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Resumo: Este estudo foi realizado com a finalidade de discau merchandising
estratégia do mercado publicitario que esta invldioutra vertente da Comunicacao
Social: o Jornalismo. Para tanto, foi possivel atrap opinides de profissionais do
mercado comunicacional em livros, artigos e sigegternet e constatou-se que, apesar
do uso expressivo, muitos ponderam de forma negatiutilizacdo dessa tendéncia
misturada a informacédo. O programerceiro Temppda TV Record, nos anos 2006 e
2007, € analisado sob o ponto de vista comerg@inalistico — j& que foi a atracdo de
mesa-redonda esportiva que melhor retratou o usandichandising Entretanto,
verificou que o jornalista-publicitario Milton Nes& o apresentador de TV que melhor
retrata a utilizacdo dmerchandisinge que o jornalismo esportivo € tratado como lucro
certo e estd em plano secundario.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo, publicidadenerchandising

1. INTRODUCAO

Durante esses 57 anos de TV no Brasil, os prograteanesa-redonda sempre
tiveram destaques na grade das emissoras. O padtdo intermediador e alguns
convidados para debater um ou mais assuntos dedséeda sociedade. S&o temas que
vao de politica a esporte. Os fanaticos pelo espprincipalmente pelo futebol, tém por
esse tipo de programa — considerado jornalistico npoitos — um entretenimento
guando se trata de ver ou rever os gols ou umawstt com o idolo do clube do
coracdo. Sendo assim, o0 crescimento desse estifyoggama atraiu ndo apenas 0s

telespectadores, mas também jornalistas e aggnddisitarias.

Uma caracteristica desse tipo de programa vem cigona atencdo dos
telespectadores em atragdes esportivas, novetagapras de auditorio, entre outros, e
esta criando uma polémica na Comunicacdo Social.aS&numeras interrupcdes que
apresentadores de TV fazem para anunciar um pradutduzir o publico a compra.

Essa estratégia, conhecida comerchandising,é constante nos programas de TV.

! Trabalho apresentado no DTnterfaces Comunicacionais, GP Comunicacdo e EspdrEncontro dos
Grupos/Nucleos de Pesquisas em Comunicagdo, evemipgooente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagéo.
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Embora criticado, esse tipo de anuncio tem sido optdio vantajosa e vem crescendo
vertiginosamente.

Um dos maiores questionamentos dessa composigiidaéo de jornalistas
misturarem a profissdo exercida com outra difereatede publicitario. Marcas e
produtos sdo inseridos no meio da atracdo por epsores, alguns jornalistas, com o
objetivo de interagir com o telespectador e ine@Ald a compra. O texto aqui
apresentado tem o objetivo de confrontar opinidesjatnalistas sobre o uso de
merchandisinge analisar o programa de mesa-redoretaeiro Temppda TV Record.

Para analise do uso deerchandisingfoi escolhido o programgerceiro Tempo
transmitido no dia 4 de novembro de 2007. A atrdoéadividida em trés blocos, com
duracdo total de 55 minutos. Entre comerciais pitétios e merchandisings o
programa mostrou cerca de 30 anunciantes, sendagéés denerchandising entre
marcas de cueca, cerveja, cartdo de crédito, d@asoveis, fios, entre outros. Em todas

as insercdes, o apresentador Milton Neves assduialmol a marca.

Em todos ognerchandising apresentados, Milton Neves aplicou um discurso
popular. Utilizou girias, linguagem futebolisticgitou mulheres, cervejas, dinheiro,
carro. Tudo o que o telespectador — a maioria homgosta de consumir e desfrutar.

2. MERCHANDISING: UMA ESTRATEGIA EM CRESCIMENTO

O merchandisingfaz parte das ferramentas de comunicacdo meragidal@
apresenta os mais variados significados. Pelo mem&asil, ha uma confusdo sobre a
denotacéo da palavra. Muitos as veem como promdeacendas ou, modernamente,

como a insercado de mensagens comerciais em progcentalevisao.

O termomerchandisinggque néo tem traducdo para o portugués, € deridado
inglésmerchandiseque significa mercadoria, operar com mercaddierchandisingé
uma atividade mercadoldgica que se destina a candsibens através dos canais de
distribuigdo. (COSTA e TALARICO, 1996, 184)

Alguns profissionais e autores denominanerchandisingcomo qualquer
atividade em que apareca o produto ou a marca e&useeja considerada propaganda.
Ao ter as varias facetas, os conceitos sdo cordoadé modificam o direcionamento
das acbes, ndo atingindo os verdadeiros objetivesegsa estratégia pode propiciar ao

produto.
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Vale frisar que ha também merchandisingsocial, que tem como principal
caracteristica a veiculacdo de mensagens com uondagem socioldgica, inserida em

cenas de determinados programas de TV e de r&iio¢arater comercial ou politico.

No artigo, tratamos anerchandisingcomo uma ferramenta comunicacional
utilizada para reforcar mensagens publicitariagpara substituir uma propaganda no

objetivo de inducédo de novos consumidores a expet®agido e a compra.

