

da mensagem publicitaria pelos espectadores;

B) Aspectos Funcionais: Demonstrar que a funcionalidade do
merchandising eletrdnico inserido em filmes esté relacionada aos efetivos resultados
comerciais ao anunciante e aos envolvidos na producao e distribuicdo de filmes que

contenham tais acdes, relativos a mensagem publicitaria para o espectador do filme.

1.3.2.2. Mostrar que o merchandising eletrénico no cinema é um elemento
gue exerce influéncias como as de pautar alguns roteiros cinematograficos e definir

a personalidade de personagens, em determinados filmes.

1.4. FORMULACAO DO PROBLEMA

1.4.1. Quais os fatores do merchandising eletrénico influem no processo de
criagdo filmica e porque o merchandising de produtos e marcas influencia na

comercializacdo ao publico freqlentador de cinema.
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1.5. FORMULAGCAO DE HIPOTESES

1.5.1. Se o filme possui um merchandising bem elaborado em termos estéticos
e funcionais da linguagem publicitaria e dos produtos e marcas, had maior
probabilidade de que ocorra a fixacdo da marca e do produto na memédria do

espectador, no caso, o consumidor em potencial.

1.5.2. Se o merchandising eletrénico exerce influéncia para definir processos

ligados a alguns elementos intrinsecos da linguagem audiovisual do cinema.

1.6. O HISTORICO DO MERCHANDISING ELETRONICO NO CINEMA

Esta parte da pesquisa teve como objetivo, tracar uma comparacéo temporal
entre algumas producdes cinematograficas que utilizam o merchandising eletrénico

desde o surgimento do cinema comercial.

De acordo com Turner!, a exibicdo de filmes que continham interesses
comerciais deu-se inicio na Franca, entre o final do século XIX e o inicio do século
XX. Tais interesses comerciais apresentados nas producbes cinematograficas
francesas restringiam-se a distribuicdo em massa das peliculas no mercado mundial
de cinema, além da apresentacdo de um conteudo filmico de facil aceitacdo para o
publico, e, portanto, visando a alta arrecadacao em bilheteria.

A produtora francesa de cinema, Pathé Fréres (adquirida por Charles Pathé,
dos irmdos Lumiére) era a lider do mercado cinematografico internacional, até a
Primeira Guerra Mundial. Apés o inicio dos conflitos, a Franca, assim como outros
paises europeus produtores de filmes, reduziram a producdo cinematografica. A
partir disso, os Estados Unidos da América comegaram a galgar sua hegemonia no

mercado cinematogréfico.

! TURNER, Graeme. Cinema Como Pr atica Social. S&0 Paulo: Summus, 1997, pp. 23-26,36.
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Em 1915, os Estados Unidos j& dominavam o mercado mundial de cinema, e
posteriormente modificaram a estrutura deste mercado. Uma dessas mudancgas foi a
introducéo do som em filmes, em 1927, no filme The Jazz Singer?, com direcdo de
Alan Crosland. Outra de uma dessas mudancas foi justamente a insercdo do
merchandising eletrbnico no cinema, que visava expandir, além do mercado
cinematografico, a atuacao da influéncia cultural norte-americana com seus produtos

e marcas frutos do capitalismo.

Segundo Veronezzi®, o merchandising eletrénico surgiu no cinema, em
producdes de Hollywood, no inicio da década de 40. No filme Casablanca® dirigido
por Michael Curtiz, o ator Humphrey Bogart aparecia fumando cigarros: mais tarde
comprovou-se o investimento de industrias tabagistas no merchandising do produto,
inserido em diversas cenas. A atriz Ingrid Bergman, no mesmo filme, foi utilizada

como garota-propaganda de conhecidas marcas de uisques.

Com o0 nascimento deste novo recurso de comunicacdo da publicidade, o
merchandising eletrbnico abriu precedentes para novas e freqlentes praticas
relativas as insercfes de propagandas em filmes. Diante dessa nova caracteristica
intrinseca as produgfes norte-americanas, uma grande diversidade de filmes foram
feitos para que o lucro da industria cinematografica tivesse uma outra fonte além das

bilheterias: o investimento dos anunciantes em merchandising no cinema.

ApGs o término da Segunda Guerra Mundial, em 1945, a Sétima Arte rendeu-se
ao forte apelo capitalista da época. Segundo Turner’, entretanto, a industria
cinematografica norte-americana no inicio dos anos 50, principalmente devido ao
advento da televisdo, comecava a perder publico, havendo um forte declinio do
cinema em todo o mundo. A reacao veio logo em seguida com a producao de filmes
mais caros e sofisticados para tentar se recuperar, 0 que resultou apenas no

agravamento da crise. Tal fato desencadeou um processo de evasdo dos

2 THE JAZZ Singer. Direcdo: Alan Crosland. Producéo e distribuicso: Warner Bros. EUA, 1927.p&b.

¥ VERONEZZI, José Carlos. O merchandising é a alma do negécio? MidiaMix, 2003. Disponivel

em <http://www.portal dapropaganda.com/midia/midia_az/2003/09/0001>. Acesso em: 21 abr. 2006, 21:15:00.
*CASABLANCA. Diregdo: Michad Curtiz. Producgo: Warner Bros. Distribuicdo: Warner Bros. / Metro-
Goldwyn-Mayer. EUA, 1942. VHS (103 minutos), son., p&b.

