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RESUMO

O presente artigo discorre acerca do merchandising editorial no mercado cinematografico
através do destaque que os super-herois possuem nesse contexto mercadoldgico, bem como o
potencial persuasivo que essa ferramenta do marketing possui. Para isso, serdo analisadas
aparicOes de trés marcas que tiveram relevancia no segundo filme da franquia Vingadores:
Adidas, Samsung e Audi. Sera discutida a técnica de Autoridade juntamente com a Teoria da
Persuasdo (Mass Communication Research), mais especificamente um de seus subtemas que é
a credibilidade do comunicador.

PALAVRAS-CHAVE: Merchandising editorial, cinema, vingadores, persuasao, autoridade.

INTRODUCAO

Este artigo apresenta uma discussdo acerca da aplicacdo do merchandising editorial
com produtos de trés marcas nas telas do cinema. O estudo busca compreender as intencoes
dessa técnica, como é usada e como ela busca despertar o desejo do consumidor em adquirir o
qgue é mostrado durante o filme a partir do principio de Uso do Produto ou Servico
(SCHIAVO, apud TRINDADE, 1999). Esse preceito é altamente aplicado nos filmes da
Marvel Studios, sobretudo, na franquia Vingadores, na qual varios personagens usufruem de

produtos de diversas marcas conhecidas mundialmente, tais como Adidas, Samsung e Audi.
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Para compreender a persuasdo no merchandising é pertinente, antes de tudo,
conceituar esse termo observando que ele é mais amplo do que aparenta, uma vez que é
aplicado no a&mbito social e comercial (TRINDADE, 1999, p. 3). Sendo o foco deste artigo o
merchandising editorial (também chamado de Tie-In em outros paises), € correto afirmar que
ele consiste nas acdes publicitarias em filmes, programas de TV, entre outros. Isto é, visa
despertar o desejo de compra no telespectador através de personagens famosos que utilizam

produtos da marca que, “por tras das cameras”, financiou essa agao.

Portanto, é interessante discutir a técnica persuasiva da Autoridade (ANDREWS;
VAN LEEUWEN; VAN BAAREN, 2016) e a Credibilidade do Comunicador (WOLF, 2006)
que, juntas, revelam as inten¢fes em usar figuras admiradas pelo publico, como super-herdis,

na aplicacdo do merchandising.

Foram escolhidas cenas da franquia Vingadores para a analise dos momentos em que
alguns herois fazem uso de produtos de marcas conhecidas internacionalmente: Adidas,
Samsung e Audi. Nessas explicacOes, estd envolvido o segundo filme da referida franquia:

Vingadores: Era de Ultron (Avengers: Age of Ultron).

1 O que é merchandising?

Tendo origem inglesa, o termo merchandising, cuja traducdo brasileira é
mercadizacdo® (BLESSA, 2015, p. 23), pode ser explicado como “a agdo de venda de
mercadorias, ou de tentar vendé-las, através de publicidade ou de suas exposi¢des™’. Ou
ainda, “produtos ligados a um filme / filme popular, pessoa ou evento”®. (OXFORD, 2018).
Dessa forma, podemaos certificar que merchandising “é a operagdo de planejamento necessaria
para se introduzir no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades
certas e a prego certo” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, apud PINHO, 2001, p.
71).

1.1 Tipos de Merchandising

Para Trindade (1999), o Merchandising é classificado em:

6 Devido a pouca utilizagdo do termo aportuguesado, sera usada, nesse artigo, a versio estrangeira: merchandising.
" “the activity of selling goods, or of trying to sell them, by advertising or displaying them”.
8 “products connected with a popular film/movie, person or event”.
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e Merchandising Comercial: planeja e promove a venda de um produto ou servico através
do cuidado que se tem com sua apresentacdo nas diversas plataformas do PDV?®
permitidas por este tipo de merchandising, de forma a gerar interesse de compra pelo
publico.

e Merchandising Social: trata da propagagéo de causas ou ideias nas diversas plataformas
possiveis para este tipo de merchandising, objetivando conduzir o publico a uma

mudanca de pensamento ou postura.

