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Resumo

Este trabalho de monografia aborda a evolugao do cinema como um meio de
comunicagao de massa até os dias atuais e busca analisar a midia como uma
alternativa para insergao, divulgagdo e reforco das marcas. Consistindo em seu
objetivo geral, analisar a trajetéria do cinema como midia, buscando identificar sua
influéncia sobre as marcas anunciadas e discutir os dois tipos de insergao propostos
no trabalho: merchandising e roteiro de filme. A partir das pesquisas bibliografica e
documenta,l foi possivel obter alguns resultados desejados neste trabalho de

monografia.

Palavras-chave: 1 Cinema, 2 Comunicagdo de massa, 3 Merchandising, 4 Roteiro de

filme
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1 Introdugao

Este trabalho busca discutir uma tendéncia dos ultimos tempos: a utilizagéo
de filmes cinematograficos como um meio alternativo para a insercao, divulgacao e
reforco das marcas. Fala do cinema, este meio de comunicagdo que por anos vem
sendo usado ndo apenas para o entretenimento, mas, também, como uma nova
midia que traz bons resultados para os anunciantes. Discute o uso desta midia como
uma forma para melhor divulgar o produto, e suas diferentes faces, por meio de
mensagens inseridas nos roteiros: seja aparecendo como merchandising ou como
um roteiro do préprio filme.

No desenvolver do trabalho serdo analisados o surgimento e a evolugao do
cinema desde sua descoberta como um meio de comunicagdo de massa até os dias
de hoje, estando entre os veiculos mais cobi¢cados pela publicidade e a hipétese de
existirem dois tipos distintos de inser¢cao das marcas.

O problema a ser respondido no trabalho é: A forma como as marcas sao
divulgadas no cinema interfere na sua valorizagéo?

O objetivo geral é analisar toda a trajetoria do cinema como midia, buscando
identificar sua influéncia sobre as marcas anunciadas e discutir os dois tipos de
insercao propostos no trabalho: merchandising e roteiro de filme.

Ja os objetivos especificos serdo: 1) Analisar o referencial tedrico sobre o
cinema como midia; 2) Analisar o cinema como veiculo de comunicagdo da cultura
de massa; 3) Analisar o cinema como veiculo publicitario; 4) Analisar um filme no
qual as marcas aparecem sob as formas de merchandising e de roteiro do filme. 5)
Analisar seus diferentes tipos de inserg¢ao e qual é a diferenca entre eles.

Estas analises serdo feitas com base em estudos bibliograficos onde se
busca obter informacdes sobre comunicagdao de massa, a evolugado dos meios como
tal e sua utilizagado para fins publicitarios, por meio de estudos, leitura, analise e
interpretacédo de livros que relatam sobre tais temas abordados e questionados. E,
também, por meio de pesquisa documental serdo feitas analises coletando dados
em um filme do cinema americano no qual marcas ja consagradas aparecem
inseridas como merchandising e roteiro do proprio filme que teve grande
repercussao.

A escolha deste tema se teve por ser um tema atual e que € de grande

discussao, pois, se tornou cada vez mais comum nas telas do cinema.



A industria do cinema cresce a cada ano e ele pode ser o futuro da
propaganda ja que esta vem perdendo seu lugar na televisdo com a chegada da TV
digital. O merchandising no cinema podera ser o futuro da divulgagao das marcas.

O trabalho é dividido em referencial tedrico, metodologia, resultados e as

consideracdes finais.



2 Referencial teédrico

Com o decorrer dos anos, a comunicagao vem evoluindo, e nesta evolugao
surgiram os meios de comunicagdo de massa 0s quais atingem varias pessoas em
todo o mundo. O referencial tedrico buscou a visdo de alguns autores que indagam
sobre as teorias da comunicacdo de massa, além de autores que falam sobre o

cinema como uma midia de massa.

2.1 O surgimento da comunicagao

A partir de estudos de fésseis, os paleontdlogos descrevem alguns seres que
existiram ha milhares de anos como os primeiros hominideos — animais que sao
pertencentes a familia humana - e com eles surgem a comunicagao.

Nao se tem certeza de que os primeiros seres (0os que habitaram por volta de
5,5 milhdes e um milhdo de anos atras), que sao considerados nNossos primeiros
ancestrais, os Austrolopithecus Africanus, tinham algum tipo de comunicagao.
DeFleur e Ball-Rokeach (1993, p.19) relatam que, “sua maneira de comunicar-se, se
houve, é totalmente desconhecida. Todavia, a capacidade do cérebro cresceu entre
esses varios hominideos com o passar do tempo”. Anos mais tarde, surgiram os
seres denominados “Homo sapiens sapiens”, e estes sim ja usavam ferramentas e,
provavelmente, se comunicavam por meio de sinais e desenhos, que contavam
histérias nas cavernas onde habitavam. A partir do surgimento do “Homo sapiens
sapiens”, pode-se dizer que a comunicagao passa a existir.

