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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo mostrar como as acdes de merchandising
em telejornais populares sdo apresentadas para 0 seu publico, promovendo
produtos que fogem ao circuito de grandes anunciantes em midia. Para isso, foram
abordadas concepcfes acerca da técnica de merchandising, assim como as suas
diferentes classificacdes. Para contextualizacéo, foi feita uma retomada historica da
implantacdo da televisdo no Brasil, assim como a histéria da Rede Record e da sua
sede no Rio Grande do Sul. Complementando o projeto, foram apresentadas teorias
acerca dos temas: telejornais e do discurso dito sensacionalista, bem como a anélise
de 21 acdes de Merchandising exibidas dentro do conteudo editorial de seis edi¢cdes
do programa Balanco Geral, veiculados em maio de 2011.

PALAVRAS-CHAVE: Telejornalismo. Merchandising. Balanco Geral (Programa de
televisao).



SUMMARY

This paper/essay objective is to show how merchandising actions are presented in
TV news to its public, promoting products that are not in the circuit of big media’s
advertisers. For that, conceptions of Merchandising’s techniques were used, as well
as it many kinds. To put it in a context, it was made a historical resume about the
beginning of television in Brazil, as well as the history of Rede Record and its
headquarter/main office in Rio Grande do Sul. Complementing the project, theories
about the following themes were presented: Tv news and the sensationalist speech.
It was also made an analysis on 21 merchandising actions exhibited inside the
editorial content of six editions of the program Balanco Geral, showed in May, 2011.

KEYWORDS: TV news. Merchandising. Balanco Geral (Television program)
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1 INTRODUCAO

Com o advento de novas midias, novas formas de consumo, novas
possibilidades de interacdo, as marcas tiveram de se readequar nestes Ultimos
tempos. As midias tradicionais jA ndo sdo garantia de retorno dos investimentos

feitos até entdo. O mundo da comunicagdo e do marketing teve de se reinventar.

Muitas s&o as novas interacbes criadas pelas mais variadas agéncias de
comunicacdo para suprir esta lacuna neste novo século: marketing viral, marketing
de relacionamento, marketing de guerrilha, links patrocinados, advergames,
marketing experimental. Todos na busca por esse novo tipo de consumidor, que se

reinventa cada vez mais rapido.

As midias tradicionais vém perdendo o teor hegemonico. A televisao, o radio,
0 meio impresso, estdo se readequando aos novos tempos, tanto em linguagem

guanto como plataforma.

O rédio, com a popularizacdo da internet, viu no formato digital uma forma de
se manter entre uma das mais rentaveis midias, e com o maior indice de penetracéo
nos domicilios brasileiros. Segundo o Midia Dados 2010, o radio obteve o segundo
lugar em crescimento no ano de 2009, frente as outras midias ditas tradicionais, com
um crescimento de 9,4%, em relacdo ao ano anterior. O radio conseguiu com a

transmissao via internet manter-se com um faturamento inferior apenas a televisao.

Os jornais se digitalizaram, alguns periddicos distribuem seu contetdo
gratuitamente na rede, ja outros disponibilizam uma versdo completa para
assinantes, e uma versao com conteudo reduzido para quem ainda ndo €. Como é o
caso do maior periodico do Rio Grande do Sul, a Zero Hora, pertencente ao grupo
RBS.

A televisdo € a midia mais rentavel, desde a sua popularizacdo, em meados
do século XX. Sempre a procura de novos formatos para se manter entre a preferida

dos anunciantes, agéncias e consumidores.

Mesmo com a popularizacdo da internet, a diversificagdo dos meios em que
0s consumidores se relacionam e buscam informac¢des de produtos e servicos, a

televisdo ainda se mantém no topo. A producdo e a difusdo de imagens em alta
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qualidade, a interatividade, a transmissédo em dispositivos mdveis, a constante busca

por renovagdo a mantém como midia mais rentavel.

As principais emissoras do mundo investem muito em alta tecnologia, para a
producdo de conteddo exclusivo e de novos meios de interatividade com o
telespectador. A televisdo atinge 97% dos lares brasileiros, onde é assistida pelo
menos uma vez ao dia (MiDIA DADOS, 2010). E na televisdo que 73% das pessoas
buscam informacdo e aproximadamente 53% buscam entretenimento (MIDIA
DADOS, 2010).

Mesmo com todo este poder, a cada dia novas emissoras sao criadas e, com
a popularizacdo da TV a cabo o telespectador se depara com inumeras
possibilidades de se entreter.

Tradicionalmente os anunciantes preferiam veicular seus comerciais nos

breaks', apostando em grandes producées audiovisuais.

Porém, com o crescimento do niumero de emissoras, com uma programacao
cada vez mais segmentada. Este formato de publicidade perde grande parte do seu
poder de penetracado, pois o telespectador se sente mais a vontade em zapear, isto

€, trocar de canal com maior freqiéncia, até encontrar uma atracao que o agrade.

Isso fez com que os profissionais ligados a Comunicacdo e ao Marketing
repensassem a forma como as marcas sdo anunciadas. E entdo que um velho
conhecido dos espectadores e produtores de cinema comeca a tomar forma também

no meio TV, o merchandising.

Segundo Veronezzi (2005), merchandising tem sido usado no mercado para
designar tudo o que ndo seja um comercial tradicional, desde testemunhais ao vivo,

até acdes promocionais dentro dos programas.

Com um sentido um tanto deturpado no passar dos anos, Veronezzi afirma
gue o verdadeiro merchandising é fazer publicidade sem que fiqgue evidente para o

consumidor que esta € uma acao paga.

1 .« e P . "
Intervalos comerciais entre os programas de conteudo editorial
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Ferramenta inicialmente criada para arcar com 0s custos das producdes
cinematograficas de Hollywood no periodo poOs-grande depressdo, adquirindo,
assim, uma estreita relacdo com o cinema produzido nos Estados Unidos desde
entdo. J& foi usado para elevar a auto-estima de seus cidadaos logo apds a crise de
1929, e para vender ideais patriticos durante a Segunda Grande Guerra.

Este € o tema principal do trabalho em questdo, o merchandising, mais
especifico, 0 Merchandising Editorial ou como € chamado em outros paises Tie-In,
isto €, a acdo quando é feita dentro de um programa de TV, segundo Havro (2008).
Estes sdo bem mais nobres e caros, pois oferecem a mensagem mais credibilidade

e menor resisténcia frente ao consumidor.

Esta técnica vem sendo usada em demasia na televiséo brasileira, indo ao
encontro da tendéncia de que o telespectador ja ndo € mais facilmente seduzido por
anuncios veiculados durante os breaks comerciais, e que este vé na internet um
meio a mais para se informar e se entreter. Para os profissionais de Marketing € uma
ferramenta que tenta reconquistar o consumidor em potencial e alavancar as vendas

de seus produtos e servicos.

7

O objetivo geral deste trabalho € analisar o merchandising do programa
Balanco Geral, da Rede Record RS. Um programa jornalistico de cunho popular e
sensacionalista. Como objetivos especificos serdo analisados: a sua adaptacéo de
linguagem para o telespectador do programa, de classes C, D e E?; quais critérios
sdo usados para a escolha dos produtos, quais 0s argumentos mais utilizados para

seduzir este consumidor em potencial.

Como metodologia, por se tratar de uma pesquisa exploratéria, sera usada a
revisao bibliografica, com coleta de informa¢des que abranjam o tema do estudo. E

para fins de analise da amostra, a técnica utilizada sera a andlise de conteudo.

Este trabalho tem como principal motivador o estudo deste novo consumidor,
gue ja ndo vé nos meios tradicionais de anuncios uma forma Unica de se informar.
Entender esta nova possibilidade de se anunciar quando as formas de interacéo

publico-anunciantes se véem tao dispersas. Também a falta de pesquisas sobre o

? Critérios segundo a ABEP(Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa). Disponivel em:
http://www.abep.org/novo/Utils/FileGenerate.ashx?id=197 Acesso em 07 junho de 2011
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merchandising nos programas populares e regionais, com produtos que nao

costumam fazer parte do grupo de marcas com maior investimento publicitario.

O segundo capitulo conceitua o termo merchandising, que como ja referido,
veio para cativar o telespectador, fundindo-se com o contexto da atracao exibida. As
suas especificacdes e problematicas, juntamente com o papel que este exerce
dentro do mix de Marketing dos anunciantes.

O terceiro capitulo do estudo abordarda o merchandising em especifico na
televisdo. Contextualizar o uso da ferramenta através de uma breve retomada
histérica da Televisdo no Brasil. Explicitar o seu uso em diversos tipos de produtos
audiovisuais: novelas, reality shows, programas de entretenimento, e por fim,

programas jornalisticos

O terceiro capitulo tem como objetivo esclarecer pontos acerca do programa
Balanco Geral: sua estrutura, seus apresentadores oficiais e interinos, discussdes
acerca do conteudo editorial e da linguagem utilizada para apresentar as noticias e
reportagens. Com fins de contextualizacdo, sera apresentada uma breve retomada
historica da Rede Record de Televisdo, desde a sua criacdo, até os dias de hoje, e

logo em seguida, a implantacdo da Rede Record RS, para melhor situar a amostra.

E no quarto capitulo sera feita a andlise de seis edi¢cdes, ou seja, uma
semana de veiculacdo do programa analisado, com todas as interacbes de

merchandising exibidas, para assim se chegar aos objetivos do estudo.

A partir da analise da amostra poderemos saber como € realizada a acao,

como esta € produzida e apresentada junto ao publico-alvo pré-estabelecido.
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2 MERCHANDISING

Neste capitulo sdo apresentados os principios basicos do merchandising.
Com isto pretende-se discutir 0s seus conceitos e as caracteristicas desta técnica
gue ultimamente tem sido tdo usada dentro do mix de Marketing das empresas.

A partir da andlise de autores, como Comparato, Schiavo, Veronezzi,
pretende-se, primeiramente, dissertar sobre a comunicacdo mercadoldgica, como
area de atuacao, para assim contextualizar o merchandising. Logo, neste capitulo,
séo explicitadas as diversas designacdes da técnica, apresentando alguns exemplos
recentes de cada uma destas formas de acdo. Com isso sera possivel analisar as

acOes produzidas no programa Balanco Geral, objetivo maior deste trabalho.

2.1 Comunicacao Mercadolégica

E fundamental para a sobrevivéncia de uma empresa o conhecimento geral
de seu publico-alvo, para assim poder direcionar os seus esforcos mercadolégicos
com maior eficacia. Para isso, necessitam de um estudo geral deste consumidor,
desde o seu contexto cultural, até suas necessidades, seus medos, seus desejos, e,
principalmente, o que este consome ou n&o. Tudo isto tem como objetivo principal
conquistar a simpatia deste cliente em potencial, demonstrando-lhe confianca e

respeito.

