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APRESENTACAO

Midias, temporalidade e processos sociais em perspectiva

Como saber se uma obra trata do tempo presente?! Como identificar os processos
sociais e culturais que afetam e séo afetados pelos atores sociais deste tempo?! Pode
haver diversas maneiras, mas certamente observar e analisar as midias de uma época e
as discussOes a respeito delas € uma das formas, para se conhecer, tanto a temporalidade
desde onde se fala, quanto os processos sociais e culturais imbrincados neste contexto.

Como ressalta o professor e pesquisador da cibercultura André Lemos, em uma
entrevista para a TVUFBA (2005), as capacidades cognitivas dos seres humanos sao,
em grande medida, fruto de suas interacbes com as tecnologias, desde as mais remotas
como o fogo, ou as pedras até as mais recentes como os aplicativos ou o metaverso, por
exemplo. Portanto, com o correr do tempo, 0s avangos tecnologicos sédo incorporados de
tal forma a vida social, que passam a se constituir, também, como textos culturais. Mas,
como lembra o mesmo professor, o desenvolvimento ferramental da midia ndo é sinénimo
de que as relagbes humanas se tornem menos relevantes, pelo contrario, assim como o
filosofo Zigmund Baumann (2011), Lemos (2005) diz que, quanto mais conectada a pessoa
esteja, maior € sua busca por estabelecer relagbes com outras pessoas.

Essas mudancgas nas estruturas sociais acontecem prioritariamente via suportes
midiaticos, com destaque para os celulares, um dos icones mais representativos da cultura
da convergéncia, “onde as velhas e novas midias colidem, onde a midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneiras imprevisiveis” como explica Jenkins (2009, p. 29). Alias, estes aparelhos sédo
os “entes” mais proximos e familiares de cada pessoa na sociedade contemporanea. Como
lembra Bauman (2011, p. 06), esses aparelhos sdo carregados “no bolso, dia e noite, para
onde quer que nos desloquemos”, transformando-se, deste modo, em espécies de proteses
contemporaneas, porém com muito mais recursos do que qualquer membro humano, se
visto isoladamente.

Mas ainda que estes aparelhos sejam os “entes” mais proximos e familiares da
grande maioria da populagéo, ainda ndo substituiram as relagbes humanas, que continuam
a existir, mesmo via ciberespago. Como coloca Adriana Souza e Silva (2004), as relagdes
sociais e interagdes humano-humano tendem inclusive a aumentar ap6s a ascensao da
internet moével, principalmente via celular, com os quais podemos estar em qualquer lugar.
E a adeséo aos aplicativos ou participa¢gées em redes sociais hos demonstram isso, pois
a grande maioria deles surge para movimentar ou proporcionar relagées entre pessoas,
mesmo num tempo em que ninguém tem tempo a perder.

E, ainda que vejamos no cinema relagdes afetuosas entre humano e méaquina, em
filmes como: O Homem Bicentenario (CHRIS COLUMBUS, 1999), Her (SPIKE JONZE,



2014), Ex-Machina: Instinto Artificial (ALEX GARLAND, 2015), dentre outros, na atual
conjuntura, a grande busca da humanidade ainda é por ser vista, notada e se relacionar
com pessoas. Alias, como salienta Jenkins (2009), na atualidade as produgbes sdo no geral
colaborativas, sendo, portanto, possivel inferir que as trocas sdo demasiado importantes
para a construcdo dos saberes. Portanto, mesmo que se queira aprofundar os lagos
afetivos e os avancos tecnoldgicos contribuem para isso, na medida em que proporcionam
cada vez mais acesso a relacionamentos; as pessoas, por outro lado, tem sempre menos
tempo para alimentar cada relagéo, pois estas agora encontram-se na casa das centenas
ou até milhares de conexdes.

No caso do aplicativo Whatsapp, por exemplo, ao qual eu dediquei ja certo tempo
de estudo, seus criadores Brian Acton e Jan Koum (2012), em postagem no Blog do
WhatsApp, falam sobre a vontade de desenvolver algo que deixasse 0s usuarios acordados
e que simultaneamente fosse aquilo pelo que as pessoas anseiam de manha. Assim, o
aplicativo surgiu como uma alternativa a mensagens do tipo SMS, que além de terem
custos de envio, ndo dispunham das mesmas inovagdes ofertadas pelo WhatsApp, como
envio de fotos, mensagens de audio e video. Eles tinham tanta razdo, que o aplicativo
atualmente é o mensageiro mais popular entre usuarios de smartphones do mundo. Assim
como tantos outros avancgos tecnolégicos, este surgiu para facilitar a comunicagéo entre as
pessoas, afinal “custo e distancia nunca deveriam evitar que as pessoas se conectassem
com seus amigos e familia” (Blog do Whatsapp, 2014) e é claro que pelo menos de inicio,
de forma ideoldgica e as vezes utdpica estas sdo criadas para serem compartilhadas “n6s
ndo vamos descansar até que todo mundo, onde quer que estejam, possam desfrutar
desta oportunidade.” Deste modo, a medida que o tempo avanga, as novas tecnologias
séo incorporadas de tal forma na vida social, que passam também a constituir os textos
culturais da sociedade.