Com o decorrer do tempo, estes seres foram evoluindo e, com sua evolucéo,
a comunicacdo também foi sendo aprimorada. Passada a época paleolitica e
mesolitica, o0 homem comega a se comunicar por meio da fala, da linguagem e da
escrita.

A linguagem e a escrita surgiram ha cerca de 35 e 40 mil anos, de acordo
com Melvin DeFleur e Sandra Ball-Rockeach (1993, p.32):

Levou milhdes de anos para nossa espécie adquirir a capacidade de usar a
linguagem. Levou muitos séculos para que o ato de escrever se tornasse
uma realidade, mas este foi um periodo de tempo relativamente curto. A
histéria da escrita é a passagem da representagdo de idéias complexas
com imagens ou desenhos estilizados para a utilizacdo de simples letras
dando a entender determinados sons.
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Com a chegada da escrita surgem os hieréglifos que eram escritos lapidados
em pedras, e, tempos depois, no papiro.

Tempos mais tarde, no século XV, com Gutenberg, surgem os primeiros
vestigios da tecnologia para ajudar na comunicagdo. Com a tecnologia, surgem os
meios de comunicagao de massa que sao conhecidos atualmente.

A prensa surge com Gutenberg na Alemanha por volta do século XV, com a
idéia de fazer um molde de agco para cada letra. Aperfeicoada, a prensa de tipos
moveis possibilita que jornais, livros passem a ser publicados em varias linguas e
disponibilizados no século XVI, quando as pessoas comecam a se interessar pela

leitura.

2.2 O surgimento da comunicacao de massa

A comunicagdao de massa surge depois do aparecimento e da aceitagao da
imprensa pela sociedade. Ela passa a ficar mais intensa quando surgem os veiculos
impressos e, tempos depois, no comego do século XX, com a chegada do radio,
cinema e da TV. Estes ultimos surgem como entretenimento familiar, ainda um
pouco timidos, mas isso era apenas o comeco destas midias que estdo presentes
na casa de toda populacdo desde entdo. DeFleur e Ball-Rokeach (1993, p. 41)
relatam que, “durante a primeira década do novo século, o cinema virou uma forma
de divertimento familiar. Isto foi seguido, em 1920, pela criagdo do radio doméstico
e, nos anos 40, pelo inicio da televisdo doméstica”.

Com o aparecimento desses meios, as pessoas passaram a ter uma opgao
de midias eletrénicas para seu entretenimento, e passaram a receber informacgdes
de acontecimentos pelo mundo, noticiados a todo o momento, e tornando-se de
conhecimento publico. Esses meios tornam-se midias de informacdo que enviam
noticias extremamente rapidas e, também, persuasivas.

Os meios de comunicacdo tiveram seu processo evolutivo em tempos e
culturas diferentes. Cada um teve o seu momento na histéria. O jornal, por exemplo,
de acordo com Melvin L. DeFleur e Sandra Ball-Rockeach (1993, p. 65) surge no

século XVII:

Conquanto a impressdo tenha sido introduzida na Inglaterra em fins do
século XV, ndo foi sendo em 1621, quase um século e meio mais tarde,
que comegaram a surgir os primeiros precursores do jornal. Eram
chamados corantos. Seu conteldo concentrava-se em informacgdes sobre o
estrangeiro, e nao eram publicados regularmente (como o foram os jornais
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de verdade que surgiram depois). Desde o inicio, a publicagdo de corantos
foi rigidamente regulada pelo governo. O século XVII, em geral, foi aquele
em que~pelo menos se tentou regulamentar de perto todas as formas de
Impressao.

No comego, os jornais ndo eram distribuidos para as pessoas comuns, e sim
voltados para um grupo seleto, nobres, pessoas da alta sociedade e, por isso, nao
sendo ainda considerado um meio de comunicagao de massa.

O jornal passou a estar ao alcance de todos, tempos mais tarde, dando inicio
a sua popularizagado. Contudo, apesar da popularizagdo deste meio, sabe-se que
ainda existia a restricdo sobre 0 que se era publicado, particularmente no periodo de
conflitos (guerra civil, ditadura, entre outras).

Foi somente no comego dos anos 40 que o radio passou a ser um meio de
entretenimento familiar, fazendo parte do cotidiano das pessoas, passando a estar
presente nos lares. O radio nos anos 40 era o veiculo de massa que passava
noticias e de entretenimento familiar. Nesta época o radio ja estava presente em
muitos lares no mundo, sendo de grande importancia para disseminacado de
acontecimentos no Brasil e em outros paises, além de ter as radionovelas para o
entretenimento familiar.