2.1.Merchandising Comercial

A exibicdo de um produto num determinado programéaetevisdo no Brasil é
denominadarié-in, ou, simplesmentenerchandisingA pratica € usada para reforcar
mensagens publicitarias feitas anteriormente (ages/e substitui o andncio
convencional) e tem por objetivo capturar o telesgmor no momento de climax da
atracdo. H4 todo um contexto e um ambiente prdgara a exposicéo feita por um ator
ou um apresentador de TV. Varios autores denomd®forma diferente o conceito.

Em Sampaio (1995 apud MARSHALL, 2003, 133), ena@ntss o Tie-in.
“Acontece normalmente em uma ac¢ao integrada aodelsemento da trama editorial
e pertinente a seu contexto, por encomenda e ntediagamento feito pelo
anunciante.”

Ja para PINHO (2001, 80), apesar de néo achar rigmtopalguns especialistas

preferem usar o termuublicity (Que designa matéria paga).

“A atividade constitui uma Otima receita para ocw. Obrigadas pela

regulamentacdo do espaco comercial a limitar emih&itos por hora o tempo

para propaganda, as emissoras témmacchandisingima forma de obtencao de
um lucro marginal, que se torna cada vez maisfgigtivo.”

Muitas empresas preferem investir em uma forma ntmmica e no
testemunho do comunicador para associar a cref#itiéi dele com a possivel poténcia
do produto. Por essa razdanerchandisinggomercialtem um custo mais alto que uma

propaganda convencional do mesmo programa.
Segundo RESENDE (2005, 24),

“a ordenagdo desse mercado (publicitario) apareoce & transformacdo da
televisdo e a criacdo da linguagem televisiva, @a, surgem a administracdo
empresarial da grade de horarios, o inicio pontiee programas e a alta
seletividade dos anunciantes, especialmente nas@m@as de maior audiéncia.
Isso fez com que as agéncias publicitarias passaasmvestir o capital na
producdo de bons filmes publicitarios, como pecapazes de fazer uma
narrativa compreensiva, atraente e convincentepace de 30 segundos.”
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Com o que afirma RESENDE (2005), vemos a TV papsaruma série de
transformacdes ao longo dos anos. Uma delas étiagpcada vez mais adquirida por
algumas emissoras de televisdo de usareecchandisingcomercial, que oferece uma

receita maior para o0 programa e uma porcentagesprasentador.

2.2.Merchandising comercial na TV

Desde que foi criada, a TV precisou se manter gena forma. O intervalo

comercial passou a ser a principal opcéo dessensast

A propaganda na Televisdo iniciou-se realmente €811 quando o0s

comerciais de 30 segundos custavam 120 cruzeinigoanOs anunciantes
eram poucos e geralmente tinham publicos restrifmano a TV era um

aparelho muito caro, somente pessoas com alto Eufesitivo a possuiam.
Apesar de todas essas dificuldades — ndo haveelaparde TV, n&o haver
publico e 0 mercado publicitario ainda ser jover@hateaubriand vendeu um
ano de espaco publicitério de televisdo para asemap Sul América Seguros,
Antarctica e Moinho Santista. (www.mundodatv.com.br

O aumento na audiéncia foi importante para que,déeada de 60, o
investimento publicitario aumentasse. Foi nessaca&pgue surgiram as “garotas-
propaganda”, que apresentavam o0s produtos aospdetadores. Em 1962, os
investimentos em publicidade na TV ultrapassaram jasais. Em 1974, os

investimentos na TV ja haviam ultrapassado todasitias midias juntas, 51,1%.

Por causa do tempo regulamentado em 15 minutgaiblecidade por hora na
TV, as emissoras encontraram uma alternativa panse@tar o lucro na receita. A
solucéao foi apelar paramerchandisingque segundo Moya (1986 apud FERREIRA e
BORGES, 2006, 5), teve origem

a propaganda de espinafre embutida nas historiaguadrinhos de Popeye, no
final da década de 20. O governo americano, comjetizo de escoar uma
superproducdo de espinafre, inseriu o produto n@rnhos e conseguiu
acelerar o seu consumo, uma vez que as criancseargasa associar a forca de
Popeye ao espinafre que ele ingeria. Este foi @irsento do termo
merchandisingcomo é utilizado atualmente, ou seja, uma mensaigstno de
outra mensagem; uma nova formula de comercializdg&cespacos, na qual a
propaganda € disfarcada. (Ferrero e Oliveira, 2@(ud FERREIRA e
BORGES, 2006, 6)

Para NUNE$ (2007), “a audiéncia traz dinheiro, e a TV busmos os meios
de faturamento e consegue fazer um programa cagosto da populacdo”. Sendo

assim, € notoéria a diversificacdo de marcas presedurantes os programas de

*# Marcos Vinicius Bucar Nunes, jornalista e pubdidit, em entrevista ao prograiar TV veiculado na
TV Cémara no dia 3/6/2007.
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televisdo. Alguns apresentadores de TV conseguean finilionarios com essa pratica

cada vez mais constante no Brasil. E o produto eaedanais famoso.