No caso especifico do WhatsApp sua relevancia social ganhou mais notoriedade
e tornou-se consubstanciada ao alcangar a marca histérica de 1bilhdo de usuérios, em
fevereiro de 2015. Tornando-se um dos poucos servicos que conectam esta quantidade
de pessoas. O post “Um bilhdo” datado de 01 de fevereiro de 2016 disponivel no Blog do
WhatsApp diz “(...) quase uma em cada sete pessoas na Terra usa WhatsApp todo més
para estar em contato com seus amados, amigos e familia”. O mesmo post apresenta
diversas situagdes sobre o uso ou inser¢cdo do WhatsApp “Seja ao compartilhar informacgées
vitais durante um desastre natural, uma situacdo emergencial de satde, ou ao marcar um
encontro, comegar um pequeno negocio, comprar um anel de noivado, ou simplesmente
na esperanca de encontrar uma vida melhor” apresentando-o como uma ferramenta
facilitadora e propagadora da comunicagéo e consequente colaboracdo humana. A partir
desta colocagédo é possivel pensar neste aplicativo, como algo ligado e projetado para
o tempo do lazer/fruicdo, porém, o aplicativo pode servir paradoxalmente como uma
ferramenta capaz de “aumentar” o tempo que as pessoas dedicam ao trabalho.



A sociedade contemporanea tem seus meios de pressionar os cidaddos para que
fiquem on-line 24horas, seja para o trabalho ou para o lazer/fruicdo. Deste modo, o telefone
celular, objeto que ha algumas décadas atras nédo fazia parte do cotidiano da maioria das
pessoas, hoje assume papel de protagonista e segue o tempo todo junto (literalmente), da
imensa maioria, do nascer a muito depois do por-do-sol. O que faz com que os recados
enviados pelo WhatsApp sejam realmente mais eficientes, ou mais rapidamente vistos, do
que os transmitidos por grupos de Facebook ou pelos antigos SMS. Para uma sociedade
ansiosa, construida sob a égide da descontinuidade, da volatilidade e da fluidez, uma
funcéo que certifique a entrega e leitura das mensagens enviadas vem bem a calhar. Talvez
com isso em mente e tendo como plano de fundo a questao de “economia” de tempo, a
equipe do aplicativo langou os tiques azuis, que aparecem do lado das mensagens.

E navegando por esta enseada que o livro “Comunicacgdo: Midias, temporalidade
e processos sociais 3” vai desenhando sua rota e dialogando com questdes sociais
prementes da contemporaneidade, dentre elas: a busca por resgatar o convivio, entre os
discentes/estagiarios do Jornal Laboratério Ponto de Partida (JPP), fortemente abalado
pela Pandemia de Covid19; a representagéo da vitima de feminicidio nas reportagens do
Jornal Nacional; o uso de soft power pelo exército sul coreano, que importou estratégias
da industria do K-pop para transformar esse servico em uma experiéncia cultural geradora
de renda e propagandas positivas para as forgcas armadas, quando o idolo Park Chanyeol,
membro do grupo EXO, realizou seu alistamento; a explanagdo sobre como a cultura
adquire e organiza o conhecimento em um determinado periodo histérico; a analise
de promocgdo das marcas inseridas em uma narrativa seriada; as dimensdes textuais,
a pratica discursiva e social que envolve o Superman, personagem ideoldgico, que ndo
existe concretamente, mas que possui um discurso real e que pode inspirar pessoas e
ainda, o paradigma estabelecido a despeito da necessidade de comunicagéo e transmisséo
de saberes entre as comunidades rurais, populares, camponesas e ou afrodescendentes
com a comunidade cientifica, evidenciando o papel da comunicagdo nos processos de
Apropriacao Social do Conhecimento.

Todas essas questdes colaboram para a constru¢do desta teia complexa e repleta
de nés e emaranhados, que vai se consolidando como o proprio tecido social. Assim, na
medida em que, a sociedade vai interagindo e modificando os discursos, as praticas e as
epistemes geram novos sentidos para as tantas discussdes, analises e observagbes que
sdo devidamente amarradas e orquestradas pela batuta do pesquisador Miguel Rodrigues
Netto, organizador da presente obra.

Desta maneira, o livro adquire ritmo cadenciado e as pesquisas aqui apresentadas
tracam o panorama de um presente continuo, que vé seu passado com olhos criticos, ja
que este é um processo continuo de interpretacbes construidas pelo historiador que se
debrucga sobre o contexto e se esforca em desvenda-lo (FOUCAULT, 1999). E, de um futuro
composto por um misto de preocupagao e esperanca.



