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Resumo

Estar informado na era da comunicacdo ndo é facd pinguém. A cada momento

novas midias e programas sao lancados mundialmerdehumanamente impossivel

estar sintonizado com todas as novidades lancAdasestéo fica ainda mais delicada

gquando se esta diante de um planejamento de midiapeecis adequar o melhor

resultado para o investimento proposto pelo clie@teservar o habito do publico alvo

no meio TV se torna imprescindivel para o sucessaima campanha e resistir a
tentacdo de veicular um comercial de 30 segundesnissora de maior audiéncia passa
a ser o objeto de estudo deste artigo. Com fund@gém tedrica e com exemplos ja
utilizados por alguns anunciantes, sao relatad@esagle merchandising como o

branded entertainment, product placemernmfomerciais.

Palavras-chave:Midia; MerchandisingTelevisao.

1. Introducéo

A imensiddo de meios de comunicacgdo disponivaemratente € muito diferente
do que ha uma década. Absorver todas as informagdequais se é exposto €
humanamente impossivel e a cada momento, novasientas surgem disputando cada

vez mais a atencao do potencial consumidor. Saachse se fazer ver, € uma tarefa
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cada vez mais ardua que requer constante atualizdQdprofissional de midia

responsavel pelo planejamento do anunciante.

Na expectativa de encontrar novos recursos deangjde possam trazer um
retorno interessante ao cliente, foram pesquisdidassas fontes objetivando a relacao
de novas taticas de midia que possam substituifodma mais abrangente os
tradicionais comerciais de 30 segundos. A preo@made se relacionar novas midias,

tem como fundamento, dar maior destaque a mangaslatos dos anunciantes.

Mas antes € necessério entender a evolu¢do doTedassim como também o
habito dos telespectadores diante do meio que faasna o povo brasileiro. A
tecnologia, a sua interferéncia na rotina do exuEste o caminho para o qual esta
direcionado o investimento em midia. A observacéocdda um destes pontos sdo
fundamentais e necessarios ao profissional de médisim como do planejamento

estratégico, antes de definir a tatica de midier aglicada.

2. O habito de ver tv desde a invencgao

Desde a primeira transmissdo em 1950, o apareliidvdsempre foi objeto de
desejo do brasileiro. As classes mais favorecid@saim acesso quase que imediato
com a instalacdo da indastria no Brasi, que canmtripara que em duas décadas quase
25% dos lares brasileiros tivessem uma televisdG@genacdo. Este nUmero cresceu e
muito, como confirma o censo do IBGE “em 2001, eoceetual de moradias com
televisdo (89,0%) ultrapassou o de habitacBes cadio r(88,0%). Em 1999, a
participacdo das habitacdes com radio estava ed¥88,a daquelas com televisdo, em
87,8%.” (IBGE, 2006).

Varios fatores contribuiram para que a utilizac@stel meio crescesse tanto. Logo
na década de 70 foi inventada a TV a cores. Emida&go avanco da tecnologia
permitiu que mais um artificio contribuisse a pracde novos modelos de televisores.
O controle remoto teve papel fundamental no pasaritento das emissoras, ja que ele
influenciou diretamente na programacéo. Posteriotene surgimento do video-cassete
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cria a possibilidade de uso do controle remoto paredhos ndo produzidos para esta
opcgéo. Isto cria um novo universo ao telespectadde abala diretamente a rotina das

emissoras.

O telespectador, antes do controle remoto, mugaes/era fiel a uma emissora
e “com a potencializacdo do leque de opcdes digpmna cada telespectador, estende-
se consideravelmente a pratica zZipping|...] a flutuacdo do publico pela grade das
emissoras de TV aberta” como mencionado por Bo(2M00, p. 152) que ainda
observa que “isso somado a oferta crescente desrmamais de TV paga estimula o
telespectador a deixar de ser fiel a uma deterraimgaissora passando a percorrer a

programacao, seja apenas da TV aberta ou incogm@scanais pagos”.

Segundo Borelli (2000, p. 152), “0 meio publicitarieage a essa tendéncia e
diante desse contexto de dispersdo e mesmo deajpor parte do publico, busca
saidas para além das alternativas ja existentesisdecdo publicitaria diretamente no

interior da programacéo —erchandising

O meio TV € 0 que mais aproxima a marca ou prodtaosportando a idéia de
consumo imediato e por aliar som, imagem, cor, meuto acaba criando um elo
emocional. O conjunto destes elementos transfornmp-omeio mais persuasivo
existente atualmente. Segundo a Rede Globo, “@sBisté um habito de lazer e, por
iSso 0 consumidor tem maior predisposicéo parandlasias mensagens” (2006). Porém

isto ja ndo era suficiente.