Para ilustrar o poder queneerchandisingem, a revistd/eja, na edicao do dia
12 de junho de 1996, traz o apresentador Gugu dfibem primeiro lugar na colocacgéo
dos maiores comunicadores que aderiram ao testa@nuBbgu divulgou as marcas
Minancorg Yakult Blue Life caldos Maggi entre outros, e conseguiu fixar grande
parte na mente do consumidor.

Na época, o apresentador ganhava R$ 45 mil comcofudrio do Sistema
Brasileiro de Televisdo — SBT, acrescidos do qrevista Veja chama de “mesada”’, R$
1,2 milhdo com acbes dmerchandising Uma década ap0s, apresentadores como
préprio Gugu, Fausto Silva, Raul Gil e novos coradores continuam a utilizar a
credibilidade deles para essa estratégia a fimotseguir um reembolso maior na
receita do programa e conquistar novos consumidores

Segundo o blog do Marketing de Relacionamento,idar& Pomeranz (2006),
em 2005, o gasto mundial camerchandisingtingiu o valor de US$ 2,21 bilhdes, com
previsao para 2006 de US$ 3,07 bilhdes, um crestorde 38%. Os Estados Unidos
apresentaram o maior mercado mundiahdchandisingde produtos com gastos de
US$ 1,5 bilhdo em 2005. O Brasil apareceu em segluggr, com US$ 285,3 milhdes.

Pode-se explicar o objetivo do produto anunciaglogapresentadores por meio
de RAMOS (1987, 81).

“O produto em geral j& € conhecido, ja est4 no aterce a funcao publicitaria
aqui corresponde mais a uma fixacdo mental da mgcque, ao que tudo
indica, o préprio ato de consumo é automatizadera sempre construido a
partir de decis@es légicas ou racionais. O telgagec, (...) € bombardeado por
apelos consumistas. Por isso, se diz qoeerchandisingg indireto, subjetivo e
inconsciente.”

BARBERA® (2002) agrega o crescimento das ac¢desnmEchandisinga
naturalidade dos anuncios. “O anunciante descajual aliar a sua marca a pessoas
vivendo situacdes do dia a dia como em reality shewem novelas € bom negdcio
agora”. Os custos de producédo das insercbes stcaprante zero. O que determina o

valor € o prestigio do programa, a audiéncia owlatarminado artista.

Algumas emissoras de TV respeitam as caractedstearestricdbes dos
apresentadores e o caché, que varia entre 10% eld0falor da insergcéo, para que o

anuncio dé resultado. Entre os comunicadores amtes mais bem pagos, estédo

® Gian de la Barbera foi diretor de merchandisinggiéncia Talent.
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Fausto Silva e Hebe Camargo. Um andncio apreseptaddebe custa cerca de R$ 150
mil e por Fausto pode chegar a R$ 300 mil.

Para QUEIROZ, o apresentador e empresario Silvio Santos é aumicador
mais exigente para fazer essas ac¢bes. E o apmsenfaem determina o que quer
anunciar e a forma, além de determinar o valorverdade que ele tem em anunciar.
Para anunciar néasa dos Artistas,Jpor exemplo, a Fiat pagou quase R$ 2 milhdes em
merchandisingpara divulgar o carro Dobld. Silvio ficou sensiztdo com a coragem
da marca em apostar em um programa polémico e moxesolveu retribuir. Nao
estavam previstos 0s elogios ao carro e o pedigorparisar 0 anlncio varias vezes.

Em 2002, as acOes aeerchandisingespondiam por até 3,5% do faturamento
das redes de TV, sendo que em 2001 eram de 2,5%efertagem publicada no portal
Observatoério da ImprensaMATTOS (2003) revela que “essas inser¢cdes comiereim
novelas se tornaram saida para as empresas nopatiadlo de renda minguada e
anunciantes com receita contada.”

Para PADILHA' (2003),

“na crise, omerchandisingé muito mais ‘vendedor’. Seu custo € irrisorio se
comparada ao de um filme para TV. (...) Apenas fabacar um comercial
para TV, o anunciante ird gastar R$ 250 mil pgreoducdo e mais R$ 150 mil
para a veiculacdo no horario nobre pela TV Globo R#& 80 mil pela
concorréncia.”