Por conseguinte, as empresas nao medem esforgcos para estruturar
departamentos com foco em comunicacdo mercadoldgica. Estes profissionais devem
sempre se manter atualizados, pois a cada dia novas formas de interacdo e

dispositivos tecnoldgicos séo inventadas.
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O avango tecnoldgico por que passam telecomunicacdes, imprensa, radio,
televisdo, computadores, internet e transmissdes via satélite impele a
sociedade a um novo comportamento e, consequentemente, a um novo
processo comunicativo social, com inimeras implicagdes técnicas, éticas e
morais. As tecnologias apontadas pela telematica estao definitivamente
revolucionando as comunicacdes. Os exemplos sdo evidentes nas
industrias culturais, na multimidia, na televisao (interativa, digital, por cabo e
de alta definicdo), nos aparelhos celulares e em todas as interacdes das
midias disponiveis. Toda essa convergéncia midiatica é uma realidade
presente nos dias de hoje e acontece, também, nos processos
comunicativos das organizacdes. (KUNSCH, 2006, p. 3)

Este processo envolve o conhecimento de técnicas e conceitos que serdo
fundamentais para o sucesso de uma empresa frente a um ambiente cada vez mais
competitivo. Seu desfecho determinard uma sensacéo de prazer, ou de frustracdo do
seu publico-alvo, dependendo de varios fatores dentro deste processo de
comunicacdo, mas que deve sempre se basear na veracidade dos argumentos

utilizados na mensagem.

O viés persuasivo assumido como objetivo maior da comunicagao
mercadoldgica a caracteriza como tendenciosa, pois esta € planejada e processada
em defesa do interesse da organizacdo, que ao que tudo indica, visa o lucro como

bem maior ao ofertar seus produtos e servicos.

Ao juntarmos os esforcos em obter informacdes das preferéncias e das
ansiedades do publico-alvo, aos esfor¢os voltados para a conquista dos segmentos
de mercado aos quais estes consumidores estdo inseridos, desenvolvemos as

atividades de Marketing, que de acordo com Kotler (2000), pode ser definido como:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas.
Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de
bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizag0es, informacdes e idéias. (KOTLER, 2000, p. 25)

Definidas as estratégias de Marketing, a organizacdo deve entdo formular o
seu mix de Marketing, isto €, o conjunto de técnicas que servirdo para atingir os seus

objetivos mercadoldgicos junto ao seu publico-alvo.
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Entre as mais diversas formas de se organizar as ferramentas de marketing a
mais conhecida foi proposta por McCarthy (1997) e denominada 4Ps: Produto,
Preco, Praca e Promocéao.

O trabalho destas variaveis depende dos seus objetivos, da verba oferecida, e
do macro ambiente. Estas podem ser manipuladas pelo administrador de Marketing,
desde que tenha o amplo conhecimento pratico e tedrico de cada uma.

O merchandising é enquadrado dentro dos principios do “P” de promogéo, € a
transmissao de informacao entre quem vende e quem compra algo. Uma variavel de
Marketing que, segundo estudos da Fundacado Getulio Vargas (2005), é exercida por
tempo indeterminado, e tem como objetivo estimular a experiéncia, aumentar a

demanda de consumo ou melhorar a disponibilidade do produto.

2.2 Definicéo de Merchandising

A palavra tem sua origem no termo inglés “merchand”, que significa
“‘mercador”. Portanto, € destacar a mercadoria, promové-la frente as demais. O
Marketing explora a imagem como um todo, incluindo todos os seus aspectos, e 0

merchandising se restringe a promover expondo o produto.

O verdadeiro merchandising é fazer publicidade sem que isto fique
evidenciado como uma ac¢ao paga pelo anunciante, como afirma Veronezzi (2003).
Esta técnica busca a interacédo do individuo por intermédio da oferta, a mensagem é
sedimentada na mente do consumidor muito mais pelo carater impulsivo, regido pelo
apelo visual do produto, do que pela adequacdo da mensagem ao seu sistema

cognitivo.

Para Havro (2008) o merchandising tem um carater mais funcional, sendo

uma das principais armas das organizacfes nesta sociedade poés-industrial.

E o conjunto de atividades de marketing e comunicagdo destinadas a
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servigos nos
pontos-de-venda. E responsavel pela apresentacdo destacada de produtos
na loja, criando espaco e visibilidade, de maneira tal que acelere sua
rotatividade. (HAVRO, 2008)
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Uma atividade que teve inicio no cinema pdés-crise de 1929, onde o governo
americano assinou acordo com os grandes diretores para estes inserirem idéias de
otimismo e patriotismo em seus filmes, alavancando a auto-estima da populacdo. O
merchandising nasceu para também pagar os custos de producdo dos filmes, em
gue 0 personagem era, ou pago para usufruir de certos produtos em algumas cenas,
ou as marcas pagavam por apari¢des. Esta técnica serviu para ajudar Hollywood a
sair da recessdo que castigou os Estados Unidos e a induastria cinematogréafica
durante a década de 1930.

Veronezzi (2003) complementa seu estudo alertando para o grande paradoxo
em que os profissionais encarregados de produzir tais acdes sédo deparados:
Para o mercado publicitario o merchandising também tem dois grandes
problemas. Primeiro: um comercial, ao contrario do merchandising, é parte
de uma campanha - que por sua vez € baseada em objetivos, estratégias,
linha tematica - e é pensado, criado, produzido a partir do plano de
marketing do anunciante, que, quando bem-feito e criativo, faz o publico
gostar dele e do produto. Segundo: por ndo ter quase nada disso, o
merchandising dificilmente é eficaz para construir, fortalecer e criar
conceitos e identidade para a marca. E péssimo para o desenvolvimento e
valorizagdo do mercado publicitario (ninguém premia e nem elogia

merchandising bem-feito, mesmo porque merchandising bem-feito ndo é
percebido. (VERONEZZI. 2003)

E importante ndo confundir merchandising com propaganda subliminar, esta
se da quando as pessoas nao percebem que estdo sendo expostas a anuncios
publicitarios. O inconsciente € atingido por estas mensagens, portanto, €
considerada uma pratica condenavel, e ainda assim, muitos discordam da sua

eficacia.

Por ser uma forma de oferta sem que fique explicita a intencdo de vender, o
merchandising resolve o problema de que ao receber uma mensagem com contetdo
comercial, 0 ser humano ja cria uma barreira de aceitacdo, dificultando o objetivo da
organizacao no processo comunicacional. E diminui o potencial dos apelos de venda

da mensagem, este que caso percebido gera sempre desconfianca no publico-alvo.

Merchandising € uma acao voltada para a colocacdo oportuna, pertinente e
acessivel do produto, no lugar certo, ao tempo certo, na forma certa, e nas

guantidades certas; desde que considerem 0s principios basicos ja descritos, e que
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obedecam aos fatores que o limitam como um componente especifico e identificado

do composto de Marketing.

A intensidade da acdo/mensagem deve ser sutil, para manter a pertinéncia e
a integracdo da proposta mercadolégica com 0s aspectos que caracterizam a
identidade do evento ou bem cultural a qual ela esta inserida. Caso contrério, esta
sera considerada grosseira e seus efeitos serdo de nulos até negativos, justamente

por interferir em uma obra que o publico estd consumindo e tem certa admiracao.

2.3 Tipos de Merchandising

2.3.1 Merchandising no ponto-de-venda

Este tipo de merchandising tem como objetivo divulgar e vender os produtos
no ponto-de-venda. Sem a interacdo de um vendedor, sendo assim, o consumidor
deve ser seduzido pelos elementos visuais que compdem o ambiente aos quais 0s
produtos estdo distribuidos, fazendo-o parar, olhar e efetuar a escolha destes
(SILVA, 1990).

Deve ser levada em questao a disposi¢cao dos produtos, a organizacdo destes
em secOes; para orientar quem desejar escolhé-los. Como diferencial, sado feitos

displays personalizados, para chamar a atencao em favor de um item em especifico.
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Figura 1- Vinho Almadén - Zaffari Porto Alegre /RS

Este display deve estar de acordo com os atributos comunicacionais da
marca, bem como com a campanha publicitaria a que este se apdia. Para assim
servir de reforco da acdo mercadoldgica, despertando, por conseguinte, o interesse
do consumidor e reforcando o mote da campanha trabalhada.

Ao realizar suas compras em um supermercado, o consumidor pode se utilizar

de trés tipos de compras:

1.Compra premeditada: isto €, j& tem em mente o0 que vai comprar.
2.Compra sugerida: onde € influenciado por terceiros, com sugestdes
3.Compra impulsiva: efetua uma compra a qual ndo estava predisposto, fato
que se deve a um desejo repentino (KICH, 2007, p. 3)

O merchandising no PDV deve estar atento a questfes de compra sugerida e
de compra impulsiva, pois ha a possibilidade de maior influéncia na mente dos

consumidores.

Um estudo da POPAI Brasil® (Point of Purchase Advertising International)
revelou que 71% das decisdes de compra sao tomadas dentro do estabelecimento.

O que reforca a tese de que os lojistas devem voltar seus esforcos cada vez mais

3 Disponivel em: <http://www.popaibrasil.com.br/noticia/exibe noticia.php?id=159> Acesso em 03 de maio de
2011
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para a area de merchandising no Ponto-de-Venda. Este estudo foi feito nas cidades
de Porto Alegre, Rio de Janeiro e S&o Paulo, junto a lojas de construcéo.

2.3.2 Merchandising Social

Uma pratica que vem tomando forma na Televisdo brasileira, principalmente
nas novelas escritas por Manoel Carlos, da Rede Globo. O Merchandising Social
esta ligado teoricamente ao Marketing Social. Para Schiavo (2002) Marketing Social
€ 0 uso sistematico das técnicas mercadoldégicas com fins de promogéo e divulgacao

de idéias e préticas que tenham como objetivo o bem-estar social.

O Merchandising Social se faz valer do carisma dos personagens de
telenovela, sugerindo assim a tomada de atitudes ou conceitos. Schiavo (2002)
ainda afirma que essas inser¢cdes nas minisséries e novelas fazem com que estes
personagens atuem como formadores de opinido e agentes de disseminacao destas

boas praticas sociais.

Divulgam assim ideais de cidadania de forma lddica, mesclada ao
entretenimento, mas sempre com o0 viés da responsabilidade social. Desperta,
portanto, o interesse dos espectadores com situacdes praticas e debate de idéias
entre personagens, gerando a identificacdo de parte do publico com os problemas

retratados.

Schiavo (2002) reforca seu pensamento citando que o Merchandising Social
deve fazer valer da contemporaneidade dos assuntos, ou seja, faz valer de temas
gue a sociedade esta debatendo no periodo de veiculacdo da obra. A audiéncia

também é fundamental para o sucesso do Merchandising Social.

Sendo a telenovela um produto de edutainment® dirigido a grandes
audiéncias, as expectativas do publico telespectador também devem ser
levadas em consideracdo. Isso implica elaborar cenas e/ou situacfes
socioeducativas mais proximas ao cotidiano dos telespectadores, fundadas
nas questdes sociais que mais 0 preocupam, no momento. A Rede Globo e
0s autores de telenovelas e/ou minisséries, por sua vez, também vém
contribuindo para essa evolu¢cdo ao abordar, com frequéncia, tematicas
modernas em suas producdes. (SCHIAVO, 2002, p. 3)

* Edutainment (entretenimento educacional) é uma forma de entretenimento desenhado para tanto educar
como divertir.
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O Merchandising Social tem sido bem sucedido nas novelas de Manoel
Carlos. Em Lacgos de Familia (Rede Globo, 2000), por exemplo, a personagem
Camila, viveu um drama que muitos brasileiros jA passaram, quando descobriu ter
desenvolvido leucemia. A novela mostrou todos os passos do tratamento que a
personagem teve de passar. Com alta dramaticidade e uma ampla discussdo do
tema, foi divulgada aos telespectadores a forma de se prevenir e como é 0
tratamento da doenca. O sucesso do episédio foi tamanho que o numero de
doadores de medula Gssea, que até entdo tinha média de 10 doacbes por més,

registrou 149 doagées nas semanas que se seguiram ao término da novela’.

