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Resumo

No cen&io de mudanca dos recursos da propaganda, onde 0s anunciantes procuram investir
cada vez menos em producdo e veiculacdo. Pode-se consderar que aguns faores estéo
promovendo importantes mudangas no formato dos anlncios de TV: o efeito zgpping que
impede que os curtos break-comercias sgam notados pelos telespectadores;, as reducdes
crescentes da verba de producdo; e uma possivel TV digitd que mudard o cendrio e o formato
dos anincios na TV. O merchandisng é uma das dternativas para as condderagdes citadas
acima. A metodologia utilizada basda-se nos estudos bibliogréficos, andlise de comercias e
grupos focais.
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1INTRODUCAO
1.1 Apresentagao

No contexto do marketing, para que existam as trocas, € preciso que tenhamos de um lado
pessoas com poder aquisitivo e vontade de comprar e do outro lado empresas com produtos e
sarvicos para ofertar. Os consumidores tém exigido grande esforco das organizacOes para
melhorarem e adequarem suas ofertas. Segundo Kotler (1999, p. 68), “Os clientes de hoje séo
mais dificeis de agradar. S80 inteligentes, mais conscientes com relagdo aos pregos, mais
exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mas concorrentes com ofertas iguais e
melhores’. Além do produto, do prego e da distribuicdo, 0 marketing utiliza a comunicacéo

para convencer 0s consumidores a escolherem o que consumir.
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Dessa forma, a propaganda e a publicidade se transformaram nas principais ferramentas do
composto de comunicacdo de marketing, com técnicas cada vez mas efetivas. Para Las Casas
(2005) €é por meio delas que os produtores conseguem manter a cooperacdo dos canais de
digribuicdo, familiaizan o consumidor com os produtos e marcas, criam vishilidade e
credibilidade, langam novos produtos e estimulam a demanda.

As técnicas Uutilizadas servem para que se possa reduzir as margens de erro e os riscos da
concorréncia de mercado. No entanto, o marketing ndo é consderado como sendo uma
ciéncia exata e ndo evidencia a objetividade na previsio dos resultados, uma vez que seu
principa avo é a imprevighilidade do ser humano. A persondidade, conforme Schiffman e
Kanuf (2000), é uma das caracteristicas humanas capazes de determinar e refletir as respostas
do individuo &s influencias externas, €, mesImo que ea gpresente a tendéncia de ser constante
e duradoura, pode mudar radicamente em resposta aos apelos e eventos principals da vida,
também de forma gradua ao longo do tempo. Assm, cada individuo tende a ver o mundo do
seu proprio jeito, agindo e reagindo com hese em suas percepcdes, ndo com base na redidade
objetiva. Giglio (2002) defende que perceber: “E um ato de sdecio, andise e interpretacio
dos estimulos com que entramos em contato no fluir de nossa vida E sdecdo e andlise
que orienta Nossas agoes’.

Com is0, uma das principas tarefas do marketing e da comunicacdo € criar eimulos a
percepcéo, que sgam deitos no fluxo das idéias e mensagens, para obter a preferéncia do
consumidor. A publicidade é a feramenta do marketing que tem o proposito de destacar o
produto, ou servigo, na multiddo das ofertas, dém de comunicar seus dotes e virtudes a quem
desgar compré-los (MARTINS, 2002). A publicidade € uma a espécie de vendedor que passa
despercebido em sua fungdo, deixando o receptor apenas com a lembranca do produto e de
Sua proposican, nunca da mensagem em d. “Os anunciantes apelam para 0 intelecto dos
consumidores ou para suas fantasias e sentimentos na tentativa de criar as imagens desgadas
para suas marcas, de forma que os consumidores venham a comprélas dgum dia’ SHIMP,
2002, p.147).