® TURNER, Op. Cit. pp. 27,28.
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anunciantes para a televisao, e os filmes feitos para o cinema desta época passaram

a ter um carater bem menos comercial.

Devido a medidas estratégicas da industria cinematografica, tais como: a
otimizacdo da distribuicdo e producao de filmes, a adocao de telas com dimensdes
maiores (como o Cinemascope, em 1953), a introducéo do efeito tri-dimensional por
meio do uso de Oculos apropriados pelos espectadores, e, mais tarde, com a
viabilizacdo dos custos para a exibicdo de filmes coloridos entre a metade dos anos
50 e o comeco da década de 60, a industria cinematografica retomava gradualmente
seu crescimento (a tecnologia para a producdo de filmes em cores existia desde

1900; j& havia inclusive filmes mudos em cores, porém o0s custos eram inviaveis).

Ao se reerguer, a indastria cinematogréafica norte-americana atraiu e recuperou
diversos anunciantes. Nesta época, entre 0 comec¢o e a metade dos anos 50, houve
lancamentos de filmes que registravam a percepcdo capitalista da industria do

cinema por um importante segmento consumidor: 0s jovens.

A utilizacdo, pela industria cultural, de atores como James Dean e Marlon
Brando ligados a uma suposta rebeldia, almejava precisamente a fatia do mercado

consumidor formado pela juventude decidida a incorporar esse espirito rebelde.

De acordo com o cineasta Glauber Rocha, nos filmes estrelados por James
Dean ou Marlon Brando, como o filme O Selvagem® (direcéo de L&szl6 Benedek)
com atuacdo de Brando, ha um contexto capitalista inerente ao modo de producao

filmica:

A motocicleta cede lugar a faca automatica e aos automoveis
desesperados, embora o aproveitamento plastico ndo possuisse a
mesma postura, o jeito bélico e imponente impresso por Benedek.
O automoével surge como nova conquista, simbolo mecéanico e
agente ligado aos jovens sem causa. E simbolo ritmico e intenso
como a agitacdo moderna do blusdo que aparece quebrando a
monotonia dos paletds, vestindo o rebelde qual anjo desesperado.’

® O SELVAGEM (The Wild One). Diregao: LészI6 Benedek. Producdo e distribuicéo: Columbia Pictures. EUA,
1953. Son., p&b.
"ROCHA, Glauber. O Século do Cinema. Rio de Janeiro: Alhambra, 1985. p. 48.
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A definicdo de Glauber Rocha sintetiza o principal propoésito do filme: criar o
estereotipo do personagem rebelde através dos objetos, marcas e produtos
utilizados por este.

O filme Juventude Transviada®, estreado por James Dean, também é um marco
histérico da utilizacdo do merchandising eletrénico no cinema: varios jovens daquela

época queriam ser como Dean.

As atitudes rebeldes de contestacdo as instituicbes sociais se tornaram
corriqueiras; para iSso era preciso ter uma motocicleta igual a de Marlon Brando,
possuir o0 mesmo automovel possante de James Dean e fumar aquela marca de

cigarros do filme.

Em 1955, é lancado o filme Rio, 40 graus® (direcdo de Nelson Pereira). Era o
surgimento do Cinema Novo (do qual Glauber Rocha foi o maior destaque), que

fazia oposicao ao cinema comercial norte-americano e as chanchadas brasileiras.

A maioria dos filmes norte-americanos seguia a tendéncia de utilizar o
merchandising eletrénico. Até mesmo filmes considerados alternativos como Easy
Rider *° dirigido e estreado por Dennis Hopper em 1969, fizeram uso deste recurso
da publicidade para anunciar produtos: a propaganda da Coca-Cola em uma das
cenas, além do merchandising das motos Harley Davidson modelo Chopper,
presentes ao longo de todo o filme.

Os filmes de James Bond, também s&o conhecidos por mostrarem
propagandas de marcas e modelos de automéveis. Nos anos 70, por exemplo, no
filme 007-Os Diamantes S&o Eternos'!, o ator Sean Connery fez merchandising para

a marca Ford, modelo Mustang Mach. Em todos os longas-metragens da saga de

8 JUVENTUDE TRANSVIADA.(Rebel Without a Cause) Diregéo: Nicholas Ray Produg&o e distribuico:
Warner Bros. EUA, 1955. VHS (111 min.), son. color. e p&b.

° RIO, 40 graus. Diregéo e producio: Nelson Pereira Dos Santos. Rio de Janeiro, 1955. Son.,p&b.

10 SEM DESTINO. (Easy Rider). Direcéo: Dennis Hopper. Producdo: Columbia Pictures. EUA, 1969.
VHS (95 min.), son., color.

1 007- OS DIAMANTES S#o Eternos. (Diamonds Are Forever). Diregdo: Guy Hamilton. Producéo e
distribuicdo: United Artists. EUA, 1971. VHS (120 min.), son., color.
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James Bond, ha referéncias aos automoveis utilizados; as maquinas sdo parte da

trama, praticamente como um personagem coadjuvante.

No inicio dos anos 80, o filme Blade Runner'?, estreado por Harrison Ford foi
um dos filmes de grande sucesso de bilheteria que utilizou o merchandising
eletrénico para compor diversas de suas paisagens futuristicas; em uma das cenas
h& um enorme painel eletrénico da Coca-Cola acoplado a um edificio, divulgando a

referida marca de refrigerantes.