Figura 2 - Camila. Lagos de Familia. TV Globo. 2000

2.3.3 Merchandising Editorial

Com as novas midias, novas plataformas de comunicacdo, a Televisdo
perdeu sua forca, principalmente dos anos 1990 em diante. As organizacdes ja nao
acreditam na formula de que basta veicular os seus comerciais em horario nobre que
o retorno é garantido. O consumidor jA ndo tem tanto tempo livre, e com o
bombardeio de informacdes que recebemos, € dificil absorver as mensagens

publicitarias integralmente.

> Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYP0-5271-229315,00.htm|>
Acesso em: 09 de maio de 2011
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Com o passar dos anos, o merchandising alinhou-se como a principal
ferramenta para alavancar as vendas dos produtos nesta nova configuragcdo de
mercado, com um consumidor mais disperso. O seu principal atributo é que esta
inserido dentro do audiovisual, atingindo toda a audiéncia do programa, que durante
os breaks pode trocar de canal, ou mesmo dedicar-se a outras atividades.

Esta técnica é também chamada de Tie in ou Product Placement, envolve
uma estratégia de Marketing que esteja de acordo com a campanha em questéo,
reforcando seus conceitos frente ao publico, e alinhada ao contetdo editorial da
obra.

Na préatica, o Merchandising Editorial passa a utilizar do carisma dos
personagens, como no caso da personagem da atriz Susana Vieira, na novela
Senhora do Destino, de Aguinaldo Silva (REDE GLOBO, 2004). Esta era dona de
uma loja de construcdo, que passou a vender de maneira surpreendente. A atriz
participou de 90 acdes de merchandising durante todo o folhetim, que lhe renderam
mais R$ 600.000,00.

Porém, por ser uma técnica eficaz € também a mais cara, justamente por
prover maior retorno financeiro. Deduz-se que ao ter consciéncia da mensagem ser
de viés puramente comercial, 0 espectador ndo a leva tdo a seério, reconhece que

esta mensagem é paga, tendo o intuito de vender o produto ou servico.

No merchandising, os espectadores sabem que esta ndo € a hora dos
comerciais, encontram-se desprevenidos, e ndo estao conscientes da sua exposicao
a uma mensagem publicitaria. Sendo assim, € recebida com maior confianca, pois a

mensagem nao é analisada criticamente.

Entretanto, deve-se tomar cuidado com o conteudo editorial do programa, que
deve estar de acordo com o produto, e também, com o personagem escolhido para
apresentar a mensagem. Precisa ja ter uma personalidade alinhada com os atributos
da marca. O personagem de Antonio Fagundes, na novela Rei do Gado, de
Benedito Ruy Barbosa (REDE GLOBO, 1996) fazia o merchandising de um chapéu
de boiadeiro. Porém as vendas deste foram um fracasso, logo se descobriu que o
personagem atribuiu a marca sua imagem de marido traido, o que ndo foi bem
recebido pelo publico (VALLADARES, 2005).
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Uma das justificativas do sucesso do Merchandising Editorial no Brasil se da
pela ligacdo da ficcdo com a realidade. Pode ser interpretado como um avanc¢o do

comercial tradicional.

Um programa que buscou avancar esta técnica promovendo uma interagdo
ainda maior com o espectador € o MTV na Rua, apresentado pela VJ Penélope
Nova. Este que promove a linha de cameras digitais Cyber-shot. A apresentadora
comanda a atracdo em um palco montado na rua fazendo demonstracbes do
produto, cujo diferencial € reconhecer sorrisos e disparar fotos automaticamente,
ideal em cenas espontaneas. Durante o programa Penélope convida o publico para
mandar as suas proéprias fotos da Cyber-shot, expostas logo apés, no site da MTV.

7

Para Schiavo (1999), o Merchandising Editorial € feito segundo quatro
modelos basicos:

1. Mencdo no texto: quando as personagens mencionam o nome da
marca ou produto em um dialogo;
2. Uso do produto ou servigo: quando a cena mostra a utilizacdo do
produto ou servico pela personagem, onde a marca e o modelo séo
destacados;
3. Conceitual: a personagem explicita para outro as vantagens,
inovacdes, relevancias e precos do produto em servico;
4, Estimulo visual: o produto ou servico € mostrado de foram a ser

apreciado, visto no contexto da totalidade da cena, (SCHIAVO, 1999, p.85-
86)

Esta técnica deve ser usada com bastante cuidado, sGo comuns casos em
gue as situacdes se tornaram forcadas, principalmente no cinema, com planos
detalhe repentinos em logotipos e produtos, ndo se alinhando ao desenrolar da
trama. Como no filme Forrest Gump (1994), a Nike era mostrada em demasia,
muitas vezes confundindo o espectador. O 4pice desta situacédo de exagerou deu-se
quando o personagem de Tom Hanks recebe um presente. Este fala; “Janny vocé
me deu o melhor presente do mundo”. O personagem abre o pacote e retira um par

de ténis Nike. Janny entédo responde “Sao proprios para corrida”, slogan da marca.
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Figura 3 - Forrest Gump (1994)

Outro tipo de classificagdo surge quando analisamos o Merchandising
Editorial, levando em consideracdo as suas caracteristicas de cena. Para o

audiovisual, existem dois tipos deste Merchandising, o horizontal e o vertical.

7

O Merchandising Horizontal € caracterizado pela presenca continua do
produto na cena, até quando durar o evento. Estas devem ser adequadas a proposta
da obra, podendo, se mal feito, ser forcado, passando uma imagem negativa do
produto, de inconveniéncia. Como afirma Comparato (1995) é uma forma suave de
se fazer publicidade, como no filme Blade Runner (1982) em que em meio a um
mundo extremamente urbano e cadtico, sempre que possivel, é mostrado

imperceptivelmente o logotipo da Coca-Cola.

Figura 4 Blade Runner (1982)
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O Merchandising Vertical promove as marcas de outra forma, o ator cita ou
interage com o produto. Claro que este deve ter o roteiro estruturado para tal, e deve
ser feito de maneira rapida e sutil. Deve se manter entre o sutil e o direto, ndo
excedendo em nenhum dos lados. Como nos filmes de James Bond, em que o
personagem principal pede “‘um Dry Martini mexido, mas n&o batido” sempre que

tem a oportunidade.
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3 MERCHANDISING NA TELEVISAO

Este capitulo tem como principal objetivo discorrer acerca do merchandising
na Televisdo. Com isso, € pretendido analisar o uso desta ferramenta de Marketing
através de estudos da sua aplicacdo em diversos formatos de produto audiovisual
desta midia, ferramenta esta que através da exibicdo de suas ac¢des na TV retém os
seus melhores resultados frente ao publico-alvo.

A Televisdo ainda concentra a maioria dos investimentos publicitarios,
mantendo-se hegeménica ao longo de 60 anos. O merchandising € uma ferramenta
gue pode adequar-se a diversos formatos de produtos audiovisuais, desde
telenovelas até programas de auditorio, cada um com suas caracteristicas e

peculiaridades de producao.

3.1 A Televisdo como midia estratégica

A televisao foi primeiramente apresentada no Brasil de forma experimental, no
dia 03 de abril de 1950, através da exibicdo de um evento musical protagonizado
pelo Frei José Mojica, um padre-cantor mexicano. Porém, estas imagens se
limitaram a apenas alguns televisores que recebiam o sinal no sagudo do prédio dos
Diarios Associados, sede de diversos veiculos de comunicag¢ao na época, na Rua 07

de Abril, em Sao Paulo.

O magnata das comunica¢des Assis Chateaubriand inaugura, no dia 18 de
setembro de 1950, a primeira emissora de Televisdo do Brasil, a TV Tupi de Sé&o
Paulo, com a célebre frase de Sénia Maria Dorce: “Esta no ar a TV no Brasil”. Esta
atriz contava entdo com cinco anos de idade, e estava caracterizada como uma

india, simbolo da emissora que surgira.

A partir de entdo, com a popularizacdo dos meios de producdo e do acesso
aos aparelhos televisores, varias outras emissoras sao criadas. A Televisédo
rapidamente se torna a midia mais popular no Brasil. Uma pesquisa realizada pela

Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica (SECOM) ° afirma que no

6 Disponivel em: <http://www.obrcom.com.br/noticia.php?id=45> acesso em: 03/05/2011
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primeiro trimestre de 2010 96,6% da populacdo brasileira assistem a Televisao.
Tamanha popularidade € exemplificada pelo jornalista Julio Ribeiro (2000), editor da
revista Advertising:

A televisdo mudou costumes, influenciou comportamentos, determinou
modismos, criou e destruiu mitos. Inimeros tratados foram escritos sobre
sua participacdo decisiva na vida politica, econémica e social do pais [...]
Ufanismos e catastrofismos a parte, ndo ha como negar que a tevé mudou
nossas vidas e que se tornou um elemento integrador dos diversos paises
que coexistem sob o nome de Brasil. (RIBEIRO, 2000)

Por conseguinte, a Televisdo concentra as maiores verbas de publicidade,
mantendo-se hegemoénica na preferéncia da maioria dos anunciantes e dos
profissionais de Marketing. Segundo Steve King, presidente-executivo da divisdo de
midia ZenithOptimedia do Publicis Group, durante a 382 conferéncia anual da UBS
de midia global e comunicagdes, realizada em Manhattan, nos Estados Unidos, os
investimentos publicitarios cresceram de 37%, em 2005, para 40,7%, em 2010°. O
mesmo explicita que as midias sociais colaboram para este crescimento, pois 0s
espectadores comentam 0s assuntos assistidos na TV, causando interesse nos

demais usuarios.

A eficacia da Televisédo para reter os espectadores tem como principal atributo
0 que autores como Joan Ferrés (1998) chamam de seducao do relato. As imagens
atraem porque contam historias, € um reino de fabulas e fantasias. Estas fascinam,
pois se dirigem ao ambito das emocbes, ativando zonas mais ocultas de seu
inconsciente, e 0 seu sucesso esta justamente em mobilizar os sentimentos mais

intimos, levando-os a niveis de demasiada intensidade.

Sendo assim, a maioria dos espectadores nédo sabe explicar os motivos pelos

guais assiste a televisdo com tanta frequéncia.

7 Disponivel em: <http://www.midiarj.org.br/content/investimentos-publicit%C3%Alrios-para-tv-
sa%C3%ADram-de-37-em-2005-para-407-em-2010> Acesso em: 03/05/2011.
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O interesse do espectador televisivo se baseia nesta capacidade de
mobilizar os sentimentos mais intimos do espectador, de implica-lo
emocionalmente na histéria, permitindo-lhe elaborar — muitas vezes de
maneira inadvertida - seus conflitos internos.
Estes processos psicoldgicos se produzem de maneira inexoravel e muitas
vezes inconsciente. Prova-o o fato de que com frequéncia, por grande que
seja o esforco racional do espectador para se distanciar da histéria, nao
pode deixar de sofrer ao se identificar com um personagem que esta em
perigo. Ou o fato de que ndo possa odiar um personagem negativo.
(FERRES, 1998, p. 92)

3.2 Merchandising em novelas

A telenovela brasileira ainda continua alcancando altos niveis de audiéncia,
sendo um dos principais produtos de exportacéo brasileiro e um dos mais rentaveis.
Héa alguns anos, a Rede Globo dominava 0 segmento, sem um concorrente a altura.
Porém, a Rede Record decidiu investir no segmento e o resultado € satisfatorio. A
novela Ribeirdo do Tempo (2011) atinge média de 18 pontos no Rio de Janeiro,
enquanto Insensato Coracdo (2011), da Rede Globo tem média de 36 pontos,

segundo pesquisa do IBOPE?.