Ambos podem ser aplicados no mercado televisivo e cinematografico. Trindade (1999,
p. 05) estabelece uma relagdo entre os dois tipos de merchandising e os conceitos de
publicidade e propaganda. Segundo ele, “Percebe-se, [...] que, no plano conceitual, o
merchandising social estd para a propaganda, assim como a publicidade esta para o
merchandising comercial”. Constata-se assim que, a0 Se pensar na apresentacdo de um
produto numa cena, ha a preocupagdo em divulga-lo de forma a garantir sua visibilidade e
despertar o interesse de compra no telespectador, 0 que caracteriza uma publicidade.
Entretanto, quando ndo ha produtos, mas defesas de causas ou conceitos, ndo ha o objetivo de
venda e, sim, o de provocagéo e instigacdo, uma mudanca na mentalidade do telespectador,
isso através da propagacao das ideias. (TRINDADE, 1999).

Neste trabalho, sera abordado o Merchandising Comercial voltado para o mercado de
entretenimento, sendo nomeado Merchandising Editorial, também chamado de Tie-in em

outros paises.

1.2 Merchandising Editorial / Tie-in

Quando a palavra merchandising é ouvida, ha, em grande parte daqueles que ouvem, a
assimilacdo direta a uma estratégia de amostra de produtos num programa de TV. Porém, até
mesmo a embalagem de um produto num supermercado pode ser uma tatica de
merchandising. Apesar disso, o termo ndo deve ser generalizado, pois 0 merchandising
utilizado nos programas de TV e filmes é, segundo Blessa (2015), o Editorial.

Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em outros paises é
Tie-in, falamos das apari¢des sutis de um refrigerante no bar da novela, da sandalia

que a mocinha da histéria “sem querer” quase esfrega na tela, na logomarca
estampada virtualmente no meio da quadra de um evento esportivo, numa

9 “E qualquer estabelecimento comercial que exponha servicos ou produtos para a venda aos consumidores.” (BLESSA,
2015, p. 22).
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demonstracdo de produto dentro de um programa de auditério etc. (BLESSA, 2015.
p. 21).

Em outras palavras, pode-se inferir que o merchandising editorial trabalha com as

oportunidades criadas a partir dos veiculos de comunicacéo.
2 Persuasao no Merchandising

Quando se fala em persuasao relacionada ao merchandising, uma palavra merece ser
destacada: sutileza. Esse termo € o que define a esséncia de um merchandising bem feito, ou
seja, aquele com o produto bem inserido no contexto da cena, na fala do personagem ou, até
mesmo, no figurino. Em resumo, é uma marca ter tanta relacdo com o proprio personagem e a
situacdo em que ele esté inserido que, apenas uma pequena parcela de pessoas conseguiria
identificar a publicidade paga, que seria a composta por profissionais ligados a comunicacao.

Do contrario, com situacdes forcadas - marcas que contrariam a personalidade do
personagem ou frases que claramente elogiam ou recomendam o produto em questdo - o
desenrolar da histéria sera interrompido e o telespectador perderad a conexdo com a ficgdo do
filme, sendo levado a realidade publicitaria. Situacdes como essa resultardo na rejeicao pelo
publico e na perda de eficacia do merchandising em questdo (ou até mesmo, numa antipatia
por parte das pessoas em relacdo a marca que tentou ludibria-las em seu momento de lazer ao
se esforgar para se colocar de forma sutil nas telas sem as devidas precaugdes). (TRINDADE,
1999; VERONEZZI, 2009).

O merchandising tem crescido muito no mercado cinematografico, especialmente no
ambito dos super-her6is e, tendo o profissional de marketing percebido isso, tem
transformado esse tipo de obra cinematografica em oportunidade para insercdo de produtos
(product placement) a fim de despertar no publico-alvo a vontade e o desejo de aquisicéo.

Entretanto, pode-se questionar como e por que as pessoas seriam persuadidas a isso.

Essa indagacéo sera esclarecida a seguir, tendo como fundamento a Autoridade, sendo
uma das 33 técnicas de persuasdo estudadas por Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren (2016)
e, juntamente a ela, a credibilidade do comunicador referente a Teoria da Persuaséo (Teoria
Norte-Americana - Mass Communication Research) estudada por Wolf (2006).

2.1 Autoridade e Credibilidade

Podendo a autoridade ser interpretada a partir de seu significado habitual: poder de

ordem, é imprescindivel que seja esclarecido seu sentido quando o assunto € merchandising.
4



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
412 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

A autoridade esta relacionada a posicao social percebida que um individuo
ou empresa ocupa na sociedade, a competéncia reconhecida que uma pessoa
tem em uma é&rea de conhecimento académico ou em um determinado
contexto profissional. De maneira geral, a autoridade pode aplicar-se ao
poder ou a influéncia de uma pessoa sobre outra de classe social, estatura,
idade, posigdo, experiéncia, sexo, ou capacidade inferior. Em algumas
propagandas, sdo usadas celebridades para exaltar um produto ou servigo
porque, embora ndo detenham nenhuma autoridade no sentido convencional,
elas sdo admiradas pelos cidaddos do mundo e, portanto, possuem certo
prestigio social. (ANDREWS; VAN LEEUWEN; VAN BAAREN, 2016, p.
144).