Preocupacdo pelos tipos de relagdo que vem se estabelecendo, ou seja, a
superficialidade, ou como preferia Bauman (2011), a liquidez das rela¢des. E esperanca
porque a contemporaneidade vai adaptando o que era visto como desvantagem e
agregando sempre novas perspectivas, olhares e ideias, adicionando solugbes, como
demonstram alguns exemplos que serdo apresentados no decorrer do livro, dentre elas:
a saida encontrada pelos responsaveis pelo Jornal Laboratorio Ponto de Partida (JPP),
do curso de Jornalismo da Universidade do Grande Rio (UNIGRANRIO) com o uso do
aplicativo Discord para o gerenciamento das rotinas de produgcdo do mesmo; o uso de
software para prevencgdo ao uso de drogas, ou ainda, como sonhara Pierre Levy, la atras
nos primérdios da cibercultura, a comunicagdo como ponte para apropriacdo social do
conhecimento.

E uma obra panoramica sobre a sociedade contemporanea, que abarca discussdes
e reflexdes para uma gama ampla e complexa de questdes. Com perspectivas criticas que
podem contribuir para a constru¢gdo de um futuro mais equilibrado para a humanidade,
sobretudo a partir da comunicag@o mais equitativa e reflexiva.

Aline Wendpap Nunes de Siqueira
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RESUMO: Esse artigo propde uma reflexdo
acerca dos conceitos e da aplicabilidade do
merchandising editorial em narrativas seriadas.
Além de um contexto conceitual, traz alguns
aportes de autores que categorizam esta técnica.
Por meio da analise da minissérie Verdades
Secretas, disponivel no Globoplay, busca-
se identificar a aplicacdo do merchandising
editorial dentro do universo diegético, analisando
0 contexto da cena a partir de um processo
de decupagem e de identificacdo da técnica
aplicada. Por fim, o estudo apresenta a insercéo
de marcas e suas implicagbes no que tange
a utilizacdo do merchandising editorial como
técnica de promogéo das marcas inseridas na
narrativa seriada.

PALAVRAS-CHAVE: Merchandising editorial;
publicidade; narrativas seriadas; televisao.
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VERDADE SECRETAS

SERIAL NARRATIVES AND EDITORIAL
MERCHANDISING: BRANDS INSERTED
IN VERDADADE SECRETAS MINISERIE

ABSTRACT: This article proposes a reflection
about the concepts and applicability of editorial
merchandising in serial narratives. In addition
to a conceptual context, it brings some
contributions from authors who categorize this
technique. Through the analysis of the miniseries
Verdades Secretas, available on Globoplay, the
purpouse is identifying the application of editorial
merchandising within the diegetic universe,
analyzing the context of the scene from a process
of decoupage and identification of the applied
technique. Finally, the study presents the insertion
of brands and its implications regarding the use
of editorial merchandising as a technique for
promoting brands inserted in the serial narrative.
KEYWORDS: Editorial merchandising;
advertising; serial narratives; television.

11 INTRODUGAO

Este estudo tem como objetivo

apresentar uma contextualizagdo teorico-
préatica acerca dos conceitos e categorizagdes
do merchandising editorial disponibilizados até
0 momento por meio de publicag¢des cientificas.
Além disso, traz uma constatagédo da aplicagéo
destes conceitos em producgdes audiovisuais
seriadas, formatadas para a televisdo e meios
de streaming. Especificamente neste estudo
de caso, apresento uma analise da minissérie

Verdades Secretas, exibida pela Rede Globo de
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televisdo, no ano de 2015.

2|1 ARCABOUCO TEORICO E CONTEXTUALIZAG()ES ACERCA DO
MERCHANDISING EDITORIAL

De inicio, para que seja possivel compreender o contexto do merchandising editorial
aplicado as produgbes audiovisuais seriadas, é necessario um compilado de conceitos que
daréo corpo e sentido a posterior analise da minissérie indicada como objeto deste estudo.

Na esfera da comunicacdo social, de forma mais evidente na area da publicidade
e da propaganda, as mudancas nos géneros discursivos podem gerar transformacgbes
sociais. Este fato pode ser representado quando entendemos que o valor da informacgéao,
em tempos atuais, € motivo de disputa entre os meios de comunicagéo, com o objetivo de
atrair, no maior tempo possivel, a atencdo do espectador. A consequéncia disso é que os
interesses de produtos, servicos e marcas por esta atengédo potencializada transformam-
se em objetivos de comunicagéo, dentro do contexto mercadologico. Porém, categorizar o
discurso publicitario como um género discursivo nos for¢ca a estudar suas caracteristicas
enquanto linguagem. Neste caso, ha que se considerar o merchandising editorial como
préatica de linguagem audiovisual e, neste sentido, o discurso da midia passa a reforgar
alguns pontos que refletem na exaltacdo e valorizacdo da mensagem veiculada em um
contexto imageético, onde o espectador passa a ser um interlocutor em meio a exposi¢éao de
mensagens que beiram o carater ideolégico e, quem sabe, de apologia, de determinadas
marcas e produtos. Com isso, € possivel pensar que séo os géneros do discurso que

[...] refletem de modo mais imediato, preciso e flexivel todas as mudangas que
transcorrem na vida social. Os enunciados e seus tipos, isto €, os géneros
discursivos, sdo correias de transmissdo entre a histéria da sociedade e a
histéria da linguagem. Nenhum fenémeno novo (fonético, léxico, gramatical)
pode integrar o sistema da lingua sem ter percorrido um complexo e longo
caminho de experimentacdo e elaboragdo de géneros e estilos (BAKHTIN,
20083, p. 268).