Logo depois, no final dos anos 50 e inicio do 60, a TV comega a se
popularizar, mas so vai estar presente na maior parte dos lares nos anos 70, quando
passa a ser uma realidade, dando abertura ao surgimento das demais midias de
massa.

O cinema surgiu bem antes de tudo isso no século XIX, segundo Melvin L.
DeFleur e Sandra Ball-Rockeach (1993, p. 78):

A industria do cinema evoluiu de toscos inicios em bares repugnantes e
espetaculos de baixo nivel, onde se ficava olhando de um buraquinho, para
se tornar um imenso, respeitavel e complexo sistema econdémico para a
produgéo, distribuicdo e exibicdo de filmes como forma de divertimento

familiar.

Apenas no século XIX, com o aperfeicoamento da camara escura e da
captacao de imagens, € que o cinema se torna realidade e foi Thomas Alva Edison
quem possibilitou toda esta evolugdo. Sendo ele percussor da nova tecnologia que

foi fundamental para sua realizacéo e distribuicdo para todo mundo. A partir deste
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momento, contradizendo Thomas Edison, o cinema foi um meio requisitado em
varias partes do mundo. Para ele, o cinema nada mais era que uma projegao
comercial de filmes moveis, uma novidade que logo as pessoas iriam perder o
interesse segundo DeFleur e Ball-Rockeach (1993, p. 90).

Este inicio conturbado do cinema ndo lembra nada o cinema contemporaneo,
veiculo extremamente procurado para entretenimento e que arrecada uma soma

incontavel de ddlares todo ano, no caso de Hollywood.

2.3 O cinema como veiculo de massa

O cinema, em seu inicio, era um meio de comunicagdo para aqueles que
procuravam prazeres menos nobres na preparacédo dos filmes, segundo DeFleur e
Ball-Rokeach (1993, p.78), mas com a aprimoragdo do cinema por Thomas Alva
Edison, o qual realizou a combinacdo tecnoldgica fundamental possibilitando o
cinema, em varias partes do mundo. De acordo com De-Fleur e Ball-Rockeach
(1993, p.90), o cinema passou a ser um veiculo para diversdo e lazer de toda

familia.

O cinema é feito de varias formas no mundo e evoluiu diferentemente em
cada pais. Podendo estabelecer estas diferengcas como padrdes culturais, cada pais
tem sua forma de trabalhar e mostrar suas obras cinematograficas de acordo com
seus costumes, crencas e etnias. O cinema tem como um de seus papéis principais
disseminar o valor cultural de cada lugar. Pode-se ver as diferengas entre as
producdes cinematograficas de acordo com sua cultura (cinema europeu, latino
americano, indiano e o americano o dito Hollywoodiano). Cada um tem sua
caracteristica propria, além de servir como entretenimento, como é relatado e
comparado por José Mario Ortiz Ramo no livro “Cinema, televisdo e
publicidade” (2004, p. 18 e 19):

Uma comparagdo com o cinema de Hong-Kong é bastante util para a
discussdo da industrializacdo e dos padrbes de qualidade. Charles Albert
Michalet, enfocando o cinema como industria cultural ameagada em todo o
mundo, com excegdo dos Estados Unidos, denomina Hong-Kong
juntamente com india e Singapura, como modelos “neo-hollywoodianos” de
cinematografia. O cinema de Hong-Kong é o divertimento mais popular
depois da TV, com taxa de frequentagéo alta: chegou a 13/14 vezes por
ano/habitante no inicio dos anos 80, contra 4/5 nos Estados Unidos e em
torno de 1 no Brasil.
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Ao contrario do que havia previsto Charles Albert, o cinema n&o virou uma
industria cultural ameacgada pelo mundo e sim uma industria que cresce em toda
parte, mas, cada um de sua forma e em seu tempo. Porém, ele acertou quando
disse que o dos Estados Unidos e a india se tornariam modelos de cinematografia.

Apesar de seu comego conturbado, o cinema conseguiu se reerguer e mudar
sua imagem deixando para tras seu dificil inicio e mostrou seu potencial como um
veiculo que pode promover filmes grandiosos e super produgdes de tirar o félego de
quem os assiste. Passou a ser um lazer agradavel aos espectadores, estando entre
os principais veiculos de massa que influem no comportamento e no estilo de vida
dos adoradores desta arte. O cinema tornou-se uma midia, com varios seguidores e
fanaticos, os cinéfilos.