Isso mostra que o destinatario pode ser levado a realizar determinada acao através da
persuasdo, mais especificamente, da autoridade. Dessa forma, pode-se lembrar dos super-
herdis. Personagens desse tipo sdo conhecidos pelo publico mundial como sendo aqueles que
protegem pessoas, cidades e, até mesmo, o planeta. Mesmo nédo fazendo parte do mundo real,
os her6is ndo deixam de ser admirados e respeitados pelo puablico-alvo cinematografico,
lembrando que, de acordo com Earp e Sroulevich (2008), essa audiéncia é composta, em sua

maioria, pelos mais jovens.

Semelhantemente, Wolf (2006) aponta que a reputacdo de uma fonte exerce influéncia
na mudanca de opinido dos ouvintes e, paralelamente, a falta de credibilidade do comunicador
incide de forma negativa na persuaséo.

[...], mensagens com os mesmos argumentos mas atribuidas a fontes opostas,
sdo eficazes de modo diverso. [...], 0 material atribuido a uma fonte credivel
provoca uma mudanga de opinido significativamente maior do que o
atribuido a uma fonte pouco credivel. [...] o problema da credibilidade da
fonte ndo diz respeito a quantidade efectiva da informacao recebida, mas a
aceitacdo das indicagBes que acompanham essa informacdo. Por outras

palavras, pode existir apreensdo do contetido, mas a escassa credibilidade da
fonte seleciona a sua aceitagdo. (WOLF, 2006).

Portanto, tendo em vista o fato da maioria do puablico-alvo cinematogréfico ser
composto pelos jovens, que ndo possuem todos 0s seus desejos iguais aos dos adultos, pode
ser mais facil a persuasdo com relacdo ao interesse em ter um produto usado por um herdi nos
filmes. Entretanto, nem todos os adultos escapam dessa tentacdo. Os super-herois sendo, em
muitos casos, fonte de inspiracdo para esse publico cinematografico, podem cativar cada vez
mais pessoas a serem como eles tanto na personalidade como no que possuem. Um exemplo é
um jovem ou adulto desejar possuir um relégio de pulso da Bvlgari ou um computador da

Dell assim como os de Tony Stark, um bilionario dotado de muita inteligéncia.
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Figura 1 — Dell (Iron Man — 2008) Figura 2 — Bvlgari (Iron Man — 2008)

Fonte: Homem de Ferro (2008) — Marvel Studios

3 Analise

Para a analise de estratégias de merchandising editorial, foi escolhido o filme
Vingadores: Era de Ultron (2015), sendo este o segundo filme da franquia. A historia dos
vingadores comeca, em sintese, quando Nick Fury, diretor da S.H.LLE.L.D (agéncia
internacional de manutengéo da paz), resolve convocar uma equipe para combater ameacas
oriundas de fora do planeta, capazes de causar catastrofes na terra. Esse grupo de defesa é
formado pelos super-herdis que ja combateram inimigos anteriormente em outras histérias da
Marvel, como por exemplo o Capitdo América, Homem de Ferro, Hulk, entre outros. E valido
destacar a forte presenca de marcas nos filmes da Marvel Cinematic Universe, estando, na
maioria dos casos, evidentes em produtos usados pelos personagens, sejam computadores,

roupas, acessorios, entre outros.

Dentre os quatro modelos basicos'® de aplicagdo do merchandising defendidos por
Schiavo (apud TRINDADE, 1999), seré utilizado para esse estudo aquele denominado Uso do
Produto ou Servigo que, neste trabalho, serviu de base para a escolha das cenas a serem
analisadas. Em outras palavras, foram selecionados momentos de Vingadores: Era de Ultron
em que os personagens fazem uso de um produto com a aparicdo sutil da marca. As

ocorréncias escolhidas foram das seguintes marcas: Adidas, Samsung e Audi.

10 Os quatro modelos basicos defendidos por Schiavo sdo: mengéo no texto, uso do produto ou servico, conceitual e estimulo
visual.