As técnicas publicitarias amplamente utilizadas induem diversas formas de mensagens e
apelos, como a comparacdo, 0 humor, 0 sexo, 0 medo, a culpa, a musica e 0 endosso das
celebridades, na forma de testemunhais. Atores famosos, atletas, cantores e apresentadores de
programas sio amplamente utilizados em anlncios e comercias como endossantes de
produtos e marcas. Essa técnica visa influenciar rapidamente as atitudes e comportamento dos

consumidores em relacéo aos produtos endossados (SHIMP, 2002).
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Com o advento do controle remoto, 0 esvaziamento do intervao comercid passou a ser
uma preocupacd0 dos publicitarios, que voltaram sua atencdo para um novo formato de
publicidade: 0 merchandising. Essa solugéo, no Brasl, surgiu com a telenovela e a colocagéo
edtratégica de produtos nas cenas dos capitulos, depois passou a ser utilizada nos programas
de auditério e em seguida ocupou os espacos e 0 tempo dos apresentadores dos mais diversos
edtilos de programacéo. Hoje é comum a interrupcéo do programa para o ‘merchandising”,
um recurso publicitario de baixo custo de producéo, presente nos contelidos mais populares da
TV brasleira A nova énfase em merchandising na TV atraiu novos protagonistas para a &ea.
Os divulgadores de marcas que trabalham com os programadores e anunciantes estéo
conduzindo o merchandisng, que preferem chamar de "integracdo de produtos’, a um novo
territorio, as vezes trabahando como co-produtores ou até criando novos programas em torno
das marcas que representam (Folha de S&o Paulo, 07 de Setembro 2004). Faustdo, Gugu,
Silvio Santos, Ratinho, Panico na TV, entre outros, S0 os preferidos das empresas e agéncias
de propaganda.

Segundo o IBGE, no ano anterior as vendas de espaco para publicidade de merchandising
na tdevissto aberta (acima de R$ 50 hilhdes) figuraram em quato lugar, em termos de
geracdo de receita, no ranking dos 20 maiores produtos do segmento Servigos de Informacéo.
Esses nimeros confirmam a relevancia do trabaho a ser desenvolvido pela pesquisa e gposta
dos veiculos nesse formato, que tem crescido e atingido a maioria das emissoras, merecendo
um estudo sstematico do tema ESte atigo de pesquisa tem como objetivo identificar os
avangos da técnica do merchandising tetemunha, bem como seu poder de influencia junto ao
consumidor.

Nesse sentido, a questéo orientadora do nosso trabaho fundamentase na seguinte
pergunta até que ponto o merchandising testemunha nos programas populares da televiso
bradsileira eta influenciando o telespectador em suas decisdes de consumo? Tomando-se
Ccomo pressuposto 0 conjunto das leituras empreendidas nessa &rea, sustentando o acance dos

objetivos, descrevemos as seguintes hipoteses:

1.0 merchandising testemunha € uma forma adequada de promover o produto, ou servico, e
redlizar vendas imediatas,

2. O testemunha empreende maior credibilidade ao produto, ou servigo anunciado;

3.0 telespectador presta mais atencdo no merchandising tetemunha do que no comercid do
intervalo da programacéo;
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A decisdo de consumo do telespectador é motivada e facilitada quando o apresentador

faz 0 endosso testemunhal do produto, ou servico.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo gera

Avdiar o efeito do merchandisng tetemunha veiculado nos programas populares da TV

brasileira e suainfluéncia nas decisdes de compra do tel espectador.