Uma insercdo nos programas de TV nao inclui gadeogproducdo. Paga-se
apenas pelo uso do espaco do programa. Algumasa@asspossuem uma equipe
especifica para avaliar o uso merchandisingha grade de programacgéo. A Globo diz
que “as agles cresceram porque o modelo € bemidocAdrede ndo comenta valores
e informa que o padrdo de qualidade proibe aclwsdo contexto da novela’. A
prefeitura de Foz do Iguacu, por exemplo, pagogacele R$ 230 mil para que as
cataratas da cidade fossem focalizadas em um kagiuprogramaCarga PesadaO
valor pago dava para produzir quatro capitulosda.sFolha de S&o Paulo (8/6/2003)

Pesquisa realizada pelo jornal Folha de S&o Paulgaaeiro de 2005 com
mulheres entre 24 e 50 anos, das classes econdhe&sde Sao Paulo, constatou que
esse publico feminino desaprova a maneira com &uagresentados os produtos pelos
comunicadores. Os telespectadores se sentem inedo®dom as interrupgdes para

vender um produto, mas, mesmo assim, nao deixaasgistir ao anuncio. A pesquisa

® Paulo Queiroz foi vice-presidente da agéncia DM9.
" Luis Padilha foi diretor da agéncia F/Nazca.
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revela, ainda, que as entrevistadas chegam a adasiimercadorias mesmo sabendo
que a intencdo dos apresentadores naguele momanitengla.

Para MATTOS (2005), oserchandising na TV tratam os consumidores como
se fossem pessoas carentes, insatisfeitas e poitaxasc e chegam a agredir o
telespectador. lludem ao fazer promessas milagresas orientacdo ao publico.
Incoeréncias a parte, ndo é pouca causa dissoptant@ que as pessoas deixam de
comprar o produto oferecido pelas “merchandetestVeadedoras de TV.

Segundo dados da Folha de Séo Paulo (16/1/200%),c@bra entre R$ 4 mil e
R$ 20 mil por 60 segundos de aparicdo em progrderaminos. E ndo ha uma
fiscalizacéo rigorosa do Conselho de Auto-Reguldagéio Publicitaria — Conar, para a
pratica na TV. Apenas quatro processos foram ragiss em 2004, sendo eles no
extintoPrograma do Ratinhono SBT, e em programas de radio esportivos.

Para tornar possivel a pratica mh@rchandisingo anunciante faz um contrato
com a emissora para fechar uma quantidade de Geserd© anunciante tem a
possibilidade de contratar uma pessoa para oferecgroduto ou optar pelo
apresentador do programa. Esta ultima alternativaum acréscimo no contrato.

Em matéria publicada no portal Terra, em 26 deijande 2002, a gerente da
Personal, responsavel pelo prodimstant Hair Plus(spray para calvicie), Marina
Gentil, justificou o porqué de a empresa preferirmerchandisingao anuncio
convencional em intervalos comerciais. “Vale a peste tipo de anuncio porque
contamos com a imagem dos apresentadores por ugo @eessivel’. Marcia
Goldsmidth, da Band, acredita que essa forma pags@gem de vendedora e ndo de
apresentadora. “Omerchandising deixa o0s programas parecendo uma butique
eletrénica. E horrivel”.

Na mesma matéria, o apresentador Carlos Massa, tmhRa analisa o
merchandisingcomo “a publicidade com jeitinho brasileiro. Untairha que emissoras
em conjunto com anunciantes encontraram para atcnsumidor popular.”

O presidente do Conselho Nacional de Auto-Regubéagéo Publicitaria —
Conar, Gilberto Leifert, afirmou, em matéria no tpbrTerra (26/1/2002), que a
“incidéncia de reclamacfes destes anuncios € pagues € porque o consumidor tem
vergonha de assumir que caiu neste tipo de conversa

N&o h& uma regulamentacéo especifica para o useddandisingna TV. As
normas sdo as mesmas para qualquer tipo de angumblizitario. Ainda segundo o

portal Terra (26/1/2002), todos os produtos vergligelo sistema deerchandisingha
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televisdo devem ter o registro sanitario liberadia p\ssociacdo Nacional de Vigilancia
Sanitaria — Anvisa e caso 0s espectadores tenhpariéxcias negativas com algum

produto anunciado em fornmaerchandisingna televisédo, o Procon deve ser acionado.

Os jornalistas da TV Globo néo fazem inser¢despptitica da emissora, mas
em novelas e programas de auditorio, como o DoroinigdFaustdo e o Caldeirdo do
Huck, é visivel. A TV Bandeirantes destaca quecéesdanerchandisingém grande
visibilidade para marcas e produtos e que é umegwpdade de a¢des contextualizadas
nos programas. A Rede TV! destaca que “a linhahievs da RedeTV!, além do
esportivo Bola na Rede possibilita a¢bes demerchandising que envolvam o
testemunhal, visualizacdo de produto ou acOesedibéedas inseridas no editorial/arte
de cada programa. Amplas oportunidades surgem ghigesisos tipos de marcas e
produtos aparecerem no instante em que o telesipeatstd mais atento, com total

adequacao, eficiéncia e economia.”

2.3.Merchandising X Jornalista

O jornalista Laurindo Lalo Leal Filho, no prefadio Manual do Jornalismo
Esportivo (BARBEIRO e RANGEL, 2006, 10) data na década d801@m uso da
estratégia publicitaria, de forma discreta, petosglistas.