O discurso narrativo elaborado por meio do merchandising editorial estrutura-se
a partir de caracteristicas facilmente observaveis. Com base nos géneros do discurso,
podemos apontar critérios que demonstram uniformidade na construgdo e na mensagem
dos discursos. Nao ha duvida quanto ao caréter ideoldgico do discurso do merchandising
editorial, por se enquadrar em um género elaborado, classificado como secundério por
Bakhtin (2003). Esta forma de pensar o merchandising editorial, como agao comunicacional,
é a base que direciona as poucas bibliografias existentes sobre o assunto no Brasil.
Este estudo é relevante por observar uma pratica em expansado no meio televisivo e
cinematografico, além de apresentar uma linguagem que mistura o género da telenovela
com a publicidade, quando falamos em producéo audiovisual para a televiséo, como é

0 caso das minisséries. Entre os programas que mais exploram esta pratica no Brasil
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estdo as telenovelas, por apresentarem uma caracteristica vinculada ao entretenimento
e 0 consumo, o que justifica sua mengdo constante neste estudo. E preciso considerar,
ainda, que a sociedade atravessa a era denominada sociedade de consumo, em que a
midia é utilizada de forma massiva, mas ao mesmo tempo segmentada e que busca atingir
0 publico através da mensagem difundida nos mais diversos formatos, nas formas mais
criativas possiveis, a fim de obter audiéncia, lembranga e engajamento. O merchandising
editorial é uma pratica que tem aumentado na televisédo aberta brasileira, pois custeia os
gastos de produgéo da programacgao e € uma oportunidade para os anunciantes colocarem
suas marcas em situacbes em que a audiéncia esta atenta ao desenrolar de uma trama,
seja de uma novela ou de um filme. A situacdo é propensa para “pegar”’ o telespectador
despreparado por conta da resisténcia comum aos intervalos comerciais. A linguagem
utilizada pela mensagem mistura a realidade das marcas na busca pelo consumo e a ficcdo
da novela ou seriado. Em sua trama, planejada pelo escritor e produzida pela emissora,
mescla os géneros telenovela, publicitario e promocional, constituindo-se entdo um
formato especial, com uma linguagem caracteristica. Veronezzi aponta que “o verdadeiro
merchandising € a forma de se fazer publicidade sem que fique evidente que a apari¢do
do produto esta sendo paga” (VERONEZZI, 2005, p. 209). O autor ressalta que essa
técnica traz duas problematicas importantes de serem discutidas. A primeira é referente
ao merchandising editorial mal elaborado, que parece encenacéo e, por isso, acarreta a
auséncia de credibilidade das marcas sob a 6tica do espectador; a segunda, relaciona-
se ao produto inserido naturalmente no roteiro, passando a ideia de que a apari¢cdo de
produtos e marcas tenha sido uma opc¢édo do autor. Neste segundo cenario, ha uma
possibilidade maior do espectador ser persuadido de uma forma menos agressiva. A partir
dessas observacoes, é possivel categorizar o merchandising editorial como uma estratégia
diferenciada dentro do composto de comunicagdo mercadologica. Torna-se, assim, uma
mistura da telenovela com o discurso publicitario e, como aponta Trindade (1999), seu
objetivo é “estimular o mecanismo empatico, identificatério com a realidade reproduzida na
telenovela” (TRINDADE, 1999, p. 08). Essa pratica pode levar o espectador a crer que o
produto apareceu casualmente na trama ou que ele é utilizado pelo ator em seu cotidiano.
Em decorréncia disso, o publico tende a identificar-se com suas acdes, o que gera um
incentivo para o consumo do produto. A intengdo do merchandising editorial & captar a
atencao do telespectador justamente no instante em que este esta descontraido, desatento
e, por consequéncia, mais receptivo. Uma de suas peculiaridades é a sobreposi¢do, pois
ele acontece dentro de outro formato, que pode ser uma telenovela, uma minissérie ou um
longametragem. Neste sentido, Castro (2006) afirma que o merchandising editorial

€ um discurso sobreposto a outro(s) para a produgéo de diferentes efeitos de
sentido. Mistura-se assim o mundo da realidade com o mundo da ficgéo, o
que confere de antem&o um carater hibrido ao formato: tanto significa como
peca publicitaria (embora ndo o seja), como adquire outro sentido quando
inserido na narrativa da telenovela. Trata-se claramente de um caso de
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heterogeneidade discursiva manifesta e provocada, cuja eficacia repousa
sobre a capacidade que o discurso televisual tem de homogeneizar essas
duas textualidades diferentes (CASTRO, 2006, p. 7).