1.2.2 Objetivos especificos

Investigar os principais contetidos bibliogréficos relacionados com o tema;

Diginguir as formas de merchandisng testemunha, tempo de utilizacd, formato de
apresentacdo e os objetivos mercadol dgicos,

Classficar os tipos de mechandiang comercid utilizados e endossados pelos
apresentadores;

Identificar o processo de decisdo de compra do consumidor;

Conhecer as formas de avaiacd que faz 0 consumidor sobre os contelidos e formas de

merchandisng testemunhad, com objetivos comercias.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A televisio brasileira

A tdevisio no Brasl surgiu na década de 1950, trazida por Assis Chateaubriand que
fundou o primeiro cana de tdevisito no pais a TV Tupi. Asss Chateaubriand queria
aumentar seu conglomerado de midia Diarios Associados, e para isso, resolveu trazer a
televisito para o Brasil. Como na época 0 equipamento ndo era produzido no pais, toda a
aparelhagem teve de ser trazida dos Estados Unidos.
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"...Chateaubriand, no ato da genialidade que Ihe permitia a antevisao do futuro, estava
longe de imaginar, ao implantar a televisdo no Brasil, contra tudo e contra todos, que
quarenta anos depois estariamos entre as cinco maiores nagdes do mundo em nimero
de aparelhos de TV e que estava fundando um negdcio capaz de gerar, num pais cujo
0 sd&io minimo é de US$80.00 mensais, mais de 800 milhdes de ddlares anuais de
recetal" (FURTADO, 1990, p.237).

Junto de seus funciondarios, foi buscar todos os equipamentos que chegaram por navio no
porto de Santos no dia 25 de marco de 1950, no litora do estado de Sdo Paulo. Os
equipamentos eram todos encomendados da Radio Corporation of America (RCA). Antes
diso, ja havia redizado uma pré-estréia com uma gpresentacédo do Frei Jose Mojica, um
padre cantor mexicano. As imagens geradas ndo passaram do sagudo do prédio dos seus
Di&rios Associados, que possuia aguns gparelhos de televisio ingta ados.

Em 10 de sgtembro, é redizada uma transmissio pda TV Tupi anda em sua fase
experimentd. O contelido exibido era um filme onde o0 ex-presidente brasileiro Getllio
Vargas relatava seu retorno a vida politica Entdo, no dia 18 de setembro, Assis rediza seu
grande sonho: coloca no ar oficidmente a TV Tupi de Séo Paulo, PRF-3 TV. O transmissor
de televisdo comprado da RCA foi colocado no topo do prédio Banco do Estado de Séo Paulo.
As imagens sf0 geradas a partir de um estudio locdizado na Rua 7 de Abril, no centro da
cidade. Uma célebre frase é dita por uma jovem crianca de 5 anos de idade: "eta no ar a
televisio no Brasl". O logotipo do cand era um pequeno indio, e a garota estava vetida a
caréter.

Na época a programacdo era improvisada e gerada completamente ao vivo. Os imprevistos
ocorriam freglientemente; somente na inauguragdo do cana uma camera importada estragou
poucas horas antes de entrar no ar, e todo o programa foi feito com somente uma camera
Como ndo havia televisores ainda em S0 Paulo e nem outro lugar do pais, Chateaubriand
espal hou os aparelhos pela cidade.

A TV Tup também foi a primeira a produzir e veicular um telgornd no Bradl. Imagens
do Diafoi a0 ar em 19 de setembro sem horario fixo, gerdmente indo ao ar as 21:30 ou 22:00.
As matérias eram gravadas com filme 16 milimetros e muitas vezes tinham de ser revelados e
levados de avido para S&o Paulo ou Rio de Janeiro, quase sempre chegando em cima da hora
A tdevisio continuava com audiéncia ndo muito sgnificetiva, pois todas as tdevisdes tinham
de ser importadas de outros paises. Mesmo assm, Chateaubriand conseguiu vender um ano de
espaco publicitério para dgumas empresas.