Na linha de raciocinio sobre o cinema como midia de massa, o autor Ignacio
Romanet, no livro “Propagandas silenciosas” (2002, p. 11), faz uma critica ao

cinema contemporaneo ressaltando:

O conteudo desses filmes de massa € construido sobre temas de interesse
geral, que nao dependem, propriamente falando, de nenhuma cultura
particular. E impossivel ndo notar que muitos dos recentes sucessos
cinematograficos americanos — Marte Ataca (Mars Attacks), de Tim Burton;
Armageddon, de Michael Bay; MIB - homens de preto (Men in Black), de
Barry Sonnenfield; Godzilla, de Roland Emmerich; Jornada nas Estrelas: A
insurreicdo (Star Trek: Insurrection), de Jonathan Frakes;eXistenZ, de
David Cronnenberg; Missdo impossivel 2 (Mission impossible 2), de James
Woo; Mar em furia (The perfect Storm), de Wolfgang Petersen; O homem
sem sombra (The Hollow Man), de Paul Verhoeven — se baseiam,
dramaturgicamente, nos mecanismos do thriller, do medo, ou numa trama
irreal, fantastica ou de ficgao cientifica.

Com toda a evolugdo sofrida pelo cinema, segundo Romanet, o cinema se
tornou uma midia de conteudos repetitivos que tem sempre o mesmo tema. Apesar
da realista critica de Romanet, pode-se dizer que o cinema continua e continuara
sendo um veiculo de massa bastante requisitado. E se por ventura ha filmes de
conteudos repetitivos e absurdos, € por sua grande audiéncia em estréias do tipo.
Pois esta passou a ser a face do cinema americano. Os filmes de grandes sucessos
sdo com temas “vazios”, sdo os chamados filmes de ficcdo que, ndo tem qualquer
ligagdo com a realidade.

Sabe-se que o cinema de Hollywood é o mais importante dentre todos e o
que, na maior parte das vezes, tem grande alcance e acaba influenciando todas as

culturas, independente de raca ou etnia.
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Sendo o cinema influenciador e criador de opinido e desejos entre criangas,
adultos e adolescentes, algumas marcas comecaram a se interessar e investir na
grande tendéncia do momento. Wilson Dizard Jr. no livro “A Nova Midia” (2000, p.
199) relata, como exemplo, o caso da Coca-cola Company que neste periodo era
um grande investidor na Columbia Pictures.

Nao se pode negar que 0 cinema americano, por ser o percussor do cinema

internacional, é o grande idealizador da divulgacao de produtos e marcas em filmes.

2.4 O cinema como veiculo publicitario

Com o avangco do cinema e sua capacidade de atrair publico, surge o
interesse dos publicitarios para tal midia, que é tado procurada. O cinema torna-se
um meio alternativo de divulgagcdo das marcas, uma forma diversificada que os
publicitarios aderem, e as marcas passam a aparecer.

O cinema comegou a ser usado como veiculo publicitario desde seu
surgimento, DeFleur e Ball-Rokeach afirmam que, “o filme de cinema, por outro lado,
nunca esteve mais do que marginalmente ligado a apresentagdo de um conteudo
publicitario comercial na acepgéao direta”. Isto é, ja se sabia do potencial deste
veiculo para a divulgacado. Para DeFleur e Ball-Rokeach, o cinema nada mais era do
que um veiculo comercial. E desde entdo, ele continua tendo uso para fins
publicitarios.

Atualmente, existem as mais variadas formas de inserir produtos em meio aos
roteiros e trabalhar a marca de forma que elas parecam ser parte do filme.
Entretanto, isto se tornou tdo comum que em vez de discretas insergcdes em meio a
estéria do filme, sdo aparecimentos claros de “propaganda” em meio ao conteudo
cinematografico: o chamado merchandising.

O merchandising pode ser definido como uma estratégia de se usar um meio
de divulgagao para a aparigdo do produto ou marca. Costa e Crescitelli (2003, p.
232) definem merchandising como: “Merchandising € uma atividade mercadoldgica
que se destina a conduzir bens através dos canais de distribuicdo”. Porém, o
merchandising que até entdo era considerada divulgagao de produtos no “ponto-de-
venda”, agora tem uma definigdo mais ampla, sendo considerado, também, quando

marcas e produtos sdo expostos em outros meios.
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No livro “Marketing Promocional para Mercados Competitivos” Antonio R.
Costa e Edson Crescitelli (2003, p. 235 e 236) relatam:

QOutro tipo de comunicagédo difundido no mercado e muito utilizado por
televisdo e cinema € a insergdo de produtos em novelas e filmes, que é
denominado, também, erradamente, de merchandising eletrénico. Até
mesmo em programas ao Vvivo e gravados vemos esses comerciais
disfarcados. Sao agbes de comunicagdo de grande efeito, pelas suas
caracteristicas, e que em virtude de pegar o expectador desprevenido
resultam em menor indice de disperséo, além de disporem de mais tempo
para a exposi¢cao e demonstracéo do produto. Por outro lado, o excesso de
utilizacdo vem causando certo indice de rejeicdo por parte do publico que
se considera enganado e obrigado a ver comercial de produto em um
momento indesejavel.