Em 1994, durante a reunido anual American Association of Advertising
Agencies 0 entdo presidente e CEO da Procter & Gamble,iredw Artzt (apud
BORELLI, 2000, p. 150) discursou advertindo queagéncias e a propaganda em si

teriam que mudar se quisessem sobreviver.

A mudanca mais importante, sem duvida, € que apasse tornardo mais fiéis a
programacao do que aos canais. O que isso siggificee podemos deixar de ter acesso
a vastos segmentos das nossas audiéncias porgspexdadores fiéis a programacao

nao ficardo mais sintonizados em um determinadalctia verdade, talvez eles nem
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mesmo permanecam sintonizados na programacgao tsustepela propaganda. [...]
Agora temos a competicdo, ndo s6 entre a propadaadiaional, apoiada na midia,
mas de uma programacao de comerciais também -tegmtnento e informacéo que
representardo uma fonte completamente separadacd#ar para os fornecedores de

midia e produtores de programas semelhantes.

Essa € uma verdadeira ameaca. Esses fornecedomsvaamidia dardo aos
consumidores o que eles querem e potencialmente@eco que eles estao dispostos a
pagar. Se as taxas pagas pelos usuarios substitaireceita da propaganda, havera
toda uma alteragcéo das relagcdes comerciais estatzde

Ha uma década, quando alguém mencionava ‘nova 'mediainevitavel a
correlacdo a alguma aplicacdo na Internet. Poré@rérgpenas isto, € sim o incremento
tecnologico a midia. Com o advento da TV Digital Baasil, as taticas de midia
deverdo sofrer ajustes ja que o futuro dos intesvabmerciais estd comprometido. A
solucéo é levar a propaganda para dentro do prppograma, retomando-se a antiga

estratégia da insercéo de produto.

No passado era comum ouvir em programas de radiergdo de marcas ou
produtos durante a programacao. Essa tatica podetsenada com a TV digital agora
com fundamentos voltados ao avanco tecnoldgico ormdeencontramos. Aparelhos
como os gravadores domésticos de DVD, a terceragge de celulares que permitem a
transmissdo de videos além dpkyers (iPod, Real Player, entre outrosktdo
mudando a forma de distribuicdo de conteddo ecipaimente, o comportamento dos
telespectadores. Isto reforca que o tradiciondletwalo comercial’, estda ameacado,

sendo que o consumidor ndo € mais obrigado aiagsitd trecho da programacao.

Entre as diversas novidades que a TV digital tesza o formato da tela que
passa a ser maior, muito parecida com a de um ainemseja, com a proporcéo 16:9,
16 unidades de largura por 9 de altura. A qualiddelé¢ransmissdo também é muito
superior e assim o telespectador ganha um anguléaséde bem maior. Podera ainda
optar entre assistir um programa em alta resologéquatro programas diferentes em

resolucdo padrdo. Nesta tecnologia também serévpbasransmissdo da programacao
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para unidades moveis comuotebooks celulares e PDA o que significa que o
telespectador terd muito mais opc¢des de conexdo aamneio TV e estas deverdo

permitir interatividade.

Um exemplo de fusdo de tecnologias é a tecnologitelévisao interativa que
vem sendo desenvolvida pela Wink Communications Wctecnologia Wink é
licenciada a programadores de TV e esta disponiv8lUA para redes de transmissao a
cabo, via satélite ou cabo digital. Joe Cappo (2p0348) cita que “se um anunciante
fez um acordo com a Wink, quando o seu comerceleser na televisdo, um icone da
Wink aparece e os espectadores podem clicar nedeirpeiar a interatividade”. Este é
um modo do anunciante se aproximar do consumidmenqdo até oferecer amostras

gratis, fazer pesquisas, realizar concursos, emi@amter os espectadores envolvidos.