“VYamos ouvir a opinido de Carlos Farias, 0 homemalto copas. O comentarista
gue mais entende de futebol neste pais”, diz ddocw intervalo do jogo e engata:
“Continental: preferéncia nacional. O cigarro dagltitkdes. Com vocés, Carlos
Farias. (...) Ele é apenas intermediario entre rtistas e o publico, ndo sendo
também seu papel substituir o locutor comercialmpossivel isso no jornalismo
esportivo de hoje? Diria que nos meios impressseparacao entre a propaganda e
a informacao é mais nitida. No radio e na televésaémis opaca.”

Seguindo as afirmac¢des de MARSHALL (2003, 133)biivo deliberado pelo
merchandisingna esfera jornalistica, seguindo o exemplo da@sfemercial, € o de
amealhar capital para o jornal. Para o anuncianfecro é potencializado, j& que a
evocacao em um espaco jornalistico consegue daoalé credibilidade e legitimidade
jornalisticas a marca, a empresa, ao servico quatuto. Pago ou néo, o efeito € muito

maior do que se a mensagem fosse divulgada conmziand

Em entrevista concedida ao portatl@le do futebglo jornalista da Radio CBN
Herodoto Barbeiro (2006) diz ser contra a pratiga gdotam muitos dos colegas de
profissdo. “Eu sou absolutamente contrario. Naoomapem que area o jornalista

trabalhe, ele ndo pode ‘vender publicidade’. Issd @o codigo de ética. Essas acdes
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podem provocar um conflito de interesses e, acimatudlo, podem prejudicar a
credibilidade do profissional”.

Barbeiro refere-se ao artigo 13 do capitulo lli@idigo de Etica dos Jornalistas
Brasileiros. “O jornalista deve evitar a divulgac@ie fatos: com interesse de
favorecimento pessoal ou vantagens econémicas.”

Para MARSHAL (2003, 133), “Os principios do jolisaio vetam a promocéao
ou evocacéo, intencional ou ndo, de qualquer tipomdrca, empresa, produto ou
servico no espago editorial. A carta reza que italagdo jornalistica, quando for
necessaria, deve preservar o anonimato e impedia@ecao redacional seja explorada
por objetivos escusos.”

O jornalista Armando Nogueira, em matéria publicadaedicdo n° 266 da
revistaCarta Capital,de 12 de novembro de 2003, afirmou que quandeor@llEmo se
mistura com a Publicidade, a credibilidade do jistea ou do veiculo fica
comprometida, mas diz aceitar merchandisingem programas de ficcdo ou
entretenimento, por ser um “faz de conta” e defemddeia de que as transmissdes
esportivas séo entretenimento e ndo Jornalismo. bmsprogramas esportivos
classificam como jornalisticos e ndo aceita o mlimeento. Segundo ele, “conspurca a
informacéao”.

O “campeéo de vendas” dos programas esportivosoiMNeves, garante que o
fato de fazer propaganda nao lhe tira a credilleddse isto fosse verdade, diz, ndo
estaria no ramo desde 1977. Segundo Neves, a qudset& ser resolvida pelas
emissoras, e nao pelos jornalistas.” (Observattaibmprensa, 12/11/2003).

Segundo Herodoto Barbeiro, ha conflito de interesagando o jornalista faz
publicidade,merchandisingou testemunhal. “Jornalista ndo vende nada e gitdtio
nao faz jornalismo. Tem que ficar bem claro dex@oempresa o muro que separa o
departamento comercial do departamento editoret) ® que ndo da para fazer
jornalismo isento.” (Observatorio da Imprensa, 12003).

KFOURI (2006), acredita que um jornalista ndo peeleder um produto.

“Jamais. Nao pode. O conflito de interesses é ols#m nem se discute em paises
mais avangados. O cara € posto pra fora do sindi€atjue se faz no domingo a
noite na TV aberta ndo é jornalismo esportivo. lalédromo puro e simples. N&o
cabe. N&o tenho nada contra quem faz propagandguesas duas profissées néo
podem se confundir: uma coisa € jornalismo, ouiisacé propaganda.”

A questdo sobre o uso deerchandisingpor jornalistas é controversa. Um

jornalista fazemerchandisingpode ser antiético com a profissédo e com o tetésger.
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Mas a pretensdo em obter um salario maior podendsti a pratica, ja que o

contracheque desanima o profissional. As informaic@eNEVES (s/d) séo relevantes.

“O contracheque do profissional de esporte realenelesestimula. Em 1927,
repérteres de futebol eram tdo pobre diabos quefoske o lanche oferecido
pelos clubes durante os treinos, alguns morrerianfocthe. Mais de 70 anos
depois, continua esse ramo ndo concentrando o®raelkalarios das redagdes.
O piso é inferior a 400 ddlares. Fora que ha moitata - 0 mercado solta
milhares de focas ano apds ano. Antigamente, aadmigreponderava para que
um reporter elogiasse varias vezes certo atletdiragente. Hoje a historia é
outra. "Nao € mais o verbo quem manda", alfinet& IMendes, "e sim a
verba". Segundo ele, os donos de empresa dizenrseug estdo no vermelho,
que faltam anunciantes, que ndo podem dar aunferdosto de vida cresce e 0
salério ndo. O Unico veiculo que paga bem hoje iané @ televisdo. Como os
periddicos ndo sobrevivem mais de venda avulsay d® anunciante, acontece
uma espécie de circulo vicioso.”