O uso constante destes meios para divulgagao dos produtos e marcas passou
a ser excessivo e estar presente em quase todo filme e programa de televisdo. No
entanto, mesmo assim, ndo deixa de ser uma 6tima forma de exposi¢cao de produtos
e marcas. As vezes, por serem consumidos e/ou utilizados por atores no cinema, o
publico passa a aderir aquele produto no seu cotidiano usando ou consumindo-o por
ter visto um idolo usando e/ou consumindo. O cinema passa a ser um veiculo
formador de opinido, de comportamento e tendéncias.

Além do merchandising, ha outro tipo de aparigdo das marcas no cinema,
uma forma menos sutil, a criagdo de um roteiro cinematografico para a propria
marca, em que a marca é protagonista e ponto principal no roteiro. E onde as
marcas passam a ser o foco principal do filme, aparecendo constantemente e
estando em destaque todo o tempo entre as cenas e até mesmo contando sua
propria histéria. Esta forma de aparicdo das marcas no cinema, faz com que o
produto figue em foco durante sua estréia e € o periodo onde passa a ter maior
procura. Faz com que a imagem do produto fique em alta e que o produto passe a
ser objeto de desejo de grande numero de pessoas, valorizando e reforgando ainda
mais a imagem da marca.

O cinema nada mais é que um veiculo com grande potencial para divulgagao
e formacado de opinido para a populacdo. E este sera o foco da discussdo do

trabalho, esta forma alternativa de divulgagao para uso publicitario e sua eficacia.
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3 Metodologia

Neste trabalho de monografia, pretendeu-se analisar diferentes tipos de
inser¢cao das marcas na forma de merchandising em roteiros cinematograficos.

A partir dos métodos escolhidos, buscou-se analisar a inser¢gdo de algumas
marcas no filme Naufrago, sendo elas inseridas no proprio roteiro do filme ou como
merchandising. Buscou-se analisar a diferenga entre esses dois modos de trabalhar
a imagem das marcas e se estas duas formas contribuem para sua valorizagao.

O filme Naufrago, dirigido por Robert Zemeckis, roteiro de William Broyles Jr
feito pelo estudio DreamWorks, tem sua estéria baseada em Chuck Noland (Tom
Hanks) um inspetor da Federal Express (FedEx), multinacional encarregada de
enviar cargas e correspondéncias. A trabalho, o avido da FEDEX em que viaja, sofre
um acidente e Chuck Noland é o unico sobrevivente. Ele fica preso em uma ilha
completamente deserta por 4 anos. Com sua noiva (Helen Hunt) e seus amigos
imaginando que ele morrera no acidente. Chuck precisa lutar para sobreviver, tanto
fisicamente quanto emocionalmente, a fim de que um dia consiga retornar
civilizagao.

O filme Naufrago foi escolhido por ser um case no meio publicitario, por ter
usado de forma contundente uma nova maneira de fazer a divulgagdo de um
produto. Um merchandising mais profundo da marca, em que a marca se torna parte
do roteiro cinematografico, estando presente a todo o momento, do inicio ao final do
filme. Esta criacdo cinematografica € um bom exemplar de filme para as pesquisas
que serao realizadas neste trabalho de monografia.

Serdo analisados dois casos de merchandising inseridos no roteiro.
Inicialmente, sera analisada a utilizacdo do roteiro para apresentar os valores
corporativos da FEDEX, empresa americana de transporte de documentos de carga.
Em segundo lugar, sera analisada a insercdo da marca WILSON, fabricante de
artigos esportivos.

No caso da FEDEX, serdo feitas comparacdes entre a comunicacao utilizada
pela empresa (slogans, negdcio, missao e visdo) em outras midias, com o roteiro do
filme, visando identifica-los por meio de situag¢des do roteiro.

A marca WILSON sera analisada como um merchandising simples e
secundario, com menos participagao no filme, porém, ainda sim, um merchandising

bastante simbolico.
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A WILSON é uma marca de equipamentos esportivos para futebol americano,
basquete, volei, futebol, golfe, ténis e squash e tem como slogan “The name of the
game” (O nome do jogo). No case, o produto que aparece em meio as cenas do
filme é uma bola de vdlei que fica presente durante todo o periodo do naufragio
como “companheiro” do Noland.