Em 22 de novembro as concessdes do governo passam a existir e a TV Tupi (SP) ganha a

sug, junto da TV Record ea TV Jorna do Comércio de Recife.
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A TV em cores no Brasl comega em 1962, quando a TV Excelsor de S&o Paulo transmite
no Sigema NTSC o programa Moacyr Franco Show. Em 1963 a TV Tupi de Séo Paulo
também experimenta a transmissBo em cores e comega a tranamitir o seriado Bonanza nas
noites de sdbado, também em NTSC. Mas 0 sistema ndo pegou, pois todos os receptores
coloridos eram importados e custavam muito caro. A Copa do Mundo de Futebol de 1970, no
México, chegou em cores no Brasl em tranamissdo experimentd para as edtagbes da
Embratel, que retrangmitia para os raros possuidores de televisio colorida no Brasil. A
Embratel reuniu convidados na sua sede no Rio de Janeiro, em Sdo Paulo (no Edificio Itdia) e
em Brasilia. O snd, recebido em NTSC (padréo americano), era convertido para PAL-M e
captado por aparelhos de TV ingtalados nas trés cidades. Poucos puderam assistir aos jogos
em cores. Conforme relato no livro "Jornal Naciond - 15 Anos de Higtéria' (1984, Rio
Gréfica Editora - atud Editora Globo), na TV Globo havia, na época, apenas um aparelho de
TV em cores.

Em 1971 o governo baixa uma lel determinando o corte da concessdo das emissoras que
néo transmitirem uma porcentagem minima de programas em cores. O sigema oficid passa a
ser 0 PAL-M, que é uma mistura do padréo M do sistema NTSC e das cores do sistema PAL
Europeu. O Objetivo e criar uma indUdtria totalmente nacional com seu sstema proprio. Para
aumentar as vendas de receptores coloridos a Fabrica Colorado, patrocina replays de jogos de
futebol todas as tardes nas TVs Bandeirantes e Gazeta. Com a Copa do Mundo de Futebol de
1974, a venda de receptores coloridos findmente coloca definitivamente o Brasil no mundo
da TV em cores. Em 1972 gpds a regulamentacd0 do sstema PAL-M no Brasl surge
oficidmente a primera transmissio em cores no Brasl a patir de Caxias do Sul, RS na
ocasido daFestadaUva

Atuamente a Televisdo aberta no Brasl tem audiéncia expressva comparando com outros
meios de comunicacdo. Os canais abertos Receberam denominacdo depois da chegada da
Televisdo por assnatura. No pais, os cidaddos tém disponivels gratuitamente as freqiéncias
VHF e UHF para transmissao e recepcdo de canais de televisdo. Futuramente, estardo também
disponives as freqliéncias para transmissdo digitd. Os canais abertos sfo autorizados a operar
pelo Governo Federd que autoriza as concessdes de Televisio aberta no Brasl. Por le, as

tel evisies abertas tém que reservar pelo menos 15% de sua programagéo para noticiério.
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2.1.1 Os programas populares

Os programas populares sfo advos freglientes das mais variadas criticas e discussdes. Os
programas de auditorios que ocupam a maior parte da programacéo diaria dos canais abertos
brasileiros batem os recordes de audiéncia

Levando em consderacdo a concorréncia com a TV fechada, para os canas abertos a
popularizacdo dos programas foi inevitdvel, a fim de agradar a nova maioria edaigtica. As
classes economicamente superiores, por seu lado, migraram para as TVs pagas, colocando-se
num outro patamar de distin¢do socid. E as emissoras abertas ficaram entregues ao “povo”.

Hoje, os programas populares déo muitas vezes a medida do Ibope - e, nesses casos, saem
a frente na audiéncia as emissoras que conseguem ter maior empatia com a emocao ordinaria
A guerra de audiéncia entre Gugu e Faustdo, por exemplo, espelha conflitos, ndo apenas
diante dos espectadores, mas nos bastidores das emissoras, entre a maior e a menor empatia
popular.

Até presente data, a Rede Globo se fez a emissora hegemdnica no Brasil. Mas é nos
programas populares que consegue ser derrotada com a audiéncia das outras emissoras. Todas
as emissoras brasileiras constroem seus programas populares com base em pesquisas com 0
publico alvo para ndo perderem a crescente audiéncia e 0s anunciantes.