Segundo Abujamra (2006), o merchandising editorial, para tornar-se eficaz, deve
obedecer a algumas regras basicas, como ndo ser 6bvio nem ostensivo. Importante
considerar também a inteligéncia e a paciéncia do espectador, cada vez mais bombardeado
pelas mensagens publicitarias diariamente.

Eneus Trindade (2007) aponta o tie-in (uma derivacdo de nome para identificar
o merchandising editorial) como a exploracdo da publicidade em midia ndo publicitaria.
No merchandising editorial, o produto devera estar adequado ao perfil do publico-
alvo pretendido, principalmente no que tange as questbes de aspectos psicograficos e
comportamentais, para que haja proximidade e identificagdo entre produtos, marcas e
individuos. O merchandising televisivo aproxima o telespectador/consumidor potencial,
possibilitando uma experiéncia empatica e simpatica, justamente por estar inserido no
universo de programagédo, que faz parte do cotidiano das pessoas. Ou seja, sdo acgoes
que acontecem inseridas nos programas que as pessoas gostam de ver, o que por
extensdo leva ao consumo dos produtos e servigos afins ao universo de expectativas e
desejos do espectador/consumidor (TRINDADE, 2007, p. 347). Costa e Crescitelli (2007)
também apontam requisitos para que o merchandising em telenovelas e filmes tenha uma
boa aceitagcdo e decodificagdo pelo publico, como por exemplo: ser uma acgédo discreta e
realmente pertencer ao contexto da cena, pois “o produto deve ser demonstrado em suas
verdadeiras formas de uso e consumo, naturalmente, passando credibilidade e aceitacéo
por parte do espectador” (COSTA e CRESCITELLI, 2007, p. 236); o perfil do personagem
que esta utilizando o produto deve estar de acordo com as caracteristicas do publico-alvo
da empresa; 0 nome do produto ndo precisa ser obrigatoriamente mencionado ao decorrer
da cena, podendo aparecer no contexto da narrativa de forma discreta e coadjuvante. Para
fins de analise e categorizagdo das cenas, utilizo os conceitos e as categorias criados por
Marcio Schiavo (1999, p.85-86), a partir de quatro modelos basicos:

1. Mencédo no texto: quando as personagens mencionam o nome da marca ou
produto num dialogo.

2. Uso do produto ou servigo: quando a cena mostra a utilizagdo do produto ou
servico pelo personagem, onde a marca e o modelo sdo destacados.

3. Conceitual: o personagem explicita para outro as vantagens, inovacoes,
relevancias e precos do produto.

4. Estimulo visual: o produto é mostrado de forma a ser apreciado, visto no contexto
da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

Schiavo (1999) reitera que uma das caracteristicas das acées de merchandising
editorial € que ndo podemos considera-las como um comercial, pois elas ndo tém duracéao
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pré-estabelecida nem séo comercializadas levando-se em conta o tempo (em segundos)
que mede os comerciais. Dentre as inumeras vantagens oferecidas por este tipo de
estratégia, nos moldes do merchandising editorial, as mais significativas sédo: a crescente
ocupacgao do espaco publicitario disponivel nos intervalos comerciais; o grande desgaste
das midias tradicionais, quando comparadas aos meios digitais; a concentragao de marcas
concorrentes no mesmo cluster publicitario (pelo fato de ndo ser exclusivo, perturba,
assim, a atengdo do consumidor); por estar enquadrado em uma sequéncia narrativa,
ndo desencadeia o estimulo do efeito zapping (troca de canal) que esta associado ao
bloco publicitario normal; pela facilidade de producgéao; pelo fato dos produtos estarem no
contexto da gravagéo do programa, assim, ndo possuem os custos exorbitantes de um filme
publicitario; as marcas dos produtos ou servigos aparecem e sao utilizadas no ambiente
natural do consumidor, sem a pressdao normal de uma atividade comercial. E necessario
considerar, ainda, que o peso e importancia de uma agédo de merchandising séo valores
subjetivos e sua eficacia esta intimamente ligada a adequacgéo draméatica, podendo uma
acao de poucos segundos ter mais impacto do que outra, de alguns minutos de duragéo.
A partir dos pressupostos teéricos apresentados e contextualizados até este
momento, passo para uma segunda etapa deste estudo em que serd apresentada a
andlise da minissérie Verdades Secretas, com base na classificagéo indicada por Schiavo
anteriormente e a partir da decupagem dos capitulos da série. A proposta € identificar todas
as acgdes inseridas na série e apresentar as mais relevantes e que demonstrem a aplicagédo

desta estratégia inserida em uma narrativa seriada.