Além desta, existem outras formas de utilizar oviser No show de
determinado grupo musical, o espectador pode dmlre o icone e realizar a compra
do CD ou DVD do conjunto, enquanto assiste ao spela televisdo. Este tipo de
tecnologia estara desencadeando processos em \@®as da comunicacdo e
comercializacdo. Cappo (2003, p. 148) profetizadaigue este tipo de realidade
“poderia estimular o desenvolvimento de toda umeangeracdo de programas de

televisdo sem interrupcdes comerciais”.

E possivel ainda, coletar informacdes através dguia, o que auxilia num
pré-teste de lancamento de produto. Os anuncipotEsdo economizar o investimento
na producdo dos comerciais, mas para isto devexsgngar uma forma realmente

eficaz para passar a mensagem.

3. Merchandising

Freqlientemente ao assistir televisdo observa-se dgterminadas marcas
aparecem em uma cena. Seria esta uma tatica dordfezer com que o programa seja

mais real? Ou isto @erchandising
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Existem divergéncias sobre a abrangénciamsdwchandising Pode-se citar a
American Marketing Associatiofabud SANTANA, 2005, p. 23) que define como “a
operacao de planejamento necessaria para se pdencado o produto ou servico certo,
no lugar certo, no tempo certo, em quantidade @ieeco certo.” Portanto segundo
SANTANA (2005, p. 21) a tradugao correta para anterseria comercializacao,
totalmente voltado ao ponto de venda.

O termo merchandisingvem sendo “usado para quase tudo que nao seja
comercial tradicional, e se tornou a denominacddqueeira para comerciais ao vivo,
testemunhais endossados por apresentadores, agiss @bs programas, musiquinhas

cantadas, e até para eventos promocionais” (VER@WNED05, p. 209).

Porém o simples fato de estar inserindo coment&iosspeito de marcas ou
produtos, ndo € tdo simples. A preocupacdo conica éeve ser constante evitando
problemas como dar um close exagerado na marcacodiutp ou situacdes forcadas
onde o interlocutor faz elogios exagerados e ptélea@rer um risco maior no qual o

comentario contradiz a personalidade do artista.

Outra situacao é aquela em guenerchandisinge feito de forma correta, onde
cenas, dialogos e situacOes sdo coerentes condotpronas se feito desta forma pode
0 expectador ndo entender que isto ndo € opcaoteinista. “Nesses casos, entdo héa
que se ter ética, bom senso e escrupulos, parsseaivulgar produtos, servigos,
conceitos, juizos ou habitos condenaveis ou makfipois nessa hora, por nao
perceberem que se trata de publicidade, as pess@&smuito mais vulneraveis e faceis

de serem persuadidas” como afirma Veronezzi (200809).

O artigo Por Dentro da Maquina do Big Brother, maso pela revista Exame
(2006, p. 74) afirma que “estudos americanos detramsgue 0s consumidores Sao
mais propensos a lembrar de marcas que véem na ©\¢@mercial de 30 segundos for

reforgcado pela exposigéo sutil e natural do prodotshow”.
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3.1Branded Entertainment

Como ja mencionado anteriormente, com a queda tdvesse publico pelas
midias tradicionais, as empresas querem ter cazlanaés suas marcas vinculadas a
contetdo e entretenimento. E o cham&oi@anded entertainment'E nesse caminho,
uma tendéncia continua na propaganda, a integaegcgooduto, estd fazendo diversas
empresas abandonarem o comercial de 30 segundosimga funciona, em troca de

colocarem suas marcas diretamente no roteiro egtiglde filmes e séries de TV.

3.1.1.Product Placement

A técnica conhecida comproduct placementg¢ uma forma de propaganda
indireta que consiste em colocar de forma visivelproduto no decorrer de alguma
cena. Apesar do termo parecer novo, teve seu lmmgdilmes da década de 40 em
Hollywood. Marcas e produtos eram inseridos ndieylas em determinadas cenas.
Até mesmo contratos eram firmados com astros deaépara poderem ter seu nome e
prestigio, vinculados aos produtos que compunhacenm@rio. Podia ser com uma

simples apari¢do, menc¢do de um dos personagerarteuegsencial da historia.

Um estudo da Nielsen Media Research rastgoduct placemene mostrou
que o uso da estratégia cresceu 30% em 2006. Szme 24 Horas, Desperate
Housewives, Arrested Development e The Office d§onaas das mais utilizadas por
anunciantes atualmente. Gadgets como celularensp8&lackberrys sdo os preferidos
para aparecerem dentro dos programas. Um dos gramaéos deste tipo de insercao é
a introducédo de-commerceaa TV digital. O sistema permite que o consumidga o

produto dentro de um filme ou série e possa imaatiahte compra-lo através da TV.

A Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA, 20@&yma que oproduct
placement vem sendo cada vez mais utilizado no Brasil e praxipais mercados
mundiais, em um grande numero de midias e divgrsodutos e eventos culturais.
Essas préticas tém se tornado cada vez mais @srend crescimento desse tipo de

comunicacao ja é reconhecido pelos publicitarics.albordo com a ABA (2006) “os
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veiculos e os produtores culturais de todos osrgén&m aumentado a oferta de
alternativas nessa linha; o que é encarado de mposlitivo pelos anunciantes, pela
ampliacdo das opcdes de uso publicitario, e pelasuwmidores, pois representa maior
volume de recursos canalizados para suportar asdiege de midias e produtos
culturais.”, A revista Exame (2006, p.75) aponta ¢s0 no ano passado, efadduct

placement] movimentou acima de 300 milhGes de dslalo mercado americano e
cresce a razdo de 18% a cada ano.” No Brasil estlalidade também vem ganhando

espaco.

Com a criacdo dos famosasgality shows programas onde sao retratados
situacOes da vida real, “que favorecem a criacdandemodelo de negdcios que vai
muito além das vinhetas comerciais dos patrocimsdofEXAME, 2006, p. 74). Na
sexta temporada do Big Brother, exibido pela Redlgb@ 11 empresas somaram
investimentos de cerca de 15 milhdes de reaistpaiseus produtos e marcas expostas

no show mais popular do pais.

Outro exemplo citado por Cappo (2003, p. 148): posdutores de televisédo
podem fazer acordos com os anunciantes e incloolupos e marcas escolhidas nos
textos dos programas. Os personagensFdends por exemplo, poderiam sem
problemas reunir-se num café Starbucksem lugar do imaginario Central Park Café
que freqientam.” O envolvimento do patrocinador @iten grande ao ponto de
participar da elaboracdo do roteiro como “o ban&B#H, que investe no show ha trés
edicdes, instalou um caixa eletrénico nas depema€nia casa. Foi entdo criada uma
moeda, a estaleca, que os participantes confingdosam para comprar géneros.”
EXAME (2006, p. 76)

3.1.2. Infomercial

“Um numero crescente de empresas de todo o mundaderido aos chamados
infomerciais Sob a forma deeality showspequenos documentarios ou seriados de TV,
esse novo modelo de propaganda ja movimenta ma@@enilhdes de dolares por
anos nos Estados Unidos, segundo a remidtertising Age (EXAME, 2006, p.76). Ja
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existem empresas especializadas em vender proglarteseio destemfomerciais Este
novo recurso de midia utiliza desde pessoas anénémeelebridades para promover
marcas de forma tdo disfarcada que o telespectastor nota que, na verdade, esta
assistindo um grande comercial. “Diferentemente wladicionais comerciais de 30
segundos, eles permitem captar por mais tempongdatedo publico” (EXAME, 20086,
p. 77).

AS MARCAS E
SEUS PROGRAMAS

Alguns infomerciais produzidos por grandes
empresas no Brasil e no exterior .

SAMSUNG )

Charged (algo como carregado
‘em portugués) — Fox Brasil

Programa sobre novidades do
mundo da eletronica com estréia
prevista para outubro

&= <Como (umu.s\)sn)

Porque Se Sujar Faz Bem
Dlscovery Brasnl

dlscorrem sobre a |mportanc1a da
7 bnncadelra para as criancas

AXE (umLEyEn) »

The Gameklllers
— MTV americana
Reahty show da marca
de desodorantes no qual
homens jovens precisam

. conqulstar namoradas ;

g ¢¢coca-coLa
A Os Convocados MTV Brasil

Reahty show sobre a disputa

de 12 jovens por uma vaga ;

ara acompanhar apresentadores
( pa da Alemanha :

E—

FIGURA Exemplos de Infomerciais
FONTE:\isa Exame, 2006.

A idéia de envolver os anunciantes no desenvolvindons programas nao é

nova. Ja era feito no radio e até mesmo no iniaichidtéria da televisdo, onde o
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anunciante e sua agéncia envolviam-se plenamenfganejamento dos programas e
muitas vezes levavam até o nome do anunciante. &dos 50, a Gessy Lever (atual
Unilever), ndo sé patrocinava como também prodtetonovelas acompanhadas de
seugingles (EXAME, 2006, p. 77).