O sucesso do folhetim no Brasil tem como conseqiéncia a valorizacdo dos
seus espacgos comerciais, principalmente nas novelas veiculadas pela Rede Globo.
Com a disseminacao da técnica de merchandising, a Rede Globo viu-se obrigada a
profissionalizar as negociacdes acerca da producdo destas. Com isso, foi criado o
Departamento de Merchandising da emissora que tem como funcdo aperfeicoar os

esforcos dos anunciantes e demais profissionais na execucéo das acoes.

Nem é preciso dizer que o eixo axioldgico propagandista do merchandising
é oferecido pela telenovela, onde o investimento tépico preside ao
mecanismo empatico-identificatorio que Aristételes ja descreveu como um
meio de condicionar a opinido publica. Em se concebendo a nocdo da
opinido publica, relacionada a idéia de verossimilhanca aristotélica tem-se
gue essa verossimilhanca dirigindo a coabitacdo de valores ficticios e
comerciais, pode ser agora traduzida no eixo ideolégico que permite a
emergéncia do Merchandising. No entanto, a verossimilhanca, ndo deve ser
compreendida apenas como um fendmeno de identificagdo empética, e sim
como o0 eixo principal da interpelacdo/identificacdo que solicita a
compreensdo do sentido valorativo das expressfes significantes em
referéncia a posi¢cdo de classes daquele que a utilizam. (SOUZA, 1991, p.
12)

8 Disponivel em: <http://ocanal.org/2011/04/13/ibope-novelas-da-globo-e-da-record-com-otima-audiencia-no-
rio-1104/ > Acesso em: 03/05/2011
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Em 1968, a telenovela Beto Rockfeller foi considerada a primeira a se utilizar
do merchandising. O personagem principal frequentemente citava o remédio Engov,
em fase de lancamento na época. O ator Luiz Gustavo recebia uma quantia em
dinheiro para cada citacdo. A técnica, de uma forma geral, era baseada na troca, as
empresas cediam o0s produtos que comporiam a cena em troca de exposi¢cdo de

marca e assim diminuiam-se os custos de producdao.

O merchandising evoluiu e, na novela Gabriela (1975), por exemplo, nos
bares era consumida apenas a cerveja Antartica. Com o passar dos anos foram
anunciados diversos produtos e marcas, desde batom até carros, bancos,
companhias aéreas, entre outros. Em Dancing Days (1978) a ferramenta chegou ao
seu apice de eficacia, além de propagar a moda das discotecas, a novela contribuiu
para afirmar certos produtos, como as calcas Staroup, frequentemente usadas pelo
personagem de Reginaldo Faria, situagdo que serviu para alavancar as vendas da

marca, até entdo desconhecida pelo grande publico.

Como afirma Licia Soares de Sousa (1991), o espectador se vé identificado
com 0s personagens, nele se projeta, e como consequéncia cria uma relacdo de
desejo com os produtos por estes consumidos. Cabe ao profissional de Marketing o
conhecimento em alinhar estes elementos textuais com 0s elementos extratextuais.
Para isso, € necessario criar um contexto na trama em torno dos bens anunciados,

tornando a insercao interligada tanto a obra quanto a realidade do telespectador.

Tal efeito das condicbes de recepgcdo se constitui na propriedade
pragmética definidora da constituicdo de um cddigo que deve refletir o
desdobramento das relacdes dos textos com o extratextual. Para resumir,
ao nivel da composicdo dos textos, aparecem no documento propriedades
normativas, tais como: estudar os scripts para explorar as oportunidades
comerciais que a estdria narrada pode oferecer; dar um nome a profissbes
de personagens, criar suas preferéncias e seus habitos; fazer da imagem
vitrines nacionais em cada casa, principalmente para veicular a moda;
formar opinides e tornar criveis essas opinides pelo testemunho de
personagens perfeitamente identificados pelo publico. (SOUSA, 1991, p.8)

Devido ao potencial da técnica, o merchandising € tdo caro quanto um
comercial de 30 segundos, mas os resultados sdo superiores aos formatos

tradicionais de divulgacdo. Os grandes anunciantes véem nesta técnica uma forma
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de se perpetuar na mente dos consumidores, migrando investimentos antes feitos

nos breaks para dentro do contetudo das novelas.

3.3 Merchandising em reality shows

O Reality Show é um novo formato de produto audiovisual, em que apresenta
um diferencial perante os demais: a captacéao ininterrupta de imagens da privacidade
de pessoas até entdo an6nimas. Em uma midia caracterizada por levar ao publico
um ambito de fantasias narrativas, as cameras agora acompanham cidadaos
comuns. Estes programas podem ser produzidos em diversos formatos:
confinamentos, quiz’, desafios, disputas esportivas, musicais, entre outros. Hoje em
dia, consagrou-se como um dos maiores sucessos da Televisdo mundial, atraindo

bilhdes de espectadores e grandes anunciantes em todo o mundo.

O formato se popularizou no Brasil apenas a partir do final da década de
1990, porém teve origem nos Estados Unidos, na década de 1970. O pioneiro era
uma série de TV, An American Family (1973), em que era transmitido o cotidiano de
uma familia de classe-média americana. No Brasil, o primeiro Reality Show exibido
foi No Limite, da Rede Globo, exibido em 2000. No mesmo ano, o SBT obtém
recordes de audiéncia com o programa Casa dos Artistas, o que motivou a Rede
Globo a trazer para o Brasil, 0 programa Big Brother Brasil, criado no Holanda, pela

Rede Endemol, e exportado para diversos paises.

O programa, exibido desde 2002, é recorde de audiéncia e faturamento, a
Ultima edicéo, apesar da queda de audiéncia obteve um faturamento de 400 milhdes
de reais’®, o maior da histéria. Sendo assim, uma oportunidade para grandes

anunciantes, seja nos breaks ou nas a¢des de merchandising. Segundo dados da

9 . . ~ ep s e
Jogos de perguntas e respostas, em que vence o que obtiver maior pontuagdo, segundo critérios do programa

10 Disponivel em: <http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-
milhoes/> Acesso em 03 de maio de 2011



http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-milhoes/
http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-milhoes/
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emissora, a rede de supermercados Carrefour aumentou em 20% suas vendas apos

ter sua marca exposta no programa®.

Nos trés meses de veiculagdo o programa vira assunto de grande parte da
populacdo, discutem-se as estratégias dos participantes, as suas personalidades, as
suas roupas, as competi¢cdes internas, elegem um participante favorito e um
participante odiado, enfim, o publico interage com o Reality Show de diversas
maneiras. Este sentimento vai além e se difunde através de outras midias como:
revistas, jornais, websites, blogs, redes sociais, TV por assinatura, dispositivos

moveis, entre outros.

Todo esse universo criado em torno do Big Brother Brasil leva marcas de
renome a investir em acdes de merchandising. Na ultima edicao, a emissora fechou
contrato com 14 marcas, na lista estdo: Bout's, Brastemp, Chilli Beans, Fiat,
Grendene, Guarana Antartica, Honda, Lukscolor, Kibon, Niely, Rossi Residencial,

Samsung, Knorr e Johnson & Johnson*.

As acdes acontecem de diversas formas: a loja Ponto Frio, em 2009, teve sua
marca protagonizando diversos jogos no Reality Show, cujo objetivo era adivinhar o

preco dos produtos que estariam a venda nas suas lojas no dia seguinte.

Outra marca que usou da técnica como estratégia € a Johnson & Johnson,
segundo seu diretor de produtos, Marcelo Scatolini desde que comecaram a
patrocinar o Big Brother Brasil o market share do protetor solar Sundown saltou de
40% para 46,5%. Este afirma que como o programa € exibido durante todo o veréao,

sua visibilidade se torna muito eficiente.

Conforme relata o diretor da Central Globo de Desenvolvimento Comercial,
Marcelo Duarte, o programa fornece oportunidade de adequacdo dos produtos via
merchandising, € um aproveitamento natural das suas oportunidades, ou seja, 0

participante usa os produtos anunciados para fun¢des do dia-a-dia. Estes ocupam

" Disponivel em: <http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-

milhoes/> Acesso em: 04 de maio de 2011.

12
Idem


http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-milhoes/
http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-milhoes/
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0s espacos do cenéario e sdo fundamentais para a alimentacdo, manutencdo da

casa, lazer, entre outras atividades™®.

Figura - 5 Guarana Antartica Big Brother Brasil 9

3.4 Merchandising em programas de entretenimento

Embora sejam os principais alvos de criticas e discussdes, 0s programas
populares ocupam a maior parte da grade de programacdo das emissoras de TV
aberta. Com o advento das TVs por assinatura, as classes economicamente
superiores migraram para este novo servico, deixando a TV aberta, em sua maioria,
dirigida as camadas mais necessitadas. Naturalmente, as suas programacodes

tiveram de passar por um processo de reajustamento perante esta nova tendéncia.

Os programas populares da TV aberta sdo voltados para as classes B, C e D,
normalmente contam com a presenca de um apresentador carismatico, podendo a
atracdo contar com um auditério, e com a interacdo dos telespectadores. Buscam

em primeiro lugar se manter como lider do horario no IBOPE, o que muitas vezes

* Disponivel em: <http://ocanal.org/2011/02/23/bbb11-deve-bater-o-recorde-de-faturamento-mais-de-r-400-
milhoes/> Acesso em 03 de maio de 2011.
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compromete a qualidade do seu conteddo. Fato que esteve mais explicito,
principalmente, na década de 1990, quando Gugu Liberato, no seu Domingo Legal,
no SBT, e Faustdo, no Domingdo do Faustdo, da Rede Globo, competiam lado a
lado, todos os domingos, pela audiéncia, com atracbes muitas vezes consideradas
apelativas.

Estes programas, pela sua popularidade s&o sempre vistos como
oportunidades de interagbes comerciais como 0 merchandising. Fato que se difundiu
nos ultimos anos, atingindo praticamente todas as emissoras de TV aberta.

O merchandising deve ser baseado em pesquisas do publico-alvo e do
conteudo editorial do programa, como o0 caso da marca de temperos SAZON®.
Através de uma série de estudos junto ao publico consumidor, decidiu realizar uma
insercdo no programa Hoje em Dia, da Rede Record. No qual o chef Edu Guedes
prepara receitas praticas com o Caldo e Tempero SAZON®. Além disso, todas as
receitas ficam disponiveis no website da marca para posteriores consultas, uma
solucdo pratica que complementa a acdo de merchandising, colaborando para a

retencdo da mensagem e gerando um vinculo maior com o espectador-consumidor

Em pesquisa realizada pela Ajinomoto, detentora da marca SAZON®, Edu
Guedes foi muito citado por demonstrar credibilidade, além de apresentar receitas
préaticas e que utilizam elementos do dia-a-dia de uma dona-de-casa comum, no seu

programa, afirmou Daniela Guizelinni, Coordenadora de Marketing do grupo™”.

Programas de humor, como o Panico na TV, da Rede TV, devido a sua
grande audiéncia, principalmente no publico jovem, também sao excelentes
oportunidades para anunciantes. As marcas véem na atracdo, uma grande chance

de estreitar relacdo com o publico jovem, tamanha a audiéncia deste.