Os programas populares da TV brasleira sGo voltados para as classes B, C e D, podem ter
auditério, contam com participacéo dos telespectadores por carta, telefone ou e-mal. A
Imagem dos apresentadores ou hosts dos programas servem de modeo paa oS
telespectadores.

2.2 A propaganda e o break comercial

De acordo com SANT'ANNA(1998) a Propaganda ndo pode ser pensada mais como um
fendmeno isolado, ea faz parte do panorama gera da comunicac®o. E ainda a tranamissio de
idéas entre os individuos, transmissfo fundamentd e vitd.

A Propaganda é uma atividade profissond dedicada a difusfo publica de idéas
associadas a empresas, produtos ou servigos, especificamente, Propaganda comercidl.

Atuamente, Propaganda € um termo que pode englobar diversas &eas de conhecimento
que envolvam eda difusibo comercid de produos, em especid aividades como o
plangamento, criacdo, veiculacdo e producdo de pecas publicitéaias. Foi, poréem, apds a
Revolucdo Francesa (1789), que a publicidade iniciou a trgetdria que a levaria aé o seu

7
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edagio aud de importancia e desenvolvimento. Hoje, todas as dividades humanas se
benefician como o uso da publicidade Profissonais liberals, como médicos, engenheiros,
divulgam por melo dela, 0s seus sarvigos, os artistas anunciam suas exposgoes, seus discos,
seus livros, etc. A prépria ciécia utiliza os recursos da propaganda, promovendo suas
descobertas e seus congressos por meio de cartazes, revistas, jornais, filmes, Internet e outros.

Um break comercid € uma forma de propaganda de servigos, organizagfes, produtos e
idéias. S0 promovidos peo meio televisito. A maioria dos break comerciais s8o0 produzidos
por Agéncias de Publicidade e os espagos comerciais sfo0 oferecidos pelas emissoras de
televisio e negociados com as agéncias e clientes.

O primero break comercid foi a a no dia 1° de Julho de 1941 as 14:29h, quando a
empresa Bulova Watch Company pagou U$9 para a NBC de Nova Y ork transmitir seu spot de
10 segundos antes de um jogo de baseball.

Atudmente a maioria dos break comercias, conssem num comercid que podem durar
poucos segundos até aguns minutos, vendem todos os tipos de produtos e servicos. O efeito
do break comercid nos telespectadores é tdo grande que é quase impossivel de langar um

produto de massa no mercado brasileiro e que obtenha sucesso sem anuncia nateleviséo.

2.3 Midiaeinfluencia

A midia com funcdo comercid tem o objetivo de influenciar na criagdo e manutencéo de
hébitos de consumo. Os meios de massa tentam adcancar um grande volume de pessoas e
fazer com que a mensagem sga percebida por todos de forma homogénes, influenciando
tantos quantos for possivel. Véios estudos ja mogtraram, no entanto, que influencia néo
ocorre da mesma forma para classes diferentes e nem para idades diferentes.

A publicidade, com isso, trabaha as mensagens e a escolha dos veiculos de forma
bastante técnica e pertinente. Hoje, exisem formatos de programas, revisas e jornais para
aingir os mais diversos publicos, que se multiplicam de forma segmentada. Com o advento
da televisdo a propaganda encontrou uma possibilidade impar e se tornar no mais poderoso e
efetivo instrumento do marketing, uma vez que sua cgpacidade de penetracdo e abrangéncia
supera 0s demas veiculos. O comercid e 0 anlncio sGo os formatos mas utilizados na
comunicacdo voltada para a divulgacdo de produtos, marcas e servicos, objetivando despertar
0 interesse de consumo das pessoas.

Tanto a publicidade como a midia tem a intencdo de tornar publico suas diferentes ofertas,
configuradas em produtos, marcas e sarvicos. Tudo € feito para que se condga o0 efeito

8
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imediato da mensagem. Conforme Kotler (1999) o impacto da mensagem depende ndo s6 do
gue é dito, mas também de como é dito. A mensagem precisa estar adequada ao formato da
midia, pois dessa forma conseguira ser mais bem percebida pelo espectador ou leitor.