Em 1991, o filme Harley Davidson and the Marlboro Man'?® (dirigido por Simon
Wincer), estreado por Mickey Rourke e Don Johnson, é um legitimo representante

dos filmes comerciais, cujo principal propésito € o uso do merchandising eletrénico.

Estreado em 2005, o filme A Ilha'* (The Island, direcdo Michael Bay) com
Ewan McGregor e Scarlett Johansson também tem exemplos da utilizacdo do
merchandising no cinema; a marca de cal¢cados, roupas e artigos Puma é utilizada
em clones humanos. H&a ainda, o merchandising da indUstria automobilistica: a

fabricante de automéveis Chrysler faz a propaganda de seus automdveis no filme.

12 BLADE RUNNER . Diregéo: Ridley Scott. Producéio: Michael Dedley. Los Angeles, 1982. VHS (117 min.),
son., color.

¥ HARLEY DAVIDSON and the Marlboro Man. Diregéo: Simon Wincer. Distribuicgo: Metro-Goldwyn-Mayer /
UIP. EUA, 1991. VHS (98 min.), son., color.

4 A ILHA. (The Island). Diregéo: Michael Bay Distribuicio: DreamWorks Distribution LLC / Warner Bros.
EUA, 2005. DVD (127 min.), son., color.
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CAPITULO Il

O EMBASAMENTO TEORICO

A pesquisa discorre analiticamente sobre os aspectos tedricos e praticos dos
efeitos da publicidade em seu campo de acéo. Apoiado no estudo consistente dos
instrumentos de comunicacdo durante o decorrer do curso de graduacdo em
Comunicacdo Social, além de uma pesquisa paralela sobre temas correlatos, foi

possivel desenvolver a andlise.

Foram examinados os fatores relacionados as abordagens empiricas e
cientificas de como a publicidade se relaciona ao aspecto psicolégico dos seres
humanos por meio de um tipo de midia considerada como um instrumento de

expressao artistica: o cinema.

Além disso, a analise critica da influéncia da publicidade em um contexto
especifico pretende investigar e também elucidar quais as técnicas utilizadas pelo

merchandising eletrénico, com o propdsito comercial.

As aplicacOes desta ferramenta da publicidade tém como finalidade atingir seus
objetivos comerciais, mas € importante ressaltar quais os limites éticos para tal acao
publicitaria. A linguagem persuasiva da publicidade ndo deve ser encarada como
uma forma de poder que simplesmente transforma o ser humano em um fantoche

consumista.

O perfil segmentado do consumidor em potencial do publico de cinema é
analisado em relacdo a uma série de outros fatores comportamentais, como a
predisposicdo ao consumo ou a percepcgdo seletiva de determinados individuos,

determinando ou influenciando a deciséo de compra.
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2.1. A REFERENCIA TEORICA

Para que se tornasse possivel o estudo proposto, foi feita uma pesquisa
bibliografica amplamente embasada na literatura a respeito dos assuntos pertinentes

ao tema: conhecimentos sobre cinema, semiologia e comunicagao.

A referéncia tedrica sobre o0 assunto estendeu também uma pequena parte da
pesquisa ao ambito de outro veiculo de comunicacdo, a televisdo, para que se
pudesse estabelecer parametros para uma analise comparativa das influéncias de
determinada midia em relacdo a outra sobre os espectadores. Constata-se que a
linguagem audiovisual do cinema, sobretudo devido as dimensdes de grande
propor¢cdo de sua midia, € uma das mais impactantes ao publico. H& outras
consideracoes a serem levadas em conta que explicam o porqué do cinema ser uma
das midias mais eficientes e eficazes para o auxilio mercadolégico na

comercializacéo de diversos tipos de produtos.

e

No item a seguir, 0 2.2., é apresentada a correlagdo entre o processo de
desenvolvimento da linguagem publicitaria voltada para a sua insercdo na midia
cinematografica, além das estratégias comerciais que justificam tal pratica. Logo
apos, o item 2.3. discorre sobre o comportamento do publico de cinema: consumidor

potencial de produtos relacionados aos filmes comerciais.

2.2. A LINGUAGEM PUBLICITARIA VOLTADA PARA O CINEMA

Segundo Wallace™, ha estratégias do merchandising eletrdnico voltadas para o
cinema: uma delas é a chamada Star System, responsavel por determinar afinidades

> WALLACE. W.T., A. Seigerman, et al. “O Papel de Atores e Atrizes no éxito de peliculas: Quanto é o valor
deumaEstrdlade Filme?’ Journal of Cultural Economics. pp. 1-27. 1993
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entre o espectador com atores, atrizes e diretores, cujo proposito é fazer com que
haja uma identificacdo do publico espectador em relagéo ao perfil dos personagens
ou ao contexto do filme, que fazem aluséo a algum produto ou marca. O objetivo é
originar lucro a indastria cinematografica e aos anunciantes por meio de vendas de
produtos divulgados por esses filmes. Com isso, as altas cifras gastas com contratos

e cachés de grandes estrelas do cinema, seriam compensadas por tal pratica.

Outra estratégia usual da publicidade, através do marketing, que envolve a
indUstria cinematografica, € a producdo de Blockbusters, que consiste em
transformar o filme em um produto vendavel por si mesmo, por meio da divulgacéo
macica nas midias, além do lancamento de produtos derivados do proprio filme,
como brinquedos, por exemplo. Assim, o proprio filme torna-se um instrumento de

merchandising para seus produtos.