O programa tem desde o merchandising no préprio estudio, com o0s
personagens indicando os produtos, até atracbes que vao de encontro com a
proposta do show. Um exemplo é a acdo da Aquarius Fresh, os personagens

interagiam com o publico, em um quiosque da marca montado a céu aberto. E

14 Disponivel em: <http://publicidadebatom.blogspot.com/2010/10/sazon-realiza-acao-de-merchandising-

no.html> Acesso em: 03/05/2011
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promoviam uma competicdo em que os espectadores enviavam videos seus fazendo

»n 15

a “danca da mariazinha” >, mascote da marca. Os mais votados eram exibidos no

programa.

Outro tipo de acdo comum ao programa € realizado no estudio, em que 0s
personagens interpretam textos indicando diversos produtos, com demonstragdes ao
vivo. Como o caso da marca de calcas jeans Sawary, apresentada por Sabrina Sato,
humorista do programa. Esta, vestida com pecas da marca, anuncia as atribuicoes
do produto em um texto escrito com linguagem puramente comercial®®.

Outra forma de merchandising vem sendo veiculada no programa CQC (Custe
0 Que Custar), da Rede Bandeirantes. Ao invés de stands personalizados da marca,
ou quadros com 0s personagens, como no Panico na TV, este é feito atraves de
vinhetas gravadas com o0s apresentadores e reporteres, interpretando diversas
situagdes, assemelhando-se a um comercial veiculado em breaks. Estes VTs séo
transmitidos entre cada quadro do programa. Uma inovacéo estilistica na Televisao
brasileira, usada também nos outros programas da franquia CQC, espalhados por
diversos paises, na sua maioria de origem hispanica. As vinhetas duram cerca de 20
segundos. Diversas marcas anunciam neste formato, entre elas: Pepsi, Skol, DELL,

Palm, Kibon, Axe, Trident, Santander, e diversas outras.

Os programas vespertinos, também sdo usados por anunciantes como
oportunidade para alavancarem suas vendas. Estas atracdes mostram sua eficiéncia
junto a um publico feminino, de média-idade. Programas como A Casa € Sua, da
Rede TV, contam com o merchandising de diversas marcas, como: Cursos
profissionalizantes, assisténcia funeraria, bebidas dietéticas, enfim, uma extensa
variedade de produtos. Em sua maioria indicados por vendedores convidados para a

demonstracao.

Outra atracdo das tardes da TV brasileira € o programa Casos de Familia do

SBT. Nele o merchandising € feito de forma similar ao do A Casa é Sua, com a

> Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=27EOr2YQkX0> acesso em 07 de maio de 2011

16 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=8nmbpYAxguE&feature=related> acesso em 07 de maio
de 2011
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presenca de um especialista indicando o produto e com demonstracdes deste, as

categorias sdo amplas, desde maquinas filmadoras até fraldas descartaveis.

3.5 Merchandising em programas jornalisticos

Comum em programas de jornalismo esportivo, onde brindes séo distribuidos
aos convidados, como no programa Bate-Bola da TVCOM. O jornalismo esportivo
ndo corre o risco de perder sua credibilidade com tais acdes. Porém, no geral, em
telejornais ndo € comum permitir o anuncio de produtos através do merchandising. A
guestdo da credibilidade é afetada frente ao publico, que ndo aceita ter o contetdo

editorial misturado a mensagens de cunho mercadoldégico.

Mesmo assim, o merchandising € utilizado no programa de jornalismo policial
Brasil Urgente, da Rede Bandeirantes. Apresentado pelo jornalista José Luiz
Datena, um telejornal popular, com a entrada de repdrteres ao vivo e entrevistas,
noticiando os mais diversos tipos de crimes. Esta atracdo faz uso do merchandising
nos mesmos moldes dos veiculados em programas vespertinos, fazendo de seu

apresentador uma das personalidades mais bem pagas da Televisao brasileira.

Em ambito local, seguindo uma linha editorial similar ao “Brasil Urgente”,
temos o Balanco Geral, da Rede Record. Este faz uso do merchandising em moldes

similares, sendo assim, o objeto deste estudo.
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4 O BALANCO GERAL E O TELEJORNALISMO COMO ESTRATEGIA DE
VENDAS

Este capitulo tem como objetivo principal a contextualizacdo do programa
Balanco Geral, da Rede Record Porto Alegre, objeto deste estudo, dentro do seu
papel como Telejornal dirigido aos publicos das classes C, D e E residentes na
regido de Porto Alegre e arredores. Atracao vista pelo mercado como oportunidade
de interacdo mercantil das marcas com esses publicos através do merchandising

exibido junto ao programa.

Para isso, é pretendido, primeiramente, a retomada histérica da emissora
Rede Record, e o seu papel no espaco televisivo do Brasil, para em seguida ser
abordada a historia da sua filial gatucha, a qual veicula o programa em questao.

Para situar o leitor, serda debatido o Telejornalismo no Brasil, com uma
discussdo dos seus caminhos através da Televisdo. Isto junto a um pressuposto
tedrico e conceitual, bem como seus principios basicos, guiando a leitura do estudo
como um todo. Também serdo abordados conceitos do jornalismo popular e
sensacionalista, categorias em que 0 objeto se insere como produto audiovisual

informativo e de entretenimento.

E para encerramento do capitulo, o programa sera descrito através: da sua
estrutura, do seu publico-alvo, dos seus apresentadores, do seu contedudo e

concorréncia, entre outros atributos.

4.1 Histé6ria da Rede Record

Na noite do dia 27 de setembro de 1953 era criada a Rede Record. Nascia
por intermédio da familia Machado de Carvalho, com a exibicdo de um programa
musical, ancorado por Sandra Amaral e Hélio Ansaldo. O socio da radio Excelsior e
da radio Jovem Pan, Paulo Machado de Carvalho, em 22 de novembro de 1950,
conseguira a concessao para um canal de televisdo, mas s6 p6de implanta-lo apos
guase dois anos de espera, sendo esta a mais antiga emissora ainda em atividade

no Brasil.
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O canal tornou-se famoso pelas suas atragdes musicais como Grandes
Espetaculos Unido, apresentado por Blota Jr. e Sandra Amaral, tornando-se um dos
lideres de audiéncia. Contava jA& com equipamentos de alta qualidade e com
recursos financeiros para a producdo de musicais estrelados por atracdes

internacionais.

Além de programas de musica, a Rede Record investiu no telejornalismo,
porém foi através do esporte que obteve o maior reconhecimento frente ao publico.
Programas especializados, que influenciam a Televisdo brasileira até hoje, e
também a experiéncia de ter sido a primeira emissora a transmitir uma partida de

futebol, faz com que o pioneirismo da emissora deva ser ressaltado.

A Rede Record investiu ainda mais e promoveu a expansao da sua rede de
transmissao, visando cobrir todo o Estado de S&o Paulo. Foram criados novos
programas, como: humoristicos, entrevistas, infantis, entretenimento, femininos,
entre outros. A emissora expandia cada vez mais a sua audiéncia, procurando

impactar os mais diversos publicos.

O canal ja contava com um publico fiel, superando a sua grande rival em
audiéncia, a TV Tupi. Além disso, revelou grandes nomes da Televisdo brasileira,
como: Dercy Goncalves, Ronald Golias, Silvio Santos, Renato Aragao, Fausto Silva,

“Chacrinha”, Silvio Luiz, Flavio Cavalcanti, Raul Gil, Silvia Poppovic, entre outros.

Porém, o final dos anos 1970 € marcado por uma grande crise, com alguns
incéndios nos estudios, e somando-se a chegada de inUmeros canais concorrentes.
Grande parte dos arquivos da emissora é perdida em seis incéndios. Porém, a
Record nédo sai do ar. Mas, em 1972, um fato curioso, a emissora foi cortada pelo
entdo ministro das Comunicacfes, Alfredo Buzaid. Este alegou que a Record
ofendera os principios morais do povo, exibindo a entrevista de uma hippie presa

pela policia, que segundo o ministro, estava drogada, sob efeito do LSD.

No final da década de 1980, a emissora € adquirida pelo Bispo Edir Macedo,
fundador da Igreja Universal. A sua retomada veio na década de 1990, quando
passou por muitas mudancas estruturais, recebendo investimento pesado em
equipamentos de Ultima geracdo. Amplia assim a sua programacdo, tendo o
jornalismo como carro-chefe, e inicia a formacdo de uma rede nacional de

emissoras.
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A partir da década de 2000, a Rede Record, através do incremento em
recursos tecnolégicos, conteudo e profissionais tem permanecido no segundo lugar
da preferéncia do publico, atras apenas da Rede Globo. Mas ainda assim com
algumas vitorias, recentemente tem conseguido ultrapassar a primeira colocada em
alguns horarios especificos. Fato que preocupa a emissora concorrente, segundo
reportagem do Jornal Financial Times!’, em artigo que estudou a férmula de
sucesso da Rede Globo no Brasil, a Record esta copiando a emissora lider, como
por exemplo, ao criar o canal Record News, primeiro canal gratuito de jornalismo 24
horas e ao investir macicamente em telenovelas. O canal pretende assim tomar o
espaco da Rede Globo nos seus pontos mais fortes, tendéncia que se concretizou
ao ser criado o Reality Show A Fazenda, que disputou a lideranga no IBOPE com o
Reality Show da Rede Globo No Limite, no ano de 2010.

Esta disputa é potencializada nos ultimos anos, a principal atracdo das noites
de domingo, o programa Fantastico, vem amargando queda na sua audiéncia desde
2004, ao todo sdo 35% de queda, terminando o ano de 2010 com apenas 22 pontos
no IBOPE. Ja a Rede Record, com o seu Domingo Espetacular, uma revista
eletrénica semanal nos mesmos moldes do Fantastico, passou de cinco para 12

pontos de IBOPE no mesmo ano®®.

4.3 Rede Record RS

Em 21 de fevereiro de 2007, o entdo diretor-administrativo do Sistema Guaiba
— Correio, Carlos Bastos Ribeiro anuncia a venda deste a Rede Record, transacéo

que valeu R$ 100 milhdes.

O executivo da Record e bispo da Igreja Universal, Jerbnimo Alves Ferreira

apresentado oficialmente como novo presidente do Sistema Guaiba — Correio do

v Disponivel em:< http://jornaldedebates.uol.com.br/debate/record-x-globo-qguem-ganha-briga-pela-
audiencia> acesso em 09/05/2011

18 Disponivel em:< http://horagospel.com/2011/01/record-termina-mais-um-ano-com-crescimento-maior-que-
glogo/ >acesso em 09/05/2011
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Povo, em 16 de marco de 2007. Sendo assim, as radios e TV Guaiba passaram
oficialmente ao comando da Record no dia 20 de marco.

Com a mudanca de controle, os novos donos elaboram um plano de
reestruturacdo do canal, investindo em: equipamentos de Ultima geracdo, na
construcdo de uma moderna sala de redacdo e na contratacdo de profissionais

especializados na &rea técnica, comercial e jornalistica.

As emissoras concorrentes perdem varios de seus profissionais para a
Record RS. A afiliada a rede em Porto Alegre, TV Pampa, tem seu contrato
rescindido, e afilia-se novamente a RedeTV!.

O ultimo programa exibido pela TV2 Guaiba foi o Musical, que apresentava
documentarios musicais da empresa alema Transte, filiada a Deutsche Welle,
minutos antes da Oh do dia 1° de julho de 2007,

A TV Record Porto Alegre entrou no ar em 1° de julho de 2007, apresentando
um programa especial com reportagens sobre o Rio Grande do Sul. A primeira
atracdo de rede nacional exibido pelo canal e suas retransmissoras foi o Tudo E

Possivel, apresentado por Eliana.