As diversas midias, portanto, se volta prioritariamente para a acdo de influenciar o
consumidor. Definida como um demento processo de vulgarizacdo de um fao ou idéa, da,
juntamente com a publicidade nasceu sob 0 sgno da informag&o. Informar, com iSO, passou a
S um recurso edratégico para as organizagbes. Esse recurso tem a propriedade de
estabelecer uma relagdo forte com as atitudes e motivagdes humanas. Com isso, o enunciado
publicitaio na midia configurase num conjunto de interesses Stuados na chamada ordem
econdmica, em que 0 anunciante e o publicit&io procuram atingir e convencer o espectador,
ou o letor, ase tornar consumidor do produto.

2.3.1 A influéncia da propaganda nas decisdes de consumo

E sbido que o s humano tem agumas necessidades bésicas, como aimentago,
protecdo do frio ou do calor, comunicacdo entre outras, mas necessidades nem sempre
S80 as mais importantes quando a motivagdo de compra dos consumidores. "...deixamos este
aspecto fisco de lado, preterindo-o em fungdo de um bem estar psicossocid quando nos
sentimos felizes por estarmos na moda ou por gudarmos a uma causa, tanto ou tavez mais
felizes do que se tivéssemos nos aimentados e saciado a fome' GADE, 1998, p.88). Séo as
necess dades secundérias sobrepondo as necessidades primérias

A Teoria de Madow pode ilustra mehor um pouco da hierarquia das necessdades
humanas, a piramide hierarquica de Madow obedece a0 escalonamento das necessdades

passando de um nivel a outro quando o nivel anterior fosse satisfeito.
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Figura 2.1: Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow

STATUS

/ AFETO \
/ SEGURANCA \

FISIOLOGICAS \

Fonte: Gade (1998, p. 89)

Primeiro as necessdades fisiolégicas e de seguranca seriam supridas depois dessas as de
afeto e datus, gpos essas 0 ujeto tentaria satisfazer o ultimo nivel de auto redizacdo, a
satifacdo de um nivel ndo anula a de outro e poderd haver desgjos influindo Smultaneamente
néo dependendo dos niveis estarem compl etos.

Se o individuo dimentado e adimentado se sente querido agora desgard ser 0 mais
querido. Aparecem aqui 0s desgos de prestigio, de status de reputagéo, de estima dos
outros e de auto-estima. O individuo sentirA a necessidade de mostrar e obter a
comprovagdo de sua forga, inteligéneia, adequacdo, independéncia, lideranca, enfim, das
qualidades que Ihe dar&o estima aos olhos dos outros e lhe dar&o auto confianga. (GADE,
1998, p.90).

Gade (1998) disserta sobre o nivel status da teoria de Madow. E o que acontece com o
consumidor, publico dvo da propaganda, normamente ja supriram oS primeros niveis da
pirdmide e necesstam agora se sentirem estimados, 0s produtos e servigos consumidos
caregam com Sgo véaias qudidades como: eegancia, versatilidade, riqueza, independéncia,
luxo, diferenciac@o, exclusvidade, entre outros.

Os anunciantes, cientes do publico dvo que buscam, procuram basear 0 plangamento da
comunicacdo para elevar a procura pelos servicos e/ou produtos. A propaganda consegue ser

uma forma eficaz de movimentar a economia.
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2.4 O surgimento do mer chandising natelevisio bradlera

No inicio da tdevisio bradslera os comercias se resumiam em sequéncias de dides
seguidos de locucdo em off, mas também ja utilizavan as gaotas-propagandas ou
anunciadoras. Estas garotas-propaganda gpresentavam um produto, 0 degustavam e terntavam
transmitir seguranca aos telespectadores da qualidade dos produtos. Estas acles de
merchandising sdo datadas de 1950 (inicio das transmissOes) a 1956 onde a maioria dos
comercias eram fdtos “ap vivo'. As trangmissdes a0 vivo davam margem a eros,
(FURTADO, 1990, p.238)

Algum tempo depois as agéncias de publicidade comegaram a produzir os textos e o
formato dos merchandising.