2.3 O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DO PUBLICO DE CINEMA

Segundo Kotler*®, o comportamento de compra do consumidor esta apoiado

principalmente nos fatores culturais, pessoais, psicologicos e sociais dos individuos.

Os fatores pessoais séo relativos ao carater ou a personalidade do consumidor,
além da idade, da ocupacéo e do modo de vida.

As circunstancias sociais tratam dos grupos de referéncia que influem no
aspecto comportamental do individuo, como a sua familia, ou a preocupacdo em

manter um status social, por exemplo.

O perfil psicologico do consumidor também é um dos principais determinantes
do comportamento de consumo da pessoa. A motivagcdo, a percepcdo € 0
aprendizado seriam os pilares para o estimulo psicolégico do individuo.

® KOTLER, Philip. Administragio de Marketing. 107 ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000. pp. 183-196.
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O fator cultural é decisivo para definir quais os aspectos irdo constituir na
formacdo de valores e costumes das pessoas, ou seja, ha um estimulo cultural
externo predominante para que, desde crianca, a pessoa esteja orientada a
determinados valores, tais como: os valores que determinam sua classe social, a

auto-realizacdo, além de variaveis geograficas e etarias.

Segundo Turner, o fator cultural estd vinculado a linguagem e isto influi

diretamente nos processos de assimilacdo de valores sociais:

NOs nos tornamos membros de nossa cultura por meio da linguagem,
adquirimos nosso senso de identidade pessoal com a linguagem, e €
gracas a ela que internalizamos os sistemas de valores que
estruturam nossa vida. Nao podemos sair do ambito da linguagem
para produzir um conjunto de significados pessoais totalmente
independente do sistema cultural.®’

De acordo com Marinho'®, uma pesquisa feita em 2002 pela Mediaedge, uma
companhia do grupo WPP, indica quais as reagbes dos espectadores diante do
merchandising inserido em filmes. Os dados estatisticos mostram que 61% dos
entrevistados (de um total de 5.000 pessoas) declararam perceber propagandas de
produtos e marcas inseridas em filmes, e 62% percebem propagandas em novelas e
programas de TV. Os dados confirmam ainda que 51% dos espectadores gostam de
propagandas inseridas em filmes, e 87% ndo tém nada contra. Dentre os
entrevistados, 30% disseram que experimentaram um produto depois de vé-lo em
um filme no cinema. Entre os consumidores com idade entre 15 e 24 anos, essa
porcentagem aumenta para 40%. Essa pesquisa indica ainda que a pratica do
merchandising inserido em filmes pode aumentar o desejo de consumo do
espectador em até quatro vezes, principalmente em segmentos como o de

automoveis, celulares, cervejas e cigarros.

Y TURNER, Op. Cit. p. 52.
8 MARINHO, Luiz Alberto. Merchandising eletr 6nico. Tendéncias, 2004. Disponivel em
<http://www.bluebus.com.br/show.> Acesso em: 13 mai. 2006, 23:35:00.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Os procedimentos da pesquisa foram tomados por base através das:

- coleta de informacdes obtidas por meio de bibliografia técnica e especifica;
- obtencao de informacgfes através de meio eletronico;
- andlise observatéria de mensagens publicitarias inseridas em filmes.

O estudo tem como objetivos desenvolver uma pesquisa analitica, desenvolvida
por meio de levantamentos bibliograficos e videograficos que constituem o
embasamento tedrico do presente trabalho.

O procedimento de coleta das informacdes foi feito através da observacao das
caracteristicas utilizadas pela linguagem do merchandising eletrénico em seu ambito

de atuacdo no contexto cinematografico.

O método de abordagem utilizado na pesquisa foi o dedutivo, que, partindo de
abordagens gerais que regem os fendmenos de comunicacao, da psicanalise e da
sociologia, permitiu-se verificar hipéteses sobre fendbmenos particulares.

Ao abordar o assunto que trata das influéncias do merchandising eletrénico na
industria cinematografica, foi possivel constatar particularidades no que diz respeito
aos aspectos funcionais e estéticos empregados pela linguagem publicitaria em

relacdo a linguagem filmica.
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3.1. VARIAVEIS

3.1.1. A estética das imagens filmicas, e a percep¢cdo de mensagens pelo

espectador.

Baseado na teoria da “fase do espelho”, do psiquiatra Jacques Lacan® (que
tem como proposigéo o interesse da crianga, em seus primeiros anos de idade, por
sua auto-imagem refletida no espelho, no sentido de haver o reconhecimento de sua

prépria identidade), Dudley Andrew afirma:

Nossa fascinacao pelos filmes agora € considerada ndo tanto uma
fascinacdo com determinados personagens e enredos quanto uma
fascinagdo pela imagem em si mesma, baseada numa primitiva ‘fase
do espelho' de nossa evolugdo psiquica. Assim como fomos
confrontados com a gloriosa visdo de nds mesmos no espelho,
guando criancas, agora nos identificamos com a apresentacéo
gloriosa de um espetaculo na tela.?