Figura 6 - Sede Rede Record RS
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4.4 O Telejornalismo

Os telejornais, nos primeiros anos de funcionamento, ainda na década de
1950, careciam tanto de aparato tecnolégico, quanto de conteldo, resultando em

uma audiéncia limitada e no desinteresse dos anunciantes

Na época, era raro alguém possuir um aparelho televisor, a sua repercussao
na sociedade era infima. Recebia forte influéncia do estilo radiofénico, por
conseguinte, os noticiarios eram apresentados por locutores com estilo “forte e
vibrante”. A sua presencga nas grades de programacao era pequena, pois este perdia

para o jornalismo em radio, devido a instantaneidade do primeiro.

Apesar dos avancgos tecnicos, o0 telejornalismo ainda carecia de uma
linguagem propria. A excecédo criativa formou-se no Jornal da Vanguarda, na TV
Excelsior. Dirigido por Fernando Barbosa Lima, o programa inovou ao contar com a
participacao de jornalistas migrados do meio impresso para a producéo da atragao,
tais como: Newton Carlos, Villas-B6as Corréa, Millor Fernandes, Jodo Saldanha,
Gilda Miiller, Stanislaw Ponte Preta, e a narracdo de Luis Jatoba e Cid Moreira.
Havia um cuidado com a imagem nunca antes promovido, uma linguagem visual
dindmica, onde se destacava a presenca das caricaturas de Appe e 0s bonecos

falantes de Borjalo, entdo cartunistas colaboradores.

Com a inauguracdo da Rede Globo e a mudanca na mentalidade de se fazer
televisdo, agora com um viés mais empresarial, e visando desde o principio a
maxima rentabilidade dos espacos comerciais da TV. O improviso da espaco para a
redacdo formal, de comentarios e noticias escritos por redatores selecionados,
visando & transmissdo em rede nacional. E a partir deste pano de fundo que a
emissora lanca o Jornal Nacional, em 1° de setembro de 1969, exibido
simultaneamente em capitais como: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte,
Curitiba e Porto Alegre.

O JN é exibido até hoje, sendo o mais lembrado da Televisdo brasileira,

apesar da queda generalizada no IBOPE da Rede Globo de uma forma geral, no dia
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02 de maio de 2011, este atingiu o seu recorde, um maximo de 43 pontos, 0 que
equivale a 55% do share da audiéncia™.

4.5 Balanco Geral

Exibido diariamente das 12h30min as 14h30min, de segunda a sébado, o
programa procura noticiar o cotidiano das camadas populares de Porto Alegre e da
sua regidao metropolitana. Apresentado pelo jornalista paulista Alexandre Mota,
obtém elevados niveis de audiéncia, sendo o telejornal mais assistido da Record
Porto Alegre.

Observa-se que o formato do Balangco Geral é nacional, sendo veiculado em

diversos Estados brasileiros, conforme demonstragéo nos seguintes links:
e Balanco Geral Sao Paulo:

http://www.youtube.com/watch?v=032cJUK4dNc&feature=related

e Balanco Geral Rio de Janeiro:

http://www.youtube.com/watch?v=yLHo ZhRa wé&feature=related.

O Balanco Geral RS foi um das primeiras atracfes da emissora de Porto
Alegre, entrou no ar dois dias ap0s o inicio das suas transmissdes, no dia 3 de julho
de 2007. Inicialmente apresentado pelo jornalista Luiz Carlos Reche, famoso pelo
seu trabalho no setor esportivo da Radio e TV Guaiba. Porém, com ele o programa

nao alcancava os indices de audiéncia pretendidos pelos gestores.

Com Reche, o Balanco Geral tinha tracos de um telejornal tradicional,
competindo diretamente com o Jornal do Almoco, da hegeménica RBS TV. Buscava,

assim como 0 concorrente, atingir o publico de classes A e B, sendo exibidos

19 Disponivel em <http://rd1audiencia.virgula.uol.com.br/televisao/em-noite-historica-jornal-nacional-bate-

recorde-de-audiencia-e-crava-43-pontos-de-pico/> Acesso em 09 de maio de 2011
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inclusive no mesmo horario. No ano de 2008, o jornalista Alexandre Mota é chamado
para comandar a atragao.

Figura 7 - Alexandre Mota Balanco Geral RS

Apesar de o programa contar com o0 apresentador Alexandre Mota como
comandante oficial da atragdo, é comum o uso de interinos para ocasionais
contratempos do jornalista. Estes, costumeiramente sdo: Farid Germano Filho,
Voltaire Porto (comandante do programa durante a amostra) e Rogério Forcolen,
gue conduzia o programa aos sabados, até se transferir para o SBT, em dezembro

de 2010.

Mota agrega ao programa a mudanca editorial que a direcdo da TV planejara,
ou seja, alcancar o publico excluido dos outros telejornais gauchos, as classes C, D
e E. Competir com a RBS TV néao vinha sendo a melhor solucéo, era preciso atingir
um novo nicho, até entdo inexplorado. Com o0 seu jeito irreverente, caricato e
sensacionalista, o apresentador rapidamente conquistou o publico, tornando-se uma
importante figura de propaganda da emissora, sendo um personagem carismatico e

comandando um jornalismo de cunho popular.

Este apreco pelo popular tem como fundamento o fato de que o
telejornalismo, no comec¢o de sua implantacdo, ndo atraia grandes interesses frente
ao publico, mesmo tendo um elevado custo de producdo. Com o avanco técnico dos
meios de comunicacao, a televisdo se transformou em um espaco social e politico,
ou seja, um instrumento de propaganda em potencial. Era preciso, entdo aproveitar
este espaco comercial para comunicar mercadologicamente, e o0 jornalismo

televisivo entrou em processo de alinhamento a esta nova conjuntura.
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Para Adorno e Horkheimer, a forma como o jornalismo assim se configurou €

a mesma a que a arte se sujeitou no processo da industria cultural, tendo com um

dos seus principais fatores a evolucdo das ferramentas tecnolédgicas. Estes agora

assumem tragos mercantis, tornando-se ferramenta de troca comercial. Segundo
eles, no jogo da industria cultural:

O espectador ndo deve agir pela sua prépria cabeca; o produto prescreve

todas as reacdes; ndo pelo seu contexto objetivo, que desaparece mal se

volta para a faculdade de pensar, mas através de sinais. Qualquer conexao

I6gica que exija perspicacia intelectual é escrupulosamente evitada.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1947, p.148).

A credibilidade dos telejornais atraiu patrocinadores e anunciantes, a pressao
mercadoldgica o transformou no segundo produto mais rentavel da Televisao, atras
apenas das telenovelas. Fato que alavancou grande discusséo por parte de tedricos
gue viam na submissdo ao esquema mercantil a falta de um jornalismo puro e

responsavel.

De um jornalismo “politico-social” passamos, quase sem transi¢cdo, para um
jornalismo “ideoldgico-mercantil” organizado em empresas unificadas
técnica, administrativa e direcionalmente e centrado nas idéias de lucro,
monopdélio e dominacao; o jornalismo deixou, assim, de ser uma atividade
de participacdo politico-literéria, de segmentos da classe dominante
empresarial exclusiva de grupos econdmicos dominantes, convertendo-se
em sistema de representacdo da ideologia dominante, por manter-se
através dos compromissos com a situagdo politica vigente. (PEDROSO,
1983, p.18)

O apresentador segue os tipicos trejeitos de um telejornal sensacionalista,

nado mede palavras para acusar 0s criminosos. Mostra-se um defensor do povo, e

também um profundo conhecedor dos anseios de quem defende, conhecendo a

linguagem e os habitos da populacédo das grandes periferias da regido metropolitana
de Porto Alegre.

Regionalmente, os telejornais locais representam [...] a insercéo politica e

ideoldgica junto as comunidades, que passam a se identificar ao serem

representadas. Outro fator de destaque para os telejornais esta em dar voz

ao cidadé@o, que busca soluc@o para problemas na prestacdo dos servigos
pubicos, cobrando providéncias das diversas autoridades. (FINGER, 2009,

p-5)
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Raramente o condutor do programa contextualiza ou acrescenta algo a
noticia, afirma com veeméncia e energicamente a sua opinido. Seu discurso nao vé
na critica ou na sugestdo de um debate a melhor forma de engajar o seu publico-

alvo, muitos dos seus questionamentos nao fogem ao senso comum.

Podemos dizer que o efeito sensacional sugere, substitui e repete
enunciados, mas nao esclarece. Dirilamos que nao € préprio da pratica
sensacionalista a critica e a interpretacdo dos fatos. Mas sim a dendncia da
transferéncia de sentimentos agressivos da sociedade sobre o individuo (a
personagem do fato) e do sentimento de medo e impoténcia do individuo
(leitor) diante da sociedade que gera miséria, poluicao, desigualdades e, por
conseguinte, violéncia. (PEDROSO, 1994, p. 44)

O esteredtipo que cria ao redor dos agentes sociais delatados como
‘vagabundos”, e “malfeitores” pelo apresentador esvaziam a informacéo,
empobrecendo a mensagem e reduzindo toda a complexidade dos fatos ao um
mesmo denominador comum. Os jornais populares se fundamentam no conceito de
Roland Barthes fait-divers®®. S&o matérias desprovidas de contexto e caracterizadas
pelo seu carater singular, exaltacdo do fato como: inédito, inimaginavel,
inacreditavel, para reter ainda mais a atencdo e provocar sentimentos do
espectador.

O universo marginal tipificado pelo jornal reconstréi a biografia dos
esteredtipos sociais. O jornal ao tipificar pessoas e grupos de
comportamento transgressor, exacerba e valoriza a violéncia de e sobre
habitantes localizados em espagos naturalizados como turbulentos.
O jornalismo explora o cotidiano das periferias urbanas caracteriza os
habitantes pela ocupacdo, pela perversdo, pela desordem, pela
criminalidade, pela adesdo a seitas e pela brutalidade dos atos que
cometem. O modelo discursivo de realce da negatividade dos atributos das
classes perigosas pressupfe a omissao de questdes sociais, politicas e
econbmicas e, por conseguinte, a omissdo da cultura da pobreza, das

condi¢cbes da pobreza e da acumulagdo de misérias sociais. (PEDROSO.
1994. p. 47)

Com um perfil acusador e agressivo, Alexandre Mota, o condutor oficial do
programa, conquista o publico que nao tinha a oportunidade de fazer parte do jogo

politico e social, que nao tinha a oportunidade de reivindicar por seus direitos como

20 . ~ . ~ . s ~ . . . .

Fatos diversos. Expressdo de jargdo jornalistico e, por extensdo, um conceito de teoria do jornalismo que
designa os assuntos ndo categorizaveis nas editorias tradicionais dos jornais. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Faits divers > Acesso em: 10 de maio de 2011.
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cidaddos presentes na sociedade. Uma classe vista fora do sistema politico. O

discurso do apresentador tem como objetivo a producao de sentimentos de revolta

na populagdo, que se enxerga no apresentador, e na sua revolta, elevando Mota a

niveis de idolatria.

Rosa Nivea Pedroso (1994) analisa que a constru¢cdo do discurso

sensacionalista na imprensa, produzido na constru¢cdo do conteddo editorial do

programa Balancgo Geral, obedece a diversos fatores, séo eles:

a)
b)
c)
d)

e)

Variedade na apresentacao gréfica;

Exploracéo de estere6tipos sociais;

Valorizacdo da emocao em detrimento da informacao.