6
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3.1 Adidas

A Adidas marca uma presenga sutil ao longo da parte final do filme ao relacionar o
ténis Adidas Adizero Prime Boost com o personagem Mercurio, sendo ele um heroi dotado da
capacidade de correr na velocidade do som. A Adidas usufruiu da parceria com a Marvel para

lancar um modelo de ténis especifico que o personagem usou em algumas cenas do filme.

Figuras 3 e 4 — Adidas (lan¢camento do modelo exclusivo)

Fonte: GQ Brasil — Globo

A marca procura demonstrar que o ténis Adizero Prime Boost corresponde as
habilidades de velocidade de Mercurio ao Ihe proporcionar, através de sua sola diferenciada,
sendo esta fabricada pela Continental (marca de pneus), maior aderéncia em qualquer
superficie e, com sua tecnologia de amortecimento Boost, conservar mais energia para o
heroi. Além de possuir o PrimeKnit!! na parte de encaixe do ténis, cujo diferencial funciona
como uma meia propria oferecendo assim um encaixe de maior adesdo e leveza propiciando a
Mercdrio uma performance superior. Nao é por acaso que as apari¢gdes da Adidas s6 ocorrem
guando o personagem se junta aos vingadores, validando o fato de que agora ele é um herdi
pois, até certa parte do filme, Mercurio esta lutando ao lado de Ultron, personagem
caracterizado como vildo principal. E na base de preparacdo dos vingadores que o herdi pega
0 par da Adidas para calcar, sendo esta a primeira apari¢do e, a partir desse momento, como
um heroi, tudo que ele veste faz parte de sua personalidade e de suas habilidades.

11 «“Enquanto os calcados sdo feitos, normalmente, de partes separadas, o método Primeknit tricota digitalmente o cabedal
inteiro em uma Unica peca. A confeccdo de malhas de fios fundidos nos permite regular exatamente a quantidade de
flexibilidade e suporte necesséarios em cada parte do ténis. Isso significa conforto e baixo peso que abragam seu pé sem
costuras, enquanto pouco material significa menor desperdicio.” (NUNES, 2016).

7
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Figura 5 — Adidas (momento da preparacéo para a batalha contra Ultron)

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios

A batalha contra Ultron ocorreu numa cidade chamada Sokovia, sendo um local
ficticio do universo cinematografico da Marvel (ALENCAR, 2016). Mercdrio usou o ténis da
Adidas em toda a batalha, desde quando escolheu um dos pares para se preparar (figura 5) até
0 momento em que morreu se sacrificando por outro heréi e uma garotinha. No filme, o
produto é evidenciado em dois momentos de forma muito rdpida e sutil sem causar um
enfogque incémodo, e ainda assim permite a compreensdo do telespectador de que este € 0

sapato do Mercurio no momento em que ele se torna um heréi.

Figuras 6 e 7 — Adidas (aparic@es sutis no filme)

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios

E esta perspectiva que gera credibilidade, respeito e admiragdo do personagem para o
telespectador. A intencdo por tras desse merchandising € transmitir um sentimento afetivo
pela marca e o desejo de adquirir o produto. Nao foi por acaso que a Adidas produziu uma
linha especifica sé para o filme que incluia uma edigdo limitada do proprio ténis usado pelo

8
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Mercurio, sendo lancado no dia primeiro de maio de 2015, coincidindo com a data de

lancamento do filme.

3.2 Samsung

Uma das parceiras do filme Vingadores: A Era de Ultron é a Samsung, cujo simbolo
estd presente, através de seus computadores, por toda a base dos super-herdis no longa-
metragem. Tal estratégia foi pensada propositalmente pelos profissionais de marketing com a
intencdo de defender que a marca é tdo eficiente e produtiva a ponto de ter sido a escolhida
para o quartel general dos vingadores. No final do filme, pode-se observar a Vilva Negra
comunicando-se por video chamada com o Galaxy S6 Edge da nova geracdo, apresentado
através de varios angulos e cameras a fim de expor o desigh moderno e inovador do produto
juntamente com a resolucdo admiravel. Isso caracterizou uma excelente e sutil oportunidade

de promocéo de venda.

Figuras 8 e 9 — Samsung (Vilva Negra usando o Galaxy S6 Edge)

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios

E importante pontuar o fato dela ter escolhido para si um Samsung como celular
pessoal por ser uma marca capaz de corresponder as funcdes especificas do quartel general
dos Vingadores. Tem-se a ideia de que esse celular atende as necessidades e/ou habilidades
caracteristicas da personagem como espionagem, planejamento estratégico, inteligéncia acima

da média, agilidade e, até mesmo, em atividades usuais como uma chamada de video.