Pretende-se levantar, com estes estudos, algumas hipéteses de como o
merchandising foi trabalhado no filme Naufrago, e se estas formas de utilizagao
valorizam ainda mais a marca e se a FEDEX por estar presente na maior parte das

cenas, se sobressaiu mais que a marca WILSON.
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4 Analise do filme Naufrago

Para se obter as informagdes necessarias sobre a pesquisa do filme Naufrago
foram feitos estudos com base na pesquisa documental (leitura e observacdo de
cenas do filme) visando identificar alguns momentos estratégicos em que, no filme,
aparecem cenas explicitas de merchandising das marcas analisadas.

O filme estudado no caso é o Naufrago, nele a FEDEX aparece como marca
destaque fazendo parte de todo o roteiro, por meio do personagem principal, um
funcionario da empresa. Assim, a marca passa a ser parte importante e de destaque
no filme.

A FEDEX tem como negécio principal a credibilidade. E uma multinacional
que busca melhor atender seus clientes, percorrendo maiores distancias no menor
tempo possivel.

A empresa descreve como seu objetivo diminuir as distancias com uma
eficiéncia espetacular, fazendo o planeta “virar um simples bairro”. Agilidade e
rapidez sdo as duas virtudes com que a marca FEDEX descreve seu sucesso como
a maior empresa de entrega expressa de correspondéncias do mundo. Na empresa
sao trabalhados todos os tipos de necessidades do cliente, desde pontualidade na
entrega até a melhor forma de fazer embalagens que possibilitem que a encomenda
chegue em boa condigdo ao destino.

Os conceitos da FEDEX sédo o pano de fundo de todo roteiro do filme
Naufrago. Seu negdcio, missao e visdo, apesar de discretos aparecem e ficam em
evidéncia para o espectador a todo o momento em cenas do filme, durante as falas
e agbes do personagem principal. Tudo é feito de forma que, para o espectador, a
‘propaganda” acontega naturalmente, como parte da estoria.

Na época em que o filme estava em cartaz, a FEDEX, aproveitando todo o
sucesso, e para sanar a curiosidade do publico quanto ao conteudo do pacote que
acompanha o personagem principal no decorrer da estéria, e n&o é revelado ao final
do filme, langou uma propaganda na qual continha a revelagdo do conteudo do
pacote. Na propaganda, a FEDEX “brinca” com a questdo de o personagem ter
aberto todos, menos o ultimo pacote. Reproduzindo a cena final onde o personagem
apos seu resgate faz a entrega ao destinatario que recebe a encomenda e revela o
que tinha dentro da caixa: equipamentos que seriam uteis para a sobrevivéncia e

comunicagao do personagem.
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Enfim, o filme todo é para afirmar ao publico que o negécio da empresa é a
sua credibilidade (garantia) de entrega.

No filme ha, também, outra inser¢cao, a da marca WILSON que aparece na
figura de uma bola de vdlei, que se transforma no melhor amigo, o “companheiro” do
personagem principal (Chuck). A WILSON é uma marca de equipamentos esportivos
para futebol americano, basquete, vélei, futebol, golfe, ténis e squash muito
conhecida.

A WILSON, na época em que o filme esteve em cartaz, ao contrario da
FEDEX, nado utilizou da grande repercussdo do filme para fazer propagandas
baseadas no merchandising.

Mas em 2000, no ano em que o filme foi langado, a WILSON ganhou muita
visibilidade quando a Associacdao Broadcast Film Critics criou um prémio exclusivo
para WILSON, nomeado “O melhor objeto inanimado em um filme”.

Inclusive, depois de tanto sucesso, a bola “Wilson”, com todas as
caracteristicas do filme (desenho da mancha na bola), foi fabricada e passou a ser

vendida uma edigao especial de algumas réplicas nas lojas virtuais.

4.1 FEDEX - Roteiro de filme

A analise do roteiro baseou-se em uma copia DVD com a demarcagao de
partes do filme (cenas) em forma de capitulos. Demarcagdes contidas no préprio
DVD como capitulos, em suas configuragdes.

Logo no inicio, no primeiro capitulo, fica explicito que a marca é parte
importante do roteiro quando o carro da FEDEX entra em cena em meio a uma
paisagem deserta, sendo o unico elemento de destaque. Dando sequéncia, ha um
entregador chegando para buscar uma encomenda (Capitulo 2) e, em seguida, o
foco da camera fica na caixa onde se encontra, além da logomarca, o slogan da
FEDEX: The world on time (O mundo na hora). Na mesma cena, pode se ver, no
cenario ao fundo, algumas esculturas em formas de asas, parecidas com a
desenhada no proéprio envelope da FEDEX. Ainda no capitulo 2, fica evidente o
negocio da empresa que, sutilmente, passa para o publico as virtudes descritas pela
FEDEX: agilidade, rapidez, pontualidade e seguranca.