31 APLICA(;AO DO MERCHANDISING EDITORIAL NA MINISSERIE VERDADES
SECRETAS

A minissérie brasileira Verdades Secretas foi produzida e exibida pela Rede Globo
entre 8 de junho e 25 de setembro de 2015. Escrita por Walcyr Carrasco, contou com
as participagdes de Camila Queiroz, Rodrigo Lombardi, Drica Moraes, Agatha Moreira,
Grazi Massafera, Marieta Severo, Reynaldo Gianecchini, Rainer Cadete entre outros.
Sao 64 capitulos de aproximadamente 1 hora de duragédo cada. A trama ganhou o Emmy
Internacional na categoria de melhor telenovela, em 2016. A historia & baseada na vida de
Carolina (Drica Moraes), uma mulher batalhadora que sofre com os maus tratos do esposo.
Depois de descobrir que o marido tinha outra familia, ela resolve deixar sua casa com a
filha Arlete (Camila Queiroz) e seguir a vida no Rio de Janeiro, ao lado de sua mae. Arlete
revela que sonha em ser modelo e comecga a descobrir uma forma de seguir a carreira. Ela
€ convidada a conhecer a agéncia de Fanny (Marieta Severo), que fica muito empolgada
com a beleza de Arlete e acredita que pode ganhar muito dinheiro agenciando a menina.
Fanny passa a chamar Arlete de “Angel”. O que Arlete ndo sabe é que Fanny trabalha com
prostituicdo de luxo e vai tentar coloca-la neste circuito. Arlete recusa a oferta de Fanny,
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mas depois volta atras por conta de diversos problemas financeiros com sua familia. O
primeiro encontro de Arlete é com Alexandre (Rodrigo Lombardi), que fica enfeiticado pela
beleza da moga. Os dois sempre ficam juntos, mas com o passar do tempo ela resolve se
separar dele. Alexandre, entdo, comeca a se envolver com Carolina (mée de Arlete), para
ficar sempre perto da modelo. Carolina se casa com Alexandre e a partir dai comega um
tridngulo amoroso.

A seguir apresento algumas cenas da minissérie para ilustrar a presenca do
merchandising editorial e uma andlise que relaciona a aparicao das marcas e a categorizagao
proposta por Schiavo (1999). O quadro resumo abaixo apresenta a categorizagéo das 48
cenas de merchandising editorial encontradas nos 64 capitulos da série:

Mencao no Uso do produto ou Conceitual Estimulo
texto servigo visual
3 8 0 47
Total de insergcbes 58

Fonte: o autor, 2022.

E necessario ressaltar que algumas cenas possuem mais de um tipo de
merchandising editorial aplicado, por isso a soma da categorizagdo € maior que o total de
cenas identificadas com a aplicagéo da técnica.

A seguir, serdo apresentadas e analisadas algumas destas cenas catalogadas, a fim
de exemplificar a aplicagdo do merchandising editorial e o contexto de insercédo na cena.
O exemplo da figura 1 traz uma das primeiras cenas da série, que mostra a casa de Angel

(Arlete), que mora com os pais em S&o Carlos, interior de Sdo Paulo.

Figura 1: casa de Arlete

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.
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Este exemplo traz com clareza a aplicagdo do merchandising editorial por meio do
estimulo visual. Pela imagem é possivel perceber que ndo ha nenhuma tentativa de colocar
a marca e 0 modelo do automével Ford Fiesta em evidéncia. Eles aparecem dentro do
contexto da cena, de certa forma, emoldurando o quadro. E possivel inferir que a marca foi
colocada aqui como um complemento, podendo, inclusive, ser considerada meramente um
objeto de cena. Nao ha nenhuma tentativa de incentivar o espectador a olhar para a marca
ou automovel de uma forma mais direta, o que caracteriza o estimulo visual categorizado
por Schiavo (1999).

Outras cenas seguem o mesmo contexto descrito acima, sem nenhum direcionamento
para que a marca fiqgue em evidéncia, como apresentado na figura 2.

Figura 2: automoéveis

Fonte: Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Neste exemplo, varias marcas de automoveis (Volkswagen, Hyundai e BMW)
aparecem nas cenas e sao incorporadas ao contexto. O estimulo visual acontece pelo fato
de o objeto fazer parte da cena e, por consequéncia, dar sentido a ela fazendo com que o
espectador tenha a chance de percebé-la.

Em contrapartida, outras aplicagdes de estimulo visual tornam-se mais evidentes,
fazendo com que o espectador ndo escape ao olhar da marca. Nestes casos, apesar da
categorizagdo ser a mesma, o estimulo acontece numa intensidade maior, o que pode
causar algum incdmodo no espectador. Outro ponto de destaque esta relacionado ao
angulo da camera, capaz de favorecer o produto dentro do contexto da cena e até mesmo
colocéa-lo em primeiro plano, direcionando o olhar do espectador.