Segundo Walter Benjamin, o cinema assume uma importante fungcdo no
processo de compreensdo da sociedade moderna. Sob o prisma de Benjamin, a
manifestacdo do fetiche por mercadorias, e consequentemente o fenbmeno do

consumo em massa, se da principalmente pela recepcédo de valores estéticos:

[.] mas nada revela mais claramente as violentas tensées do nosso
tempo que o fato de que essa dominante tatil prevalece no proprio
universo da 6tica. E justamente o que acontece no cinema, através
do choque de suas sequéncias de imagens. O cinema se revela
assim, também desse ponto de vista, 0 objeto atualmente mais
importante daquela ciéncia da percepc¢ao que 0s gregos chamavam
de estética.”

De acordo com Robbins, “A percepcado pode ser definida como um processo

pelo qual individuos organizam e interpretam suas impressfes sensoriais a fim de

¥ L ACAN, Jacques. O estagio do espelho como formador da fungo do eu assim como nos é revelado na
experiéncia psicanalitica. México: Siglo Veinteuno, 1971. p. 115.

2 ANDREW, Dudley. Conceptsin film Theory. Nova Y ork: Oxford University Press,1984. p.149.

2L BENJAMIN, Walter. M agia e Técnica, Arte e Politica. Traduggo de Sérgio Paulo Rouanet. 62 ed. Sdo Paulo:
Editora Brasiliense, 1996. p. 194.
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dar sentido ao seu ambiente.”®. Segundo o respectivo autor, alguns fatores influem
na percepcao: o proprio individuo deve estar propenso ao processo perceptivo, além
da disposicao do proprio objeto a ser percebido na imagem.

Segundo Sampaio:

Como beneficio publicitario, o cinema oferece um clima adequado
para a veiculacdo de propaganda e um alto impacto, causado pelas
dimensdes da tela, cor, imagens, som e movimento. Atinge
principalmente a populagdo jovem das classes mais favorecidas, que
s&0 seus principais consumidores.?

De acordo com a reflexdo do sociélogo Andrew Tudor?*, a exposicdo do
espectador a intensidade da imagem e do som propagados pelo cinema torna o

respectivo espectador suscetivel ao poder das mensagens, inclusive a publicitaria.
3.1.2. A andlise semiolégica da publicidade e da linguagem audiovisual.

Tal variavel é fundamental para que haja uma analise detalhada dos elementos
gue permeiam a comunicacao de mensagens nos meios midiaticos. Neste item é
apresentada uma correlacdo entre as linguagens publicitdria e audiovisual. A
Semiologia € uma ciéncia que reune estudos nas esferas da Psicologia, da
Linglistica e da Sociologia. Os precursores desta ciéncia sdo Ferdinand Sausurre,
que constituiu a Semiologia e iniciou suas andlises com base nos estudos sociais de
Emile Durkheim; além de Charles Sanders Peirce, precursor da Semiotica, cientista
contemporaneo a Sausurre. Ambas as ciéncias tratam do processo de transmisséo e
recepcdo de mensagens através de fatores integrantes dentro deste contexto

interdisciplinar.

Segundo Roland Barthes®™, a linguagem verbal esta relacionada & abstracéo
dos sentidos hermenéuticos individuais, ou seja, o0 significado ndo estaria nas

palavras, mas sim em quem as interpreta; havendo em alguns casos a

2 ROBBINS, Stephen P. Comportamento Or ganizacional . Rio de Janeiro: LTC, 1998. p. 62.
% SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. 3*ed. Rio de Janeiro: Campus, 2003. p. 98.

# TUDOR, Andrew. Imagem e Influéncia. Londres: Allen & Unwin, 1974. p. 111.

% Apud WOLLEN, Peter. Signos e Significagéio no Cinema. Lisboa: Horizonte, 1984. p. 119.
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impossibilidade de existir comunicacdo. A linguagem nao-verbal (ou icbnica) é
relativa ao sentido imagético de expressdes ou simbolos que tenham um cédigo de
signos (ou representacdes) cujo proposito € comunicar algo inteligivel a todos. A
codificacdo trata da intencdo de comunicar, enquanto a decodificacdo é relativa ao

entendimento da mensagem.
De acordo com Wollen:

[...] os efeitos ideoldgicos de uma reformulagdo dos fundamentos
semiolégicos desse género seriam de extrema importancia. Situaria a
consciéncia do leitor ou espectador ja ndo no exterior da obra como
receptor, consumidor ou julgador, antes o forcaria a colocar a
consciéncia em risco dentro do contexto mesmo, de tal modo que se
veria forcado a interrogar os seus proprios cédigos, o seu proprio
método de interpretacdo, no curso da leitura, e a produzir assim
fissuras e brechas no espaco da prépria consciéncia [...]*°

Na visdo semiolégica saussuriana®’, o signo é a conexdo do ato de comunicar
algo a alguém, e pode ser subdividido em significante (imagens, palavras ou fotos) e
significado (conceito individual ou interpretativo). Segundo Turner, a analise
semioldgica da publicidade demonstra: “[...] como a escolha de significantes com
conotacdes positivas [...] € empregada para ultrapassar essas associacfes para o
produto que se esta anunciando, como o cigarro. Os significados também acumulam
significaces sociais."?.

Sobre a andlise semioldgica da linguagem audiovisual do cinema, é relevante
compreender a significacdo: “[...] na organizacdo da representacdo para dar um
sentido especifico a um publico especifico. [...] Porque nos permite separar as idéias
de sua representacado para que possamos ver como é construida a nossa visdo de

mundo e do cinema.”?®,

% WOLLEN, Op. Cit. p. 162.

2" Apud TURNER, Op. Cit. p. 54.
% TURNER, Op. Cit. p. 54.