Exploracéo do carater extraordinério e vulgar dos acontecimentos.

Adequacéo ideologica as condi¢cBes culturais, politicas e econémicas

das classes populares;

f)

Exploracdo exacerbada do carater singular dos acontecimentos;

o)) Destaque do aspecto insignificante e duvidoso dos acontecimentos;
h) Omissado de aspectos dos acontecimentos;

i) Acréscimo de aspectos dos acontecimentos.

i) Discurso repetitivo, motivador, despolitizador e avaliativo;

k) Discurso informativo de jornais em fase de consolidacdo econémica e
empresarial;

1)

Modelo informativo que tornam difusos os limites entre o real e o

imaginario. (PEDROSO, 1994, p. 48)

Com o esclarecimento destes conceitos, no capitulo a seguir, serd analisado o

merchandising do Balanco Geral. A amostra contara com seis programas e as acoes

comerciais gue nestes se encontram.
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5 ANALISE DE CONTEUDO

Neste capitulo, serdo analisadas as a¢c6es de merchandising veiculadas no
programa Balanco Geral, da Rede Record RS, canal 2 de Porto Alegre. Para isto
foram coletados seis programas, gravados em sequUéncia, dos dias 21 de maio de
2011 até o dia 27 de maio de 2011.

Os produtos anunciados tiveram como critério de escolha apenas a sua

veiculacdo nos episodios gravados, ndo conferindo outro critério de selecao.

Para validacéo do estudo, o objeto sera avaliado dadas as diretrizes teoricas
da analise de conteudo, ferramenta mais apropriada para cumprimento dos objetivos

pré-estabelecidos.

De uma maneira geral, € um método das Ciéncias Humanas e Sociais com 0
objetivo de investigar fenbmenos simbodlicos, por meio de varias técnicas de
pesquisa. Utiliza-se de fundamentos da corrente do positivismo, desenvolvida por
Augusto Comte, filosofo francés, tem como principal caracteristica a atribuicdo de
conceitos das Ciéncias Exatas para a descricdo de eventos cientificos, concedendo

assim um carater objetivo e quantitativo de analise.

Com o passar dos anos e o desenvolvimento dos métodos cientificos, esta
corrente deixa de ser exclusivamente um método quantitativo, valendo-se de
atributos qualitativos, tendo agora, como principal objetivo a producéo de inferéncias
por parte do pesquisador.

A analise de conteldo ja ndo é considerada exclusivamente com um

alcance descritivo, antes se tomando consciéncia de que a sua funcédo ou o
seu objetivo é a inferéncia. (BARDIN, 1988, p. 21-22)

Os dados analisados sdo organizados em categorias que obedecam a certa
homogeneidade de natureza, uma configuracdo pré-estabelecida pelo pesquisador.
Sendo assim, através de principios estatisticos, estes estimulam a producdo de

inferéncias reproduziveis e aplicaveis a um determinado contexto.
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A inferéncia é considerada uma operagdo logica destinada a extrair
conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada. O
analista trabalha com indices cuidadosamente postos em evidéncia, tirando
partido do tratamento das mensagens que manipula, para inferir (deduzir de
maneira logica) conhecimentos sobre o emissor ou sobre o destinatério da
comunicacdo. (BARDIN, 1988, p. 39-40)

Por conseguinte, atualmente é considerada uma técnica hibrida, por fazer uso
desde meios estatisticos quantitativos, até recursos qualitativos, dependendo dos
interesses e ideologia do pesquisador.

A partir da analise de conteddo sera possivel atribuir sete categorias
tematicas para as acdes analisadas para o decorrente estudo:

a) Produto/Marca;

b) Categoria,

C) Palavras-Chave;

d) Promocéo;

e) Presenca de um Especialista/Vendedor;

f)  Tipo de Merchandising segundo Schiavo (1999)

g) Tipo de Merchandising segundo Comparato (1995).

5.1 Anélises das Acdes

Para melhor visualizacdo, estes dados serdo apresentados em forma de
guadro ilustrativo, apés a seguinte descricdo das acbes analisadas. Estas seréo
acompanhadas dos fotogramas capturados de cada uma, auxiliando a visualizar e a
compreendé-las. Esta descricdo esta organizada em ordem cronoldgica, mantendo-
se este padrao: com inicio no dia 21 de maio de 2011 e com término em 27 de maio
de 2011. O apresentador oficial da atracdo, Alexandre Mota, apresenta-se durante a
coleta em licenca, devido a problemas de saude, sendo substituido pelo jornalista

Voltaire Porto.
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5.1.1 Acéo: Cassol Centerlar [Exibido em 21de maio de 2011]

A acdo da Cassol é feita mediante um repérter/vendedor, identificado como
André pelo apresentador do Balangco Geral, o interino Voltaire Porto. André esta na
loja de Porto Alegre, anunciando a promog¢ao “Liquida, Pisos, Azulejos, Loucas e
Metais”, sempre acompanhado de um “Gerador de Caracteres” (GC), com o logotipo,

localizag&o e horéarios de funcionamento da loja.

O repodrter cita mais de uma vez os precos dos itens e as condi¢des de crédito
facilitado, como: produtos parcelados em até 10 vezes sem juros e a condi¢do de
aceitar todos os tipos de cartbes de crédito. Exibe a loja e a movimentacdo dos
clientes que ja estéo participando da promocéo, valida apenas no fim-de-semana de
exibicdo do programa (21 e 22 de maio de 2011). E para encerrar a agao o reporter

cita o slogan da marca “Viva Bem, Viva Cassol”.

Ao voltar aos estudios o apresentador do programa brinca com o produto e
com seus colegas de equipe: “Tem colegas aqui que sao a propria laje”. Adere a
peca um carater ludico, quebrando o foco objetivo e informacional da acéo,

descontrai usando a linguagem do publico-alvo da marca e do Balanco Geral.

A Cassol Centerlar, rede de lojas pertencente ao grupo Cassol, é a quinta
maior do Brasil no comércio varejista de materiais de construcdo. O grupo tem sede
em Santa Catarina, e conta com mais de trés mil funcionarios. Formada atualmente
por 10 lojas e trés centros de distribuicdo no total — sendo uma loja e um centro de
distribuicdo em Porto Alegre; seis lojas e um centro de distribuicio em Santa

Catarina, e trés lojas e um centro de distribuicdo no Parana.

A abertura de uma nova loja da rede Cassol Centerlar em Porto Alegre é
considerada pelo Grupo Cassol um retorno a origem dos fundadores — naturais da
regido de Cachoeira do Sul, e um passo natural na consolidacdo da lideranca do

Grupo no Sul do Brasil.
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No Porto Alegre Cantarlar,

C CASSOL Sertario esquina com Assis Brasil

4
CENTERLAR Aberta de segunda a sabado, das 8h as 22h;
domingo, das 10h as 22h. —

Figura - 8 Agdo Cassol Centerlar

5.1.2 Agéo: Pomada Green Vita [Exibicdo: 23 de maio de 2011]

A acéo é apresentada por Voltaire, este cita varias vezes a palavra “dor”, seja
nas pernas, nas costas, nos pes, entre outros. Explicita a dificuldade de se cumprir
tarefas rotineiras com essas dores, criando uma situacdo no imaginario do publico.
Para a solugdo desse problema, chama a vendedora “Fran”, em um quiosque
montado no estudio com os produtos a mostra, acompanhados de um GC

personalizado com o telefone de contato.

O texto é seguido da palavra “dor”, por diversas vezes, também € anunciada
uma promocao apenas para o presente dia (23 de maio de 2011). O telespectador é
sugerido a ligar diversas vezes durante a acdo, para parar logo de sofrer com dores.
Além de uma imagem em tela cheia com fotos de pessoas com varizes, acrescidas
da foto do produto e do telefone de contato. Outro detalhe é a quantidade de vezes
gue o telefone é citado, mesmo estando grafado na tela. E para finalizar, logo apos
citar os ingredientes, a vendedora volta a palavra ao apresentador, que repete as

condi¢Bes promocionais e o telefone para contato.
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Figura - 9 Pomada Green Vita

5.1.3 Agéo: Super Célcio D [Exibicdo: 23 de maio de 2011]

Voltaire levanta dados da Organizacdo Mundial da Saude, de que 35% das
internacdes por fraturas sdo consequéncias da Osteoporose. Caminha até um
display do produto, acompanhado de um GC informacional. As capsulas de Calcio
Super CalcioD sdo uma alternativa para quem sofre da doenca Osteoporose. Afirma
gue ossos fortes e saudaveis sdo obtidos através da utilizacdo responsavel do

produto, sendo este natural.

Para atingir um grau de autoridade, € exibida uma gravacdo com um
especialista no assunto, o médico ortopedista Abrado Winogron, (informacfes
identificadas no proprio video). Confirma que ossos fortes devem ser ricos em calcio

e vitamina D, para isso, € necessaria a frequéncia de trés capsulas por dia.

Em seguida, a acdo retorna a Voltaire, explicando que os 200 primeiros a ligar
para o numero identificado na tela, na préxima meia hora ganham 50% de desconto
na compra de dois “Kits Harmonia’, denominagdo do conjunto de produtos
anunciados, estes também ganham um presente personalizado do Balanco Geral e
ainda concorrem a um ano de fornecimento gratuito do produto. A acéo finaliza com

uma imagem em tela cheia do Super Calcio D, acrescida do telefone de contato.
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Figura - 10 Super Calcio D

5.1.4 Acéo: Capsulas de Coco da Melforma [Exibicdo: 23 de maio de 2011]

A acdo comeca com o apresentador descrevendo uma pesquisa em que 48%
da populacéo brasileira adulta estdo acima do peso, e que 15% séo obesos. Através
destas informacdes cita problemas vinculados a obesidade como o preconceito e a
baixa auto-estima, sendo estes combatidos pela marca anunciante. Exibe um

exemplar do produto junto a um GC.

Sao apresentadas questdes técnicas como: regulagem da funcéo intestinal,
melhora no funcionamento da glandula Tiredide, promessa de definicdo muscular.
Além de uma promocéo exclusiva para os telespectadores, com uma condicdo de
parcelamento especial e pagamento da primeira parcela em 30 dias, além do
recebimento de um brinde especial do programa Balanco Geral. Assim como as
outras acoes, o telefone de contato é anunciado repetidamente, junto & promessa de

melhorar a saude e definir o corpo de quem adquirir o produto.
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57-3037:0707

Figura - 11 Oleo de Coco da Melforma

5.1.5 Acéo: Brasil Sul Financeira [Exibicdo: 23 de maio de 2011]

O apresentador comeca a insercdo convocando pensionistas, servidores e
aposentados pelo INSS a adquirirem o melhor servico de crédito do mercado.
Descreve o servico como forma de renegociar dividas antigas, destacando a
cobranca feita pelos credores, como um argumento de venda, sendo este uma

alternativa para a quitacédo de dividas.

Anuncia o telefone de contato, presente no GC da marca e na imagem exibida
na TV que compde o cenario. Afirma que o servico é transparente e seguro,
contando com os melhores profissionais do mercado, e com as melhores taxas, uma

alternativa para endividados e para quem muito precisa de uma aquisi¢ao imediata.
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Ligue agora mesmo!

3204.0080

Figura 12 - Brasil Sul Financeira

5.1.6 Acédo: Simon Consultoria e Assessoria Financeira [Exibicdo: 23 de maio de
2011]

O entdo apresentador, Voltaire Porto, inicia 0 merchandising comentando
sobre as pessoas que pagam juros abusivos no financiamento de veiculos, com isso,
chama a consultora Fernanda, da Simon Consultoria e Assessoria, para apresentar

uma solucéo para este problema.