A sequéncia a seguir, na figura 3, deixa mais factivel esta percepgdo. O destaque
maior estd no enquadramento do modelo X1 da BMW, em que é possivel perceber o
destaque do carro, gerando certa imponéncia e grandiosidade, mas sem sair do contexto
da trama.
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Figura 3: Audi e BMW
Fonte: Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Por fim, para trago um contraponto na questdo da utilizacdo do merchandising
editorial por meio do estimulo visual, onde algumas estratégias podem gerar controvérsia,
uma vez que j4 foi indicado na contextualizagdo do termo que este tipo de a¢do nao deve
colocar a marca ou produto em evidéncia, mas manté-la dentro de um contexto de cena. Os
exemplos abaixo vao, de certa forma, na contraméao deste preceito, uma vez que a marca

€ inserida totalmente em evidéncia, conforme mostra a figura 4 a seguir:

Figura 4: Tiffany&Co.
Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Nesta cena, a personagem Angel vai as compras em um shopping center e comeca
sua transformacgéo, deixando de ser a garota do interior para tranformar-se na modelo bem
sucedida. Ha aqui uma sequéncia de cenas que embricam a imagem da personagem com
a das marcas, colocando ambas em evidéncia. Neste sentido, a proposta do merchandising
editorial se perde em termos conceituais, e pode parecer uma agao for¢cada sob a ética do
espectador, como é demonstrado também nas imagens da figura 5.
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Figura 5: Transformacéo de Arlete

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Outra categoria indicada por Schiavo é a mengéo no texto. Este formato apresenta-
se numa quantidade razoavelmente menor, quando comparada ao estimulo visual. Por
tratar-se da unido de imagem e dialogo, a insercdo na cena também se torna mais dificil de
ser idealizada. Em Verdades Secretas foram identificadas trés meng¢des no texto que seréo
analisadas a seguir. A primeira delas, como mostra a figura 6, € composta por uma cena em

que Fanny e Giovana falam sobre a marca de perfume da Hermés:

Figura 6: Hermés

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Nesta cena percebemos a embalagem do produto como contexto da cena, o que
poderia caracteriza-la como estimulo visual, porém, durante o dialogo entre as personagens,
Fanny diz: “comprei um presentinho pra vocé, espero que goste. E um Hermés, Gltimo
langcamento”. Neste sentido, a mengédo no texto se apresenta, reforcando a imagem da
embalagem do produto. Apesar da cena ser relativamente rapida, € pouco provavel que
o espectador ndo seja impactado pela imagem e pelo dialogo, identificando o produto em
cena.

Em outro momento da trama, a agéncia de modelos dirigida por Fanny produzira o
catalogo de langcamento da nova colecéo de 6culos da Chilli Beans. A cena enquadra um
mostruario de 6culos e coloca a marca em evidéncia, conforme mostra a figura 7.
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Figura 7: Chilli Beans

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

No contexto da cena, enquanto o produto € a marca estdo em evidéncia, Antony,
parceiro de Fanny diz: “N6s vamos fotografar a nova colegcdo da Chilli Beans, que faz
homenagem a Rita Lee, Amy Winehouse e Ramones”. Novamente aimagem é potencializada
pelo dialogo demonstrando que a mencgao do texto apresenta uma possibilidade de prender
a atenca@o do espectador e diminuir a chance de o produto ndo ser percebido na cena.
Porém, no contexto indicado, o produto e a marca estdo no centro da cena o que pode
descaracterizar a aplicagdo do merchandising editorial.

Outra forma de aplicagdo do merchandising editorial denominada utilizagdo do
produto ou servigco, assim como a meng¢ao no texto, também tem uma participagdo muito
menor em termos quantitativos quando comparado ao estimulo visual. Nos sessenta e
quatro capitulos que compdem a minissérie, foram detectadas apenas oito inser¢des de
uso de produto. Uma delas é demonstrada pela figura 8. Antony dirigi seu carro, modelo
Audi, a noite. Esta cena, apesar de néo influenciar a trama de forma significativa, demonstra
a utilizagdo do uso do produto pelo fato de colocar a marca em evidéncia enquanto o
motorista dirige o carro. Ao analisarmos alguns fatores estéticos da imagem é possivel
perceber o jogo de luz que se aplica a marca existente no volante do veiculo. Durante
alguns segundos 0 personagem conversa com o passageiro, sem fazer nenhuma aluséo
ao carro. Neste sentido, o uso do produto tende a chamar a atencéo de espectadores que
possuem alguma afinidade com a marca ou que sejam apreciadores do tipo de produto que
se apresenta, no caso, automoveis esportivos.
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Figura 8: Audi
Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Outra cena que traz a indicagdo de uso do produto & protagonizada por Antony
enquanto conversa com Fanny. A posigdo da camera favorece o espectador no sentido de
perceber a marca que, de certa forma, fica em evidéncia por alguns segundos, conforme
demonstra a figura 9.

Figura 9: Camisa Sergio K.

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

A marca Sergio K. aparece no contexto da cena e é, de certa forma, colocada
em destaque. Primeiro por conta do contraste entre a cor da camisa e a cor do logotipo
estampado; segundo, por estar praticamente no centro da cena. Porém, mesmo com
todas estas evidéncias, a marca cumpre os requisitos do merchandising editorial, pois
néo é percebida pelo espectador como ponto central da cena. Ha que se ressaltar que a
percepcao da marca neste caso dependeréa do perfil do espectador, ou seja, a marca sera
reconhecida apenas por aqueles que ja a conhecem e tem certo nivel de intimidade com
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ela. O espectador que nao for conhecedor da marca, provavelmente néo tera tempo de
percebé-la no contexto da cena.