% | dem, ibidem, p.55.
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3.1.3. As desvantagens do merchandising eletrénico no cinema.

Segundo Veronezzi:

O problema do merchandising eletrdnico para o publico é que,
primeiro, se ele é malfeito, com situacbes forcadas, close na
logomarca, personagens que, de repente, contrariando suas
personalidades, dizem frases elogiosas ou ditam recomendacdes
parecendo texto decorado sobre certos produtos, até criancas
percebem que aquelas falas e acdes s6 estdo sendo encenadas pelo
personagem porque sdo publicidade, e, como tal, paga; assim, o
pUblico mentalmente as desconsidera da histéria.*

Outra desvantagem do merchandising eletrénico no cinema, é que tal estratégia
depende do sucesso de bilheteria do filme o qual houve a veiculacdo da respectiva
acdo publicitaria. Em outras palavras, deve haver uma demanda suficiente do
publico frequentador de cinema para que haja a transmissao eficiente da
propaganda. Tal demanda devera ainda, gerar mercado consumidor para o produto

OU marca, para compensar 0s gastos e originar lucro ao anunciante.
3.1.4. As vantagens do merchandising eletrénico no cinema.

Esta variavel teve como finalidade identificar alguns investimentos feitos em
merchandising eletrbnico em determinados filmes. Tal pesquisa ressalta o0s
beneficios financeiros do merchandising eletrénico aos produtores e distribuidores
cinematograficos e aos respectivos anunciantes. A importancia deste estudo estd em

estabelecer um contraponto as desvantagens apresentadas no item anterior.

Segundo Bairos*, no filme de 007-Contra Goldeneye®, a marca alema de
automéveis, BMW, pagou 3 milh6es de délares pelo merchandising eletrénico do

automével BMW Z3 no filme, mas conseguiu um retorno financeiro de

% VERONEZZI, José Carlos. O merchandising é a alma do negécio? MidiaMix, 2003. Disponivel

em <http://www.portal dapropaganda.com/midia/midia_az/2003/09/0001>. Acesso em: 21 abr. 2006, 21:20:00.
3 BAIROS, Ricardo. Nova dimens&o ao mer chandising no cinema. Planet Pop, 2002. Disponivel em
<http://www.terra.com.br/cinema/noticias/2002/06/24/003.htm.>. Acesso em: 22 abr. 2006, 22:15:00.

%2 007- CONTRA GoldenEye (GoldenEye). Direcéo: Martin Campbell, 1995. Producao e distribuicgo: United
Artists. EUA, 1995. DVD (130 min.), son., color.
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aproximadamente 240 milhdes de délares. No filme Minority Report®®, ha 15
anuncios de marcas e produtos durante o filme. Ha sequéncias inteiras elaboradas
para mostrar uma marca. O merchandising eletrénico rendeu aos estudios 20th
Century Fox e DreamWorks aproximadamente 25 milhdes de dolares. Marcas
como: Pepsi, reldgios Bulgari, Nokia, cerveja Guinness, ténis Reebok e cartdes

American Express, estdo no filme.

% MINORITY REPORT. Diregéo: Steven Spielberg. Produggo: 20th Century Fox / Amblin Entertainment /
DreamWorks SKG / Cruise-Wagner Productions/ Blue Tulip. Distribuiggo: 20th Century Fox Film Corporation.
EUA, 2002. DVD (146 min.), son., color.
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CAPITULO IV

ANALISE DOS RESULTADOS

Em relagdo ao tema apresentado; A Influéncia do Merchandising Eletronico
sobre a Industria Cinematografica, foi possivel constatar que as hipbteses
estabelecidas se comprovam.

A primeira hipotese é: se o filme possui um merchandising bem elaborado em
termos estéticos da linguagem publicitaria e dos produtos e marcas, ha maior
probabilidade de que ocorra a fixacdo da marca e do produto na meméria do
espectador. Neste caso, entende-se por merchandising bem elaborado, aquele que
nao compromete o andamento do filme por motivos exclusivamente comerciais, e
sim o qual se integra ao filme de forma harmoniosa. Segundo a pesquisa detalhada
no item 2.3., com base nas respostas dos entrevistados, 0os quais 61% declararam
reparar nas propagandas inseridas em filmes, 51% disseram gostar deste tipo de
merchandising e 87% disseram ndo ter nada contra, comprova-se a respectiva

hipotese.

A segunda hipétese é: se o merchandising eletrénico exerce influéncia para
definir processos ligados a alguns elementos intrinsecos da linguagem publicitaria
relativos ao cinema. Constata-se tal hipétese mediante a existéncia de técnicas do

merchandising eletrénico: o Star System e a producéo de Blockbusters.

Sobre o problema enfocado: os fatores do merchandising eletrénico que influem
nos processos de criacdo filmica e difusdo de produtos e marcas ao publico
freqlientador de cinema, verifica-se que as abordagens estéticas da linguagem
publicitaria relacionadas a percepcdo e ao comportamento de consumo do publico
(além dos fatores pessoais, sociais e culturais), sdo utilizadas em conjunto com a

linguagem audiovisual para que produzam tais estimulos de compra.
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Outra constatacdo € que a funcionalidade do merchandising eletrénico aos
seus anunciantes e aos envolvidos em sua veiculacdo (diretores, produtores e
atores) corresponde diretamente ao retorno obtido, e que tais acbes mercadoldgicas

sdo aplicadas ao se utilizar o cinema para praticas comerciais.