A empresa fica em destaque na maior parte das cenas, nos primeiros

momentos quando o filme mostra todo o processo de entrega. Além de mostrar as
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embalagens da empresa é perceptivel a breve insinuagdo da eficiéncia quanto ao
tempo, supervisdo, dedicagao e treinamento dos funcionarios. Isto tudo fica mais
explicito quando, a 12 embalagem que aparece na mao do funcionario (Capitulo 2) é
o envelope mais conhecido da FEDEX, a embalagem “padrdo”. Em outras cenas
surgem diferentes envelopes feitos para cada tipo de encomenda.

Ainda no capitulo 2, o ator principal fala a seus funcionarios sobre as
questdes de agilidade, rapidez, pontualidade e seguranga que, como dito antes, séo
consideradas suas virtudes. Em sua fala, ele chega a abordar a questdo da
importancia da pontualidade da encomenda.

Em outra parte do filme (nos capitulos 9 e 10), em que o ator principal sofre o
naufragio, novamente, tem-se a empresa presente no roteiro. O personagem
permanece na ilha com algumas caixas de encomenda que ele vai abrindo em
busca de elementos que ajudem sua sobrevivéncia, mas existe uma ultima caixa, a
qual ele decide manter fechada e cumprir a tarefa de entrega-la. Neste momento,
quando pega a encomenda, vé as asas estampadas na caixa e, sutiimente, o
personagem em sua fala, diz o slogan da FEDEX (O mundo na hora). Esta cena
reproduz, claramente, a questdo da credibilidade que a empresa quer passar ao
publico.

Depois, a marca aparece, novamente, no capitulo 13, quando Noland
encontra o piloto da aeronave morto e, em sua carteira de identificacdo, ha a
logomarca da FEDEX.

Na maior parte das cenas do naufragio o personagem permanece com O
objetivo de entregar a ultima encomenda. Em alguns instantes nas cenas vé-se a
caixa perto dele, no momento em que ele, quatro anos apos o naufragio (capitulo
23), constréi uma jangada para tentar sair da ilha e Chuck embrulha e guarda o
pacote da FEDEX. E o que poderiamos chamar de manutencdo da marca, a
manuteng¢do nada mais € do que uma insergcdo para que a marca fique presente na
memoria € ndo seja esquecida.

Em seguida, no momento de deixar a ilha, vé-se na vela (pedago do aviéo
encontrado por ele) da jangada criada pelo personagem, o simbolo das asas que
estampam as caixas da FEDEX, o que pode ser considerada, novamente, um
reforco da marca.

Na cena em que o personagem se encontra no avido (capitulo 26), quatro

semanas apos ter sido resgatado, vé-se a logomarca presente novamente em um
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guardanapo ao lado do ator e em canecos ao fundo compondo o cenario. Ao chegar
ao destino, fora do aviao (capitulo 27), em uma sala, a logomarca fica a todo tempo
atras do personagem escrita no corpo do aviao.

No ultimo capitulo, vemos uma cena parecida com a do primeiro, onde o
funcionario vai buscar o envelope, porém, agora é o personagem principal que esta
chegando ao destino da encomenda salva por ele a qual foi guardada durante todo
seu naufragio. Na sequéncia, vemos a mulher que recebe a encomenda e, no
momento em que vai embora, na caminhonete em que ela se encontra, vé-se o
simbolo das asas que contém nas embalagens da FEDEX.

Pode-se dizer que todo o roteiro do filme é baseado no conceito da marca,
pois se analisado, pode-se perceber que ha vestigios de todas as virtudes descritas
pela FEDEX. A de ser uma empresa que tem como responsabilidade o
comprometimento do dever de entregar suas encomendas ao destino. Este seria
considerado um merchandising longo, em que a marca permanece na estoéria e é
parte integrante do filme. No caso, este tipo de merchandising contribuiu bastante
para imagem da marca. Houve uma grande valorizagao na época de langamento do
filme e ainda hoje é considerado um marco na histéria da publicidade. Sendo o filme
sempre comentado quando se fala em merchandising em cinema. E um classico na

historia do merchandising.

4.2 WILSON - Merchandising

No filme, durante o periodo em que o personagem fica na ilha (capitulos 16
ao 24), aparece outra marca que fica em destaque na sequéncia de cenas, porém é
trabalhada de forma diferente.