Para tanto, KFOURI apud NEVES (s/d) aconselha arsafra de jornalistas
que pretende trabalhar com esportes. "A caradteridtasica que diferencia o
verdadeiro profissional € a independéncia. (..oh &s0, o reporter morre rapido, perde

sua credibilidade perante o publico e seus comprashee profissdo”.

3. MESA-REDONDA NA TV

Em 1963 surge o primeiro programa em formato deamedonda sobre futebol
realizado na TV, OGrande Resenha FaciA partir da Copa de 1970, foi possivel
assistir aos jogos pela TV em preto e branco. Ef2,18correu a primeira transmissao

de imagens em cores, durante a Festa da Uva, eiasChxSul.

Em entrevista ao progranv&er TVtransmitido na TV Camara no dia 3 de junho
de 2006, o chefe de redacéo da TV Record em Sdo,Réarcio Moron, diz acreditar
que o formato de mesas-redondas € do gosto dopeetaslor. Segundo ele, as
emissoras de TV realizam pesquisas para constgiae a populacéo deseja assistir. Ele
também afirmou que programas convencionais — camsaptadoregelepromptere

noticias ndo dao audiéncia.

Ainda no mesmo programa, a jornalista Patricia Blaxgstinou o estilo de
mesas-redondas a industria cultural. Ela acreditaamodelo d& certo e é igual em

todas as emissoras, com um apresentador e um @mnbonzinho e um vildo.

Em matéria publicada pela Folha de S. Paulo o ieeiafirmou que a TV
Record, tinha a intencdo de excluir da grade ag@tsDebate Bolae Terceiro Tempo

mesmo com a audiéncia e faturamento satisfatbAogmissora justificou que os
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programas de mesas-redondas de futebol estavamastidgs. Porém, o0s
telespectadores protestaram e a Record manteveagi@tno ar. Mais uma vez, a
imprensa associou 0 padrdo esportivo com o lucraedeitas ao afirmar que os

programas esportivos dao audiéncia e faturamento.

4. MILTON NEVES, O “MERCHAN" NEVES

Em 2004, ele foi taxado por Ricardo Valladaresatista da revista Veja, como
um homem de respeito, pela trajetoria que possunei@ esportivo. Foi chamado de
fendbmeno no quesito dinheiro. Em cinco anos dealha@bna TV, estava apenas atras
dos apresentadores Gugu Liberato, Faustdo e RatMbtvo? A exploracdo de
merchandisingnos programas. Quem € esse? Milton Neves, coasiodleum dos
jornalistas mais bem-sucedidos do ponto de visteecoal. Possui um faturamento que
gira em torno de R$ 1 milhdo mensais e é dono deatmmonio de R$ 30 milhdes.

Recentemente, recebeu do progrétaaicoo apelido de “Merchan Neves”.

A revista Veja, edicdo 1.870, de 8 de setembrd0fd&, garante que a pratica do
merchandisingé uma mina de ouro para qualquer apresentadopdificipacdo na
receita de publicidade, somada ao salario que arBdlee paga, faz com que Neves
fature 850.000 reais por més. Somem-se a issoreedsnentos no radio e na agéncia
de midia de que € dono, e a quantia sobe a 1,Awondk reais. “Do que tenho, 90%
sairam da TV”, diz Neves.

Milton Neves sempre foi alvo de polémicas. Fez igom no jornalismo, como o
colega Juca Kfouri, e acumulou processos contia éke processou, na Justica, varios
colegas ilustres, como José Trajano, Jorge KajurWuea Kfouri. Todos o0s
desentendimentos estdo relacionados a criticass faiMilton pela mistura que faz de
jornalismo com publicidade.

Para ignorar os colegas que o insultam, Miltonnairque “a auséncia de
vaidade e ambicdo impede o crescimento profissidhaldo existe nenhuma lei que
impeca um jornalista de fazererchandising Entdo cada um que cuide de sua vida."
(Revista Playboy, edicdo 369, novembro de 2005)

RANGEL® (por e-mail) comenta a polémica que envolve Miltdeves e o
merchandisingPara ele, comunicadores como o Milton trabalham pma finalidade:

o lucro. “Ele para se defender fala que é invegmjdmalistas que ganham mal, porque

8 Informac6es fornecidas pela jornalista Patricingehem 23/11/2007.
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é claro que nao vai querer ficar sem ganhar. Arpick& faz parte do espetaculo e faz
gerar audiéncia e consequentemente lucro. Tudogagde para este fim.”
Em entrevista a revista Imprensa, edi¢cdo 229 —mbue de 2007, Milton Neves

fala a respeito da perseguicéo que algumas pefssossbre ele.