Ha ainda as constatacfes entre a relacdo dos estudos semiolégicos da
linguagem audiovisual e da linguagem publicitaria, que envolvem as capacidades
cognitivas e sensoriais do espectador (imaginacdo, memadria e percepc¢do) utilizadas
para fins comerciais. Ha constatacdes que se referem também as reflexdes criticas a
respeito da concepcao artistica e as possibilidades linglisticas da Sétima Arte em

relacdo a semiologia. De acordo com Wollen:

Ha duas razbes para a semiologia ser uma area de estudo vital para
a estética do filme. Em primeiro lugar, qualquer critica depende
necessariamente de se saber o que quer dizer um texto, de ser-se
capaz de o ler. A ndo ser que compreendamos o codigo ou modo de
expressao que permite a existéncia de significacdo no cinema,
estamos condenados a imprecisdo e a nebulosidade em grande
escala na critica cinematografica, a confiar sem razao na intuicdo e
em imprecisées momentaneas. Em segundo lugar, torna-se cada vez
mais evidente qualquer definicdo de arte tem de ser feita como parte
de uma teoria da semiologia.*

De acordo com as pesquisas bibliograficas, o autor desta presente andlise
confirma as hip6teses e concorda que tais acdes comerciais sdo indissociaveis e
necessarias em relacdo as tendéncias da industria cultural relativas ao cinema, mas
desde que sejam pertinentes a ética publicitaria. Ndo ha uma imposicao de valores

capitalistas que sujeitem as pessoas a obrigacdo de consumir algo. Segundo Wollen:

Em verdade, a reacdo a Hollywood foi sempre exagerada. Ha4 duas
guestdes que necessitam ser separadas. Em primeiro lugar
Hollywood ndo é de modo algum monoliticamente diferente; o cinema
americano nao é absoluta e irremediavelmente outro. Para comecar,
todo o cinema é comercial; os produtores e os financeiros atuam
tendo os mesmos motivos em toda a parte.*

% WOLLEN, Peter. Op. Cit. p. 19,20
% |dem. p. 17.
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Sobre as reflexdes originadas a partir da relacdo entre o cinema e a pratica

comercial, as palavras pronunciadas por Luis Bufiuel resumem tais ponderacoes:

A moral burguesa é para mim o imoral, contra o qual se deve lutar: a
moral fundada sobre nossas injustas instituicbes sociais, como a
religido, a patria, a familia, a cultura; enfim, isto que se chama os
'pilares' da sociedade. Sim, eu fiz filmes comerciais, mas sempre
segui meu principio surrealista: a necessidade de comer n&o
desculpa jamais a prostituicdo da arte. Entre vinte filmes eu tenho
alguns péssimos, mas nunca trai meu cédigo de moral. Eu sou
contra a moral convencional, os fantasmas tradicionais, toda esta
sujeira moral da sociedade introduzida no sentimentalismo [...]*°

Erwin Panofsky também é categ6rico em suas colocacdes:

Conquanto seja verdade que a arte comercial esta sempre em perigo
de acabar como uma prostituta, é igualmente verdadeiro que a arte
ndo comercial estd sempre em perigo de acabar como uma
solteirona. A arte ndo comercial ofereceu-nos [...] os sonetos de
Shakespeare, mas também nos deu muita coisa tdo esotérica que
chega a incomunicabilidade. Reciprocamente, a arte comercial tem-
nos dado muito de vulgaridade e de pretensionismo (dois aspectos
da mesma coisa) a ponto de ir até a repugnancia, mas também nos
legou as gravuras de Diirer e as pecas de Shakespeare.®’

A andlise dos resultados desta pesquisa demonstrou que as hipbteses se
confrmam, e que € necessario um estudo interdisciplinar abrangente da
Comunicacgéo Social e das Ciéncias Sociais para lidar de forma ética com o mercado

consumidor que compde a inddstria cultural.

A seguir, sera apresentada uma breve andlise de fatores relativos as
caracteristicas de personagens e roteiros cinematogréaficos envolvidos a transmissao
de mensagens publicitarias, no sentido de compreender quais 0s aspectos
comerciais influem na composicao de enredos e personagens para o cinema. Tal

abordagem analisa o0s valores simbélicos agregados a duas producdes

% Apud ROCHA, Glauber. Op. Cit. p. 122.
3" Apud WOLLEN, Peter. Op. Cit. p. 18.
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cinematograficas, que suscitam reflexdes acerca da relacéo entre a propaganda e a

Sétima Arte: O Naufrago® e 1,99 - Um Supermercado que Vende Palavras®.

No filme O Naufrago, com Tom Hanks, o personagem Chuck Noland apos ser
promovido na companhia de entregas Fedex, onde trabalhava, é considerado morto
apos a queda do avido em que viajava. No entanto, Noland estava desaparecido em
uma ilha deserta, e permaneceu nesta ilha por alguns longos anos. Porém, Chuck
nao estava s0, pois havia a companhia de seu amigo Wilson, uma bola de vélei cuja
marca é o proprio nome do personagem inanimado: ocorre, neste caso, a
personificacdo do produto, hd uma assimilacdo de idéias entre sentir-se vivo e ter
alguém com quem interagir. Além disso, ha a credibilidade demonstrada pela
empresa Fedex, devido a uma encomenda que nao havia chegado ao destino, pois
estava no avido o qual houve o acidente. O funcionario (Noland) havia mantido o
embrulho em seu poder durante todo o periodo em que esteve na ilha, sem mesmo
romper o lacre, e ap0s haver o resgate, Noland finalmente entrega a encomenda,
mesmo que sua vida particular ndo voltasse a ser a mesma de antes, como que seu

profissionalismo estivesse acima de quaisquer outros fatores.