A novela “Beto Rockefdler” de Braulio Pedroso fol a primeira a possuir uma agéo de
merchandisng. A decisio ndo partiu do diretor da novela ou da Rede Tupi emissora de TV
gue transmitia a novela, patiu do ator Luis Gustavo que ganhava Cr$ 3.000,00 (trés mil
cruzeiros) toda vez que mencionasse 0 produto Engov. “Num Unico dia, repeti Engov 35
vezes. SO quem ndo godtou da idéia foi a Alka Sdtzer. Afind, a empresa patrocinava o
futebol da Tupi” afirmou o aor Luis Gustavo em entrevisa para o Jornd Vae Paraibano.
Luis afirmou que por ndo receber os sdaios em dia fechou esse acordo com a Engov. O
diretor comercid da Tupi chegou a dertélo para ndo mais fazer aguilo, sempre afirmava que
ele deveria dizer o nome da concorrente: Alka Sdltzer. Mas Luis Gustavo ainda continuou a
dizer Engov mesmo com a pressso do aud anunciante da rede Tupi, Alka Sdtzer.

(http://jornd .val eparaibano.com.br/)

2.4.1 Asformas de Merchandising e suaevolucéo

A teevisdo utiliza tradiciondmente um padréo publicitdio com duracdo de 15, 30 e 45
segundos na composicao do chamado break comercid, devido aos dtos investimentos e a
dificuldade de garantir a fixacdo da marca os anunciantes estdo procurando novas formas de
anuncios. O merchandisng e as formas de anlncios que se originakam dele, como: product
placement, informercial e o advertainment sdo as novas solugdes para os anunciantes da TV

braslara
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A — Merchandising: Recurso publicit&io de baixo custo de producdo, que € inserido no
contexto do programa. Utiliza depoimento testemunha do agpresentador do programa,
passando toda a aura que este possui a0 produto anunciado. (CREDIDIO, 2006)

B - Informecial: Nos anos 80 surgiu um novo formato, uma dternativa inovadora a0 modelo
tradiciona e curto de comercid. O informercial € capaz de combinar a informagdo e venda
num materia de video de 1 a 3 minutos de duracdo. No inicio os informerciais eram
utilizados por marcas pouco conhecidas do grande pulblico, que vendiam utilidades
domésticas, tratamento para calvicie, gparelhos de ginagtica e cosméticos. Na medida em que

o formato foi sendo aperfeicoado as grandes marcas comegaram a adoté-lo.

C — Product Placement: Invadiu os programas e novelas recentemente, promovendo uma
integracd de marcas comercias aos roteros. A formula radicdiza o rompimento das
fronteiras entre 0 espaco reservado as propagandas e aquele do entretenimento (BLECHER,
2005).

D — Advertainment: propde a transformar propaganda em entretenimento e interrupcdo em
atracdo. O espaco publicitario vira contelido informativo, criando sinergia entre a emogéo e a

informagdo, integragdo das marcas e produtos no ambiente editorid dos veiculos de
comuni cacao.

2.5 O merchandising nos programas populares

Os programas populares da TV brasileira ostentam 0s maiores nivels de audiéncia Os
varios programas abrem espacos comerciais para agdes de merchandising. Tais acfes ndo
seguem um padréo de producao ou vel culaggo.

Alguns anunciantes possuem agéncias de publicidade que produzem e utilizam pesquisas
e edudos na congtrucdo de um merchandising efetivo, outros anunciantes deixam a cargo da
emissora e da producéo do programa que cede tal espaco para a construcéo do merchandising.