O mesmo acontece com a Ray Ban, marca registrada do personagem Alex,
protagonista da trama. A figura 10 ilustra algumas apari¢des do personagem usando 0s
oculos da marca.

Figura 10: Ray ban

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

ApOs esta breve analise das categorias propostas por Schiavo, apresento duas
situagcdes bastante peculiares na aplicagdo das técnicas de merchandising editorial
presentes na minissérie. A primeira delas é a participagdo massiva da marca Hope durante
a trama. A marca é inserida na narrativa utilizando mais de uma técnica, o que faz com que
o espectador tenha mais de uma chance de perceber a marca. A primeira delas é por meio
de estimulo visual, conforme mostra a figura 11.

Figura 11: Hope
Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Nesta cena a personagem Angel recebe presentes de Alex. Com varias sacolas nas
ma&os € possivel perceber a marca Hope com extrema evidéncia (cujo contraste com a cor
preta da marca Gucci a deixa ainda mais exposta), ficando praticamente no centro da cena.
Este tipo de estratégia de merchandising editorial se repete algumas vezes desta mesma
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forma.

Porém, hé outras aparicdbes em que a marca recebe outro tipo de tratamento na
trama. E o caso da figura 12 que mostra uma sequéncia de cenas onde as modelos da
agéncia de Fanny fotografam para a marca e posam diante de um totem com o nome da

marca.

Figura 12: cenério Hope

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Sao cenas longas, algumas delas com caracteristicas de videoclipe, que colocam a
marca em evidéncia, caracterizando também o uso do produto. De certa forma remetem,
mesmo que de maneira sutil, a estratégia de merchandising conceitual. Por fim, outro
destaque da trama quando se trata de merchandising editorial é a cena criada para o
sorvete Magnum. De uma forma extremamente incomum, a marca utiliza uma combinagéo
de 3 estratégias: mengédo no texto, uso do produto e estimulo visual. A figura 13 ilustra estes
trés momentos.

Na cena Vizki e um modelo da agéncia conversam sobre o langcamento da campanha
enquanto apreciam o sorvete, 0 que demostra o uso do produto. Na sequéncia, um deles
comenta que o sorvete € delicioso e que resta apenas mais uma unidade. Neste momento a
camera da um close na embalagem. Tudo isso € acompanhado por uma fala do personagem:

“Irresistivel aqui € o novo Magnum Cookies n"Cream. Esse é o Ultimo e vai ser meu”.
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Figura 13: Magnum

Fonte:Verdades Secretas, Globo Play, 2015.

Claramente ha uma combinagdo entre estimulo visual e mengdo no texto. Ao
analisarmos todo o contexto da cena, apesar da tentativa de demonstrar normalidade, é
possivel que o espectador perceba algo da ordem do irreal, no sentido de “forgar” a acreditar
na cena, comprometendo o principio da verossimilhanga. Certamente a presenga da marca
utilizando as trés estratégias de forma simultanea é capaz de trazer notoriedade a marca.
Porém, € preciso ressaltar que uma das premissas do merchandising editorial é fazer com
que a cena seja fluida, sem que se coloque (ou que se perceba) a marca ou produto como
temas principais da cena apresentada. Neste caso, ha grandes chances de o espectador
sentir um certo incbmodo, gerando um efeito contrario ao que se espera da agéo.

41 CONSIDERAGOES FINAIS

Em termos tedricos o merchandising editorial apresenta uma vasta possibilidade de
pesquisa no ambito académico. A limitagdo de teorias e conceitos disponiveis abre inimeras
possibilidades de investigagdo, principalmente se voltadas as areas da publicidade e
do consumo. Este estudo traz uma pequena parte deste referencial teérico e apresenta
uma das diversas formas de aplica-los em contextos variados da comunicagcédo. Com as
mudancas no perfil dos consumidores e com 0s avangos tecnolégicos, principalmente no
campo da comunicacgéo, esta possibilidade de aplicagdo aumenta os pontos de contato com
potenciais consumidores e tem se tornado a principal estratégia de grandes marcas, quando
direcionadas a televiséo, cinema e produgéo de canais streaming. Este estudo demonstra
que as estratégias no formato de merchandising editorial podem trazer beneficios para
as marcas, mas também aponta uma necessidade significativa de estabelecer estratégias
coerentes e eficazes, evitando reviravoltas no relacionamento entre espectador e marca,
que podem trazer prejuizos para marcas e produtos que aparecem na tela de forma
inadequada. A anélise da minissérie Verdades Secretas apresentada neste estudo p6de
ilustrar a aplicabilidade de algumas estratégias comunicacionais neste formato. Além disso,
a discusséo abre caminho para outros vieses de pesquisa, como a busca de percep¢des do
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espectador no que tange as aplicagdes do merchandising editorial por exemplo.
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