No outro filme mencionado; 1,99 - Um Supermercado que Vende Palavras, ha
criticas relativas ao comportamento humano ao serem abordados temas como o
consumismo, o modismo, a exclusao social, a parandia gerada por uma sociedade
capitalista, dentre outros elementos. Nas prateleiras do respectivo Supermercado, ha
embalagens que contém slogans impressos que fazem alusao a diversos produtos e
marcas. E interessante observar a relacdo que se estabelece entre os espectadores
diante dos diversos slogans apresentados, que lhes remete as lembrancas dos
respectivos produtos e marcas referentes a esses slogans. Apesar do referido filme
tecer criticas a sociedade capitalista, ha também uma consonéancia em relacdo aos

valores do capitalismo, o que fica evidente ao se constatar o grande numero de

% O NAUFRAGO (Cast Away). Direcdio: Robert Zemeckis. Producgo: Tom Hanks, Jack Rapke, Steve Starkey e
Robert Zemeckis. Distribuicdo: 20th Century Fox Film Corporation/ UIP. EUA, 2000.DVD (143 min.), son.,
color.

91,99 - UM SUPERMERCADO que Vende Palavras. Direcéo: Marcelo Masagdo. Producéo: Marcelo Masagéo
e Gustavo Steinberg, Agéncia Observatério & Bits Productes e Teleimage. Distribuicdo: Imovision. Brasil, 2003.
DVD (72min), son., color.
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patrocinadores que financiaram o filme, inclusive diversos destes (como a

Volkswagen) tém seus slogans impressos em varias cenas.

Tais exemplos destes filmes contemporaneos, além de diversos outros,
confirmam que a Sétima Arte interage com a publicidade em um contexto amplo, e
gue essa relacdo tende sempre a se tornar mais préxima: este periodo de transicao,
o qual a linguagem publicitaria funde-se ao contexto cinematografico, comprova que
os tipos de linguagens existentes evoluem na medida em que ha o desenvolvimento

das midias e dos fatores socio-culturais.
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CAPITULO V

CONSIDERACOES FINAIS

O merchandising eletrénico e as suas influéncias sobre a indudstria
cinematografica constituem caracteristicas que implicam na fusdo da arte
cinematografica aos aspectos comerciais da publicidade. Através das técnicas desta

acdo comercial, constitui-se o intercambio entre arte e publicidade.

Quanto as abordagens dos fatores mercadoldgicos, pode-se verificar que o
merchandising eletrénico € um poderoso instrumento de persuasao utilizado pela
publicidade, permitindo que anunciantes possam participar de um mercado
consumidor em evolugcdo, auxiliado por uma midia de entretenimento de alto
impacto. Tais recursos mercadolégicos visam comunicar e conquistar o publico

frequentador de cinema.

A partir das propriedades destas acGes mercadologicas, € possivel apreender
uma série de elementos que constituem a comunicacao social no que envolvem os

objetivos da propagacao das mensagens publicitarias.

Ao estudar as abordagens do tema, € interessante observar a dicotomia entre
arte e consumo. A arte pressupfe caracteristicas ndo convencionais, em termos
mercadoldgicos, e o consumo esta ligado intrinsecamente a comercializacdo. Porém,

constata-se que a forma de expressao artistica ndo exclui a acdo comercial.

Inserida no contexto de uma sociedade industrializada, a linguagem audiovisual
utilizada pela industria cinematografica e as implicacbes inerentes a linguagem
publicitaria compdem o trabalho de profissionais competentes e capacitados para
desenvolverem e utilizarem técnicas propagandisticas (além dos suportes que

possibilitam a comunicacdo ao publico e o feedback do espectador, como o0s

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

27

métodos de pesquisa) que devem ter objetivos para promover a difusdo de

propagandas inseridas em filmes.

Além disso, é preciso perceber que o publico frequentador de cinema é
geralmente constituido por pessoas de um nivel sdcio-cultural mais favorecido, o que
€ determinante para a segmentacdo e adaptacdo ao publico pelo qual se tem

interesses comerciais.

E necessério que as areas envolvidas em todos os processos (Comunicagio
Social, Psicologia, Marketing, entre outras), examinem as condi¢Oes apropriadas
para que se faca o uso ético e adequado dos atributos da publicidade, tanto o

porqué de se comunicar determinada mensagem, e também como comunicar.
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CAPITULO VI

ANEXOS
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Anexo N°1

O Selvagem

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

29


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Anexo N° 2

A llha
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Anexo N° 3

A llha
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Anexo N° 4

O Naufrago
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Anexo N°5

O Naufrago
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Anexo N° 6

Blade Runner
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Anexo N° 7

1,99- Um Supermercado que Vende Palavras
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Anexo N° 8

Harley Davidson And The Marlboro Man

AND THE

MARLBORO
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Anexo N°9

007- Os Diamantes Sao Eternos
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Anexo N° 10

007- Contra GoldenEye
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Anexo N° 11

Easy Rider
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Anexo N° 12

Casablanca
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