A Unilever exibiu o programa “Porque Se Sujar Bam” onde uma psicéloga
apresenta o programa e durante a veiculacdo de cknariancas brincando sem se
preocupar com as roupas que estdo usando, fazapddis sobre a importancia da

crianga se sentir livre no universo dela e quaisosabeneficios que esta atitude trazem

para ela.

FIGURA 2 - Cenas do Programa “Porque Se Sujar feaa’B
FONTE: Revista Exame, 2006.

O que muda para o novo modelo explorado é o fatedema preocupacéao
muito maior com o conteudo para que 0 mesmo se &trativo ao publico alvo. Além
de ter outras vantagens muito mais atrativas doogueomerciais tradicionais. Como
exemplo pode-se mencionar o Tudo Avon, desenvolgigwojetado para milhares de
revendedoras da marca, porém veiculado semanalmpelaeRede TV em 2003. “Na

época, o custo total de producao e transmissaoateocedicbes semanais, com duragao

10
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de 1 hora cada uma, era equivalente a 1 minutoedehandising na principal novela da
Rede Globo” (EXAME, 2006, p. 77).

Além disto, a capacidade de direcionar a linguagemra o publico que se
pretende atingir se torna uma boa opc¢do para mgéakem estabelecidas e
posicionadas no mercado que procuram estreitanairads o relacionamento com seu
publico. Algo recorrente atualmente, principalmesta séries americanas, sdo 0S
roteiristas se reunirem com os departamentos dketiray das empresas para criarem
histérias em que o produto ou marca possa seriabpente encaixado. E consenso
também que essa integracdo precisa ser naturaleeamge. Caso contrario, fica

parecendo um infomercial e a série/filme perdeibiéthde com o espectador.

Consideracoes Finais

O que pode ser constatado é que existem muito meaisrsos de midia
disponiveis do que os que sdo habitualmente wWodzagelas agéncias. Muitas destas
novas midias, nada mais sdo do que os antigossoscde midia, utilizados em larga
escala nos tempos aureos do radio, que agora apanemmodelados e com nomes
muito mais pomposos do que os utilizados nos afpH® e 70. A influéncia desta
época € muito grande tanto no modelo como tambértinguagens utilizadas.

Ja passou o tempo em que um plano de midia enmmaspe insercdo de
comerciais tradicionais na grade de algumas redeBMdde ambito nacional. Hoje a
necessidade de conhecimento das ferramentas é mimda A interacdo da agéncia
com o cliente e o veiculo deve se adaptar a esta realidade. J4 que o expectador
precisa ser atingido de outra forma e o intervamercial ndo é mais tao funcional
quanto foi no passado. Foram citadas algumas ggagmderesas que ja vém mudando
sua tatica de comunicacdo e, muitas vezes até magstimentos muito menores, tem
atingido seu publico com mais eficicia. Porém, esgaltado somente é possivel se 00

cliente e agéncia tiverem o dominio sobre habitdssejos de seu publico.

N&o apenas a interagdo da agéncia e o client@ss@aicos responsaveis por este
sucesso, mas também a interacdo do trabalho deasoagéncias, visto que o

11
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organograma no qual somente a equipe de criac&pdnsavel pela elaboracdo da
peca ou roteiro, passa a ser um trabalho a seis,e@oolvendo agéncia, cliente e
veiculo. Encontrar a melhor forma de atingir o prtbalvo passa a ser responsabilidade
de todos. O préprio veiculo passa a ter papel nm#is participativo do que tem até o
momento. Ele deve ser muito mais flexivel a novesrativas, visto que desta forma

poderd manter ou até aumentar o nimero de anuesiant

Todo o planejamento da campanha publicitaria passx mais delicado e deve
ser muito mais abrangente, além de ser necessarimaior periodo de pré-producéo
afim de que se consiga veicular de forma concisa #® campanha, objetivando a
unidade de comunicacdo nas pecas graficas e asulisi a serem veiculadas

posteriormente nos mais diversos meios.

Os habitos dos telespectadores estdo mudandménaia que ndo deseja ficar
estacionada no passado, também deve acompantanmegtancas e passar a ser muito
mais pro ativa e trazer novas alternativas ao aaotec E importante se preparar para

este novo periodo, inovar, remodelar.
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