Em seguida, o personagem Nick Fury se dirigiu até a vingadora com um tablet da
Samsung na mé&o relatando detecgdes de objetos desconhecidos que cairam em um mar
distante de onde eles estavam. Essa estratégia visa mostrar que ndo é qualquer tablet que
consegue detectar problemas desse tipo a distancias tdo longas, ou seja, o produto que Fury

“escolheu” para usufruir é de alta qualidade. Pode-se considerar que, assim como a Vilva
9
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Negra, ele necessita de um aparelho capaz de auxiliar nas suas competéncias de estrategista,

espido, lider dos vingadores e diretor da S.H.1.E.L.D.

Figura 10 — Samsung (Nick Fury usando o tablet)

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios

3.3 Audi

Um dos protagonistas da franquia Vingadores é Tony Stark, o Homem de Ferro que,
nos trés filmes da franquia Homem de Ferro e em Vingadores: A Era de Ultron, usufrui dos
carros da Audi. Um exemplo disso é no final do filme, quando ele esta se despedindo do
Capitdo América e simplesmente levanta a chave do carro, aperta um botdo e, sem
dificuldade, o0 modelo V10 da Audi vem sozinho em sua diregdo sem ninguém no banco do

motorista.

Figura 11 — Tony Stark dirigindo o Audi Figura 12 — Stark chama o carro com um bot&o

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios
10
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E nesse momento que, por alguns segundos, 0 modelo do carro fica mais que nitido na
tela, mas, por causa da sutileza com a qual a cena foi planejada, esses segundos ndo causam

incdbmodo a quem esta assistindo o filme.

Figura 13 — O Audi chega sozinho até Stark e o modelo (\V10) aparece sutilmente

Fonte: Vingadores: Era de Ultron (2015) — Marvel Studios

Além disso, a Audi lancou o modelo TTS através de um comercial exclusivo que,
intencionalmente, associa as habilidades dos super-her6is como forc¢a, rapidez, inovacao,
precisdo e agilidade com o proprio carro. A Audi busca inovar com sua tecnologia e design,

por isso, ndo é por acaso que 0 personagem que mais faz uso de seus carros € Tony Stark.

Figuras 14 e 15 — Audi (Comercial de langamento do modelo TTS

Audi and The Avengers.

Icons. Reloaded.

www.audi.it/marvelsavengers

Fonte: Youtube

11
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Considerac0es Finais

Diante disso, é importante afirmar que nada na publicidade é aplicado ao acaso, até o
minimo detalhe tem um motivo. Entretanto, curioso é o fato de que, diversas vezes, ha cenas
com enfoques espantosos numa marca e, mesmo enxergando-a nitidamente, as pessoas ndo se
sentem incomodadas nem interrompidas em seu momento de lazer e de apreensdo da
narrativa. De acordo com André Nonning:

“[...] acbes de merchandising [...] podem colaborar para aumentar o
conhecimento da marca e a qualidade percebida do produto (dependendo
apenas do contexto em que o produto apareca e do endosso que O
personagem faca a0 mesmo) e auxiliam na associacéo de conceitos a marca
incitando a uma futura fidelizagdo, exatamente por associarem 0 contexto

ficcional da trama, dos personagens e, até mesmo, dos atores e diretores a
marca que esté realizando a a¢do.” (NONNING, 2009, p. 57).

A grande estratégia é usar a marca certa de acordo com o contexto especifico da cena,
dessa forma a marca integrara a situacdo em questdo e, em muitos casos, sua auséncia sera
percebida. Pode-se explicar isso tomando como exemplo a cena da Samsung analisada
anteriormente, se o tablet que Nick Fury utilizou ndo possuisse uma marca, iSSO seria
percebido por varias pessoas. 1sso é o que pode ser chamado de merchandising bem feito,
pois, assim como Veronezzi (2009) afirma: “ninguém premia nem elogia merchandising bem-
feito, mesmo porque merchandising bem-feito ndo é percebido”. (VERONEZZI, 2009, p.
191).

Sendo assim, podem ser comprovadas as intencfes de venda e fidelizacdo de vaérias
empresas ao exporem suas marcas nas telas do cinema. Ndo € a toa que um merchandising
editorial custa um alto preco, pois a aparicdo da marca da empresa ndo € limitada ao
lancamento e tempo de disponibilidade do longa-metragem nos cinemas, mas perdurara
enquanto houver pessoas assistindo esse filme, seja em DVD, download ou servigos de

streaming como a Netflix.
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