“Merchandisingexiste ha muito tempo, especialmente no radioo8é pegar a
histéria do radio, o testemunhal do locutor faztegamoje, existe um
merchandisingescancarado na midia impressa, mas ninguém feda.dlem
merchandisingaté na capa de grandes revistas e jornais brasileEra
impensavel, h4 alguns anos, que a Folha de S. Baldoasse propaganda na
capa. Isso néo esta errado. A publicidade est&addatnoticia, ndo no rodape,
como era antes. E o jeito de concorrer com a Tirmet. Na TV, o break
comercial mata o anunciante. N&o € correto dizeraqoomercial tem a mesma
audiéncia do programa. @erchandisingque ndo tem custo nenhum, faz com
que o comercial entre com “a bola rodando”. Conmte#n jeito de dizer que o
Milton Neves é incompetente, ficam com esse papmetlehandising (2007,
23)

4.1 O programa Terceiro Tempo (TV Record)

O “campedo” das inser¢cbes deerchandisingnos programas esportivos € o
Terceiro TempoO programa que ele apresenta na TV Record ilestnamomentos do
futebol brasileiro e mundial criando debates queokem emocédo e polémica entre os

participantes e o publico.
Estudos de RESENDE (2005, 45) constatam que

“o programa Terceiro Tempoé um misto de géneros: informativo, por
apresentar reportagens e informacdes, mesmo gam seenor grau; ludico,
por parecer um talk show, pois o0 apresentador Milkeves as vezes se
considera a estrela do programa; ficticio, pelantidade de publicidade
existente na programac¢do; e o mais novo fenédmenofoeshow, em que a
informacao é tratada como espetaculo.”

Até o ano de 2006, o programierceiro Tempotinha uma duracdo de
aproximadamente duas horas, com cinco intervalosirt® minutos cada um e 15
paradas paranerchandisingde um minuto. Atualmente, o programa tem cerc&@le
minutos, trés intervalos comerciais de quatro noiswute oito paradas para

merchandising

Durante o programa, Milton entrevista jogadoresfudebol e celebridades do
esporte. Em certo momento do programa, ele chanaaneatéria e, quando volta ao ar,
o telespectador bate de frente com Milton e umadEVplasma ao fundo com um

produto na méo. S&o marcas de parafusos, matdeaienstrucdo, cervejas etc. Todos
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0s produtos tém vez no programa. Milton fala dodpto e em seguida distribui, ao
vivo, brindes da marca para os convidados.

Em 2006, durante o Campeonato Brasileirolesceiro Tempdez um abuso
quanto a forma de fazemerchandising O programa fez o lancamento da segunda
edicdo da campanha da Nestlé “Torcer faz bem”. @oracao de quatro minutos, uma
inédita mesa-redonda foi exibida, com participag@ainco apresentadores esportivos:
Milton Neves, da TV Record; Flavio Prado, da TV &az Fernando Vanucci, da Rede
TV! e Luciano do Valle e Roberto Avallone, ambosidaBandeirantes.

Quando esta analise comecou a ser elaboradastai wina edicdo doerceiro
Tempoem que Milton estimulou a plateia, que assistipragrama no estudio, a gritar
com ele o slogan de uma marca. Em outra ocasidojdeenas de pessoas gritarem
“Experimenta, experimenta, experimenta!” para aweigdo da cerveja Nova Schin.

Milton afirma que, para ter sucessomerchandisingtem que ser feito com
prazer. “Uns fazem com acanhamento, eu néo. Merchandisinggé bem feito. Tem
que fazer com a alma para o cliente ndo ir emiddeaorgulho € de ter mostrado ao
mundo uma das maiores marcas de cerveja atuasta(fEomunique-se, 27/11/2007).

Durante o ano de 2006, Milton realizowerchandisingpara a cerveja Brahma e,
durante a Copa do Mundo, o apresentador teve ursapemto ousado. “A Brahma
sabe tratar o futebol como o Brasil gosta: umagudixAssim ele associou a imagem da
cerveja com o povo brasileiro. Ainda foi ousadoandou recado para o publicitario da
cerveja: “Ninguém teve essa idéia que eu tive: B@hBra = Brasil, H = Hexa, M =
Mundial e A = Alemanha. Nao tenho davidas que ésaaerveja oficial da Copa.” Em
seguida, Milton distribui kits da cerveja aos calados.

BARBEIRO e RANGEL (2006, 21), sdo totalmente cordsaapresentacdes de

jornalistas como as de Milton Neves.

“Repdérter ndo é outdoor. Portanto, ndo usa camsiggtamocionais, bonés ou
qualquer coisa que lembre publicidade. E muito regaoebe dinheiro por isso.
(...) Nunca venda sua credibilidade. As oportuneédadie negdcios aparecem no
meio esportivo, basta vocé decidir e ter consciérsg € um jornalista,
empresario, um profissional do marketing ou um es®ede imprensa. Essas
fungbes séo distintas. (...) Assim como eu ndoqéssermerchandisingno
noticiario econémico ou politico, também néo pofster merchandisingno
noticiario esportivo.”