No filme, o personagem Chuck Noland fica completamente isolado na ilha, e
para nao enlouquecer passa a conversar com a bola de vélei, que encontrou ao abrir
os pacotes das encomendas da FEDEX (Capitulo 16). Tudo comega quando, apos
cortar sua mao (Capitulo 17) e deixar uma mancha de sangue na bola da marca
WILSON, Noland percebe uma semelhanga com a face humana e desenha olhos,
boca e nariz. A partir de entdo, WILSON (como € nomeado pelo ator e por ser a
marca da bola) passa a ser ndo apenas uma bola, mas um amigo, o companheiro do

personagem durante todo periodo do naufragio.
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Apesar de frequente nesta segunda parte do filme, a marca WILSON aparece
como secundaria, sendo lembrada constantemente na fala do personagem que, no
decorrer das cenas, passa a conversar com a bola e a chama de WILSON todo o
momento. Apesar de n&do aparente, com a constante repeticdo do nome da marca,
ela acaba sendo reforgada.

A bola passa a ser “personagem” importante da trama, porém, isto ocorre
apenas na segunda parte do filme e vai até quando Noland, um pouco antes de ser

resgatado (Capitulo 25), perde seu “amigo” Wilson.

4.3 Numero de insergoes FEDEX e WILSON

Para saber ao certo a marca que mais se destacou no filme, a que foi mais
valorizada, foi feita uma contagem do numero de cenas em que a FEDEX e a
WILSON aparecem.

Marca FEDEX

A FEDEX esta presente nos capitulos do comeco ao final do filme: 1, 2, 3, 4,
5,9, 10, 11,12, 13, 16, 23, 26, 28, 30 e 31.

Nos capitulos 6, 7 e 8, apenas aparece as cenas da queda do avido.

FEDEX: 19 cenas

Marca WILSON

Ja a marca WILSON esta presente nos capitulos: 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23 e
24,

Apos o capitulo 24, a bola WILSON, nao aparece, pois, Chuck Noland a perde
em meio ao mar.

WILSON: 8 cenas

Resultados da contagem de numeros

Com estes resultados, pode-se afirmar que, a marca FEDEX encontra-se na

maior parte das cenas do filme Naufrago, o que comprova a hipétese dela ser um
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‘merchandising roteiro de filme”, e a marca WILSON & um merchandising normal
que, apesar de sair um pouco do convencional, obtém uma valorizagdo menor que a
da empresa FEDEX.
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5 Conclusao

Com os estudos realizados nesta monografia foram obtidos resultados a partir
das analises feitas no filme Naufrago e percebeu-se que ha dois tipos diferentes de
insercdo de marca em roteiros cinematograficos, o merchandising comum, que é
trabalhado constantemente em filmes de Hollywood, no qual a marca aparece
rapidamente em meio a estoria, e o outro tipo, que € o merchandising de roteiro
quando a marca € inserida em todo roteiro do comeco ao fim, sendo ela parte
integrante e importante da estoria.

Sao dois tipos distintos de inser¢cao, apesar de ambos valorizarem bastante a
marca. O merchandising como roteiro de filme traz um maior reconhecimento e
reforgo. Fazendo com que, no caso, a FEDEX, no momento de maior repercussao
do filme, fique na lembranca do espectador.

Com os embasamentos tedricos foi possivel adquirir conhecimentos
necessarios para obtencéo da histéria do surgimento da comunicacéo, da evolugao
do cinema como comunicagdo de massa até os dias atuais, e sua utilizagdo como
veiculo publicitario.

Na pesquisa documental, estudando o case do filme Naufrago, conseguiu-se
mostrar um pouco do quanto estas duas formas de insergao (merchandising e roteiro
de filme) e comprovou que a hipotese de existirem dois tipos distintos de
merchandising é verdadeira. No entanto, ndo foi possivel se obter, por completo, a
resposta do problema proposto na monografia: A forma como as marcas sao
divulgadas no cinema interfere na sua valorizagao?

As unicas limitagdes foram a dificil procura de arquivos, livros ou documentos
sobre o tema, principalmente quando se busca falar sobre o merchandising no
cinema, do uso constante desta midia e sua influéncia no publico. Foram
necessarias varias buscas na Internet para acrescentar mais e saber como o case €
discutido, e como foi recebido e entendido pelo publico e o meio publicitario.

Para futuras discussdes sobre o case, indica-se a procura por monografias e
blogs na Internet que abordem o assunto e pesquisas com grupo focal para melhor

obtencao dos resultados para o problema.
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Anexo A
Propaganda FEDEX (Naufrago) — Parte 1

2

ﬂ- ry

p =m@®ees 0:05 /045 | o] | (£

Anexo B
Propaganda FEDEX (Naufrago) — Parte 2
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Anexo C
Propaganda FEDEX (Naufrago) — Parte 3
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Anexo D
Propaganda FEDEX (Naufrago) — Parte 4
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