O merchandising nos programas populares tem maior chance de funcionar quando os
apresentadores dos programas se mostram convincentes na indicagdo do produto ou servico
anunciado. A duragdo varia de 15 segundos a 1 minuto. Costumam trangmitir um VT com

imagens do produto enquanto o apresentador fala sobre ele.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo depesguisa

Foi utilizado o méodo quditativo, pois proporciona um conhecimento mas profundo e
subjetivo do consumidor. Este tipo de pesquisa é nenos estruturado que a quantitativa, mas
proporciona um relacionamento mais longo e flexivel entre o pesquisador e os entrevistados,

proporcionando maior riqueza de detal hes.

4 Resultados e discussao

4.1 Apresentacdo dosresultados

Paa firma o estuwdo foi utilizado o méodo quditativo, pois proporciona um
conhecimento mais profundo e subjetivo do consumidor. Este tipo de pesquisa € menos
edruturado que a quantitativa, mas proporciona um relacionamento mais longo e flexive
entre o pesquisador e os entrevistados, proporcionando maior riqueza de detdhes. Por
motivos de extensio serdo apresentados os resultados obtidos junto participantes de dois
grupos focais, com a identificacdo das reaghes diante de comerciais e anlincios selecionados
especificamente para findidade. O texto integral com as pesquisas de grupo foca podera
ser acessado pelo webdite indicado na bibliografia.

4.2 Consider agoes

Foi observado que atudmente quase todos os programas populares da TV braslera
reservam espacos para agdes de merchandising. As acbes de merchandising quando
condruidas por agéncias de publicidade se apresentam melhor frente ao telespectador. A
escolha do programa certo, para o publico certo no momento certo sfo alguns dos cuidados

gue as agéncias de comunicagdo procuram segur.
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O apresentador do programa tem de estar bem treinado e familiarizado com o produto
para que pareca que realmente consome o produto, validando seu depoimento. Caso contrério
0 telespectador perdera a confianca e 0 merchandising nfo atingira seu objetivo.

O cuidado com a informagdo passada, a gparéncia e condigdes do produto, a ambientacéo
do cend&io, gudam a congruir a amosfera necessria para o publico avo — telespectador
comprar a idéa que os anunciantes querem passar. O merchandisng mostrase anda uma
forma inteligente de driblar o efeito zapping, mas os cuidados de plangamento da acdo sfo

necessrio para que se torne eficiente.

5 Conclusio e recomendacdes

Este artigo apresenta um cardater eminentemente exploratério, réo tendo como escopo, em
seus resultados, uma comprovagdo cientifica do fendbmeno, mas sm de evidenciar indicios de
que o comercid de TV edtd em trandormacdo e com e€le a construcdo da mensagem
publicitia Essa mudanca tem como principais caracteridticas: a reducéo dos custos de
producéo; a maior fixacdo da marca anunciada; a possibilidade de escapar do efeito zapping;
0 aumento do consumo nas classes C e D.

Perseguindo nossos objetivos de diagnosticar a opinido de pessoas da classe C e D
resdentes na regido norte de Belo Horizonte sobre o0 efeito das mensagens publicitérias,
concluimos que as agbes de merchandising que ndo sio plangadas por uma agéncia de
comunicacdo, ndo conseguem atingir o publico dvo sga pea inadequacdo da forma, contelido
ou até mesmo do programa veiculado.

As agdes plangadas conseguem atingir o publico alvo despertando a atencdo e agregando
vaores positivos a marca, transmitidos pelo testemunho dos apresentadores do programa; a
linguagem do gpresentador do programa quando proxima a de uma linguagem coloquid, de
uma conversa, com o telespectador, causa efeitos pogtivos, pois 0 tetemunho ganha mais
confiabilidade.

Se edte projeto servir para agucar 0 desgo de outros estudiosos do assunto no sentido de

ampliar apesquisa e promover novas discussdes, a suamissio estara cumprida
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