RODRIGUES (2005, 214) relata que

“A presenca em demasia de anunciantes de mesasdaipode gerar uma
certa desconfianca no telespectador pelo seguimtivon Trata-se de um
jornalista fazendo um testemunho sobre determimadeca, subtendendo-se
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acreditar naquilo que esta dizendo. Quando ocong mudanca de “opinido”,

fica implicito que ela se deu por fatores merameotmomicos. E ai reside a
armadilha. Como conseguir passar credibilidade o@igides, entendendo

opinido no sentido de acreditar e fundamentar osguesta propondo, se em
primeiro lugar os conceitos do apresentador ficamelaos a interesses
comerciais?”

Em entrevista a revista Imprensa (2007, edicag, 22&on faz previsdo sobre a

carreira dele.

“A Record sera lider em um tempo muito menor dospiespera. Pena que ndo
estarei mais aquiNOs temos um prazo de validade. A minha boa fase
profissional ja passou. Minha tendéncia, agorai N&o vou esperar. Quando
sacar que chegou a hora, tiro o time de campo @acuminha fazendinha em
Guaxupé. Dentro de uns cinco anos ja ndo devo mstigraqui. Estou cansado.
Fiz 56 anos. Domingo, saio as 7, fico na rua atéha da manha e durmo aqui
(na Record) no meu camarim. Trabalho 17, 18 havaslip. Nés da TV, somos
como jogadores de futebol. T4 cheio de génio debfit da dramaturgia,
literatura que morreu pobre. Entdo, estou dandanatho legal para fazer um
pé de meia relativamente bom, mas infinitamenteamdo que se apregoa por

"

al.
O programarerceiro Tempga esteve no auge e conseguiu permanecer mais de
duas horas no ar. Em 2007, a duracao era de 53asinam trés intervalos comerciais

(chegou a ter seis), proximo a dez acoemdehandising

Com média de trés pontos de audiéncia durantenpaeem que fica no ar —
cada ponto equivale a 55 mil domicilios na Grande Baulo —, o progranmgerceiro
Tempoapresenta o perfil de 63% de telespectadores ln@mprograma € visto por
todas as classes sociais, com 35% para a “D”, 3@% @ “C” e 32% para as classes
“A” e “B” juntas. Por isso € uma forma significarjgara que o anunciante se interesse

em contratar os servi¢gos do programa para faeechandising

Por preco de tabela, uma publicidade no intervatoezcial doTerceiro Tempo
custa R$ 70.373,00 por trinta segundos. J& umade@erchandisingcom duracdo de
sessenta segundos, custa R$ 80 mil. O caché deeapmdor Milton Neves € calculado
sobre o valor bruto negociado (20% do valor). Cesg@ntador afirmou, nBapo da
Redacao(do PortalComunique-seem 27 de novembro de 2007, que “ganha-se muito
mal com jornalismo esportivo neste pais. A maiguamcipalmente no interior, trabalha

para chegar mais perto de seus idolos, porque dutebm! e a 'latinha.™

3. CONCLUSAO

Com a técnica dmerchandisingo telespectador pode associar o produto com o
jornalista, ator, personagem que o faz. Isso peda@aterminante na hora de escolher
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qual produto comprar. Ele pode recordar e adquimas vai esperar, no minimo, a
satisfacdo e convencimento de que o apresentadw@ tazdo e aquela era a melhor

marca. Caso contrario, o produto perde o clienteapresentador, um telespectador.

7

O uso demerchandisingainda é uma técnica polémica. Por um lado, h&a
jornalistas com a intencdo de obter lucro; por@uild os que o tratam de maneira
negativa. E preciso uma regulamentacéo quantomdassa crescente estratégia.

No programarlerceiro Temppa esséncia do jornalismo foi deixada de lado e o
programa chegou préximo a um formateotime Com uma programacao, no Brasil,
onde se tem uma média de trés minutos destinadampanhas publicitarias em cada
bloco de uma determinada atracdo, o telespectadoot&ado a acompanhar mais
produtos e ser “vitima” do consumo.

Fazendo alguns célculos, podemos dizer que Miltewell deve ter ganho cerca
de R$ 110 mil emmerchandisingsomente no programa aqui analisado. Em um més, a
receita commerchandisingpode chegar aos R$ 450 mil e, acrescidos ao calari

apresentador, o valor ultrapassa R$ 1 milhao.

Como disse Juca Kfouri, “Quem escolhe o Jornalisamo profisséo precisa ter
o compromisso de fazer um mundo melhor e ndo erdenha conta bancéaria melhor. E
da para viver muito bem sem precisar macular aigs@s”’. Por outro lado, ha a
afirmacdo de Milton Neves: “... ndo existe nenhdeiaque impeca um jornalista de
fazermerchandisingEntdo cada um que cuide de sua vida." Vai caberafissional

escolher o rumo que queira seguir.
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