Um auxilio para quem esta com dividas no cartdo de crédito, cheque especial
ou financiamentos. O servico ajuda a reduzir as taxas de juros, que segundo a
consultora sdo superestimados por bancos e financeiras, alcancando indices acima

do mercado.

Para finalizar € anunciada uma promog¢ao exclusiva para os telespectadores
gue caso informem ter assistido a acdo da marca no Balango Geral estardo isentos
da taxa de consulta. Assim como nas outras acdes o telefone do anunciante é
repetido diversas vezes dentro do texto, sendo inclusive mencionado por Voltaire

Porto ap6s andncio da consultora convidada.
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.

.simon 3012.8899 &

www.simonconsultoria.com

&a consultoria e assessora

Figura 13 - Simon Consultoria Financeira

5.1.7 Acéo: Super Calcio D [Exibicdo: 24 de maio de 2011]

A insercdo contém o mesmo texto e estrutura que o analisado no subcapitulo
5.1.3 com a presenca do mesmo especialista exibido em video-tape, a divulgacdo da
mesma promocao, e as informagcdes da Organizacdo Mundial da Saude sobre a

presenca da Osteoporose na populacéo.

A Unica diferenca estd no tempo da insercdo, esta ultima em um ritmo mais
acelerado. O encerramento € o mesmo, com a apresentacdo de uma imagem do

produto com o telefone de contato, em tela cheia.



54

Figura 14 - Super Calcio D

5.1.8 Acdo: Oleo de Coco da Melfoma [Exibicdo: 24 de maio de 2011]

O texto € o mesmo usado no subcapitulo 5.1.4 com a mesma promocao, GC,
demonstracao do produto por parte do apresentador, imagem do produto exibida no
televisor que compde o cenario, porém, o tempo de veiculagdo é menor em

comparacao ao anterior.

Figura 15 - Oleo de Coco da Melforma
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5.1.9 Agdo: SKY [Exibicdo: 24 de maio de 2011]

Voltaire chama o publico a ligar para a Sky, no momento em que entra em
tela o GC com o telefone do servico de TV a cabo. Brinca com 0s recursos que a
marca possibilita ao seu cliente, como pausar e retroceder um filme, por exemplo.

Em seguida chama a vendedora Luciana, que esta no estudio junto a uma
antena personalizada da SKY anunciando o produto. Reforca as qualidades técnicas
do servico. Anuncia uma promoc¢ao especial aos telespectadores do programa, a
compra de um pacote promocional com os jogos do Campeonato Brasileiro de 2011,
a possibilidade de custo zero na instalacdo e a quantidade infinita de pontos de
recepcao para cada cliente.

Termina a sua apresentagcédo definindo como “pequenininha” a mensalidade
da marca, chamando os clientes a ligarem no exato momento para o niumero de
telefone que esta na tela. Segundo Luciana, o telespectador tera SKY “de barbada”

€em Ssua Casa.

Para encerrar a insercdo, o apresentador repete o numero de telefone e
convoca o seu telespectador a ligar e adquirir o servi¢o, que o proprio tem em casa e
aprova. Brinca com o recurso de pausa, informa que quando o usuario vé seu time
de futebol preferido prestes a levar um gol, tem a possibilidade de trancar a imagem,

evitando sofrimento maior.

i TS

Figura 16 - SKY
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5.1.10 Agéo: S.0O.S Consultas Médicas [Exibi¢do: 24 de maio de 2011]

Voltaire Porto agora descreve o problema da dificuldade em agendar uma
consulta médica, seja pelo Sistema Unico de Satde (SUS), ou em outros planos de
saude. Neste momento entra o GC da S.O.S Consultas Médicas e a imagem
personalizada no teldo do estudio. Voltaire explica que se o telespectador ndo sofre
com isso, certamente algum parente seu passa, Ou ja passou por situacao
semelhante. Para resolver o problema chama a vendedora Rosangela para participar
da acéo de merchandising.

Ao argumentar, Rosangela volta a falar da demora no atendimento dos planos
de saude, além de lembrar o telespectador que no inverno 0s postos ficam
superlotados. A S.0.S Consultas Médicas € a melhor alternativa para quem sofre
com essas situagcOes, uma clinica popular, com meédicos disponiveis 24 horas,
diversos especialistas e com um preco que caiba no bolso do consumidor. Encerra a
acao convocando diversas vezes o0s telespectadores a ligarem o mais rapido

possivel e agendar uma consulta.

s ;- a y s PORTO ALEGRE ALVORADA

Consultas Médicas | 3295 5000/ 3442.500

Figura 17 - S.0.S Consultas Médicas
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5.1.11 Acgéo: Super Célcio D - Mensagem B [Exibic&o: 26 de maio de 2011]

Mesmo sendo 0 mesmo produto j& anunciado em outras duas oportunidades,
desta vez o texto sofre algumas alteracdes. O apresentador afirma que segundo o
Ministério da Saude, todos os anos mais de um milhdo de fraturas ocorrem em
decorréncia da Osteoporose. Um problema sério, que deixa 0s 0ssos frageis e faceis
de quebrar, sendo recomendada pelos médicos a reposicdo preventiva de calcio

diariamente.

Voltaire exibe o VT do médico especialista Abrado Winogron, o mesmo
exibido nas outras inser¢des da marca. Logo apds, reafirma a importancia do
produto para quem quer se prevenir da Osteoporose, sendo recomendado por todos
os profissionais especializados, o telespectador precisa adquirir o Super Calcio D ja.

A promogdao é a mesma: 50% de desconto na compra de dois “Kits
Harmonia”, além do desconto, um presente especial do Balanco Geral e ainda

concorrer a um ano de fornecimento gratuito do produto.

A acédo finaliza em uma imagem em tela cheia do Super Calcio D com o

telefone de contato.

0800 644 6868

Figura 18 - Super Calcio D
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5.1.12 Oleo de Coco da Melforma — Mensagem B [Exibi¢do: 25 de maio de 2011]

Apesar de ser uma acao repetida, o texto se altera em diversos pontos. O
apelo é feito para quem esté insatisfeito com o seu corpo, por estar acima do peso e
para quem tenta fazer dieta. Também destaca o preconceito que cerca essas
pessoas com problemas de peso. Para logo em seguida chamar a vendedora

Luciana.

Posicionada no quiosque do programa, especial para as insergoes
comerciais, a vendedora, junto a um exemplar do produto na embalagem e junto as
capsulas em um recipiente transparente, continua a comentar 0 preconceito e a
ineficiéncia das dietas. Cita as caracteristicas do produto e a forma como ele age no

organismo, para diminuir a gordura e definir a musculatura do usuario.

A promogé&o anunciada por Luciana € a mesma das outras oportunidades: 50
% de desconto, a entrega gratis, parcelas em até 10 vezes com a primeira para 30
dias, e um presente especial para os telespectadores do programa, desta vez a

promocao dura apenas dez minutos.

Para encerrar o apresentador do programa repete o telefone de contato e cita
o apresentador oficial do programa, Alexandre Mota, que esta em casa usando o

Oleo de Coco da Melforma.
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Figura 19 - Oleo de Coco da Melforma

5.1.13 Ac¢do: Pomada Green Vita [Exibicdo: 25 de maio de 2011]

Outro produto ja anunciado anteriormente, a pomada Green Vita agora €&
vendida com enfoque na palavra "dor”, muitas vezes repetida no texto. Voltaire cita
varios exemplos de dores: seja nas costas, nos ombros, ou nos pés e como solucéo
imediata apresenta o produto. Convida o telespectador a dar uma chance ao seu

anunciante, revelando ser de extrema qualidade.

Para complementar o seu discurso chama a vendedora identificada como
Fabi, que esta com diversos exemplares do produto. Foca o seu texto nas condi¢cdes
facilitadas de compra, onde o consumidor escolhe a melhor forma de aquisicéo:
negocia preco, negocia formas de pagamento e de parcelamento, ainda ganha um
brinde especial do programa. Despede-se repetindo que o valor estd bem abaixo do

normal e com o telefone de contato destacado na tela.

Por fim, Voltaire informa o numero de telefone novamente e que a promocao
€ imperdivel, durando apenas dez minutos e com um brinde especial para os seus

telespectadores.
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Figura 20 - Pomada Green Vita

5.1.14 Acédo: Colombo Troca-Tudo [Exibicdo: 25 de maio de 2011]

Voltaire chama rapidamente o repoérter André, que esta ao vivo em uma das
lojas Colombo, para explicar um acontecimento especial. O repOrter entdo relata a
promogao “Troca — Tudo Colombo”, em que o objetivo é fazer com que o consumidor

troque os produtos de sua casa pelos ofertados na loja.

Em seguida, o repodrter chama o vendedor identificado como Rambo,
funcionéario da Colombo, este esta com um netbook na méo. Faz uma oferta especial
para os telespectadores, o produto com R$ 110,00 de desconto, e também anuncia
cursos on-line, por R$ 29,90, adquirido junto ao produto. Cita os requisitos técnicos

do computador, afirmando ser de 6tima qualidade.

J4 no estudio, Voltaire convoca os telespectadores a comparecerem no
evento promocional. Repete os atributos do produto e as ofertas citadas por Rambo,

afirmando ser uma legitima “barbada do momento”.
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Figura 21 - Lojas Colombo — Troca — Tudo

5.1.15 Acéo: Super Calcio D [Exibicdo: 26 de maio de 2011]

A acdo analisada novamente sao as capsulas de Calcio da Calcio D. O texto
se mantém, além da intervencdo do medico especialista, sendo a mesma gravacgao
utilizada.

Voltaire novamente usa o argumento de autoridade, destacando a sugestao
do médico e a dele, para que todos utilizem o produto em favor da saude propria. A
promocédo também é a mesma: 50% de desconto na compra de dois “Kits
Harmonia”, desconto para os telespectadores, o brinde personalizado do Balanco

Geral e ainda concorrer a um ano de fornecimento gratuito do produto.

Para finalizar, o apresentador, repete o niamero de telefone destacados no
GC, na parte inferior da tela. E, por fim, é apresentada a montagem em tela cheia,

com a imagem do produto e novamente o telefone para contato.
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Figura 22 - Super Calcio D

5.1.16 Agao: SKY [Exibic&do: 26 de maio de 2011]

A acdo € a mesma feita anteriormente, no subcapitulo 5.1.9. O apresentador
convoca a vendedora Luciana, novamente para citar os recursos técnicos do
produto, as facilidades de crédito e de aquisicao, as possibilidades de interacdo, em

especifico o recurso de congelar a imagem, retroceder, entre outras.

A promocao é a mesma, segundo Luciana, os consumidores que afirmarem
ter assistido a insercdo no Balanco Geral compram um pacote com 0s jogos do
campeonato brasileiro de futebol deste ano, tém custo zero na instalacdo e a

possibilidade de escolher quantos pontos de recep¢cdo da TV a cabo podem instalar.

Termina a sua apresentagao definindo como “pequenininha” a mensalidade e
gue o melhor preco € o da marca, repetindo o numero de telefone para a aquisicao
do produto. Com a imagem em Voltaire, este repete o telefone na tela e frisa que a

ligacdo deve ser feita naguele momento.
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W

Figura 23 - SKY

5.1.17 Acéo: Tri Legal [Exibicdo: 26 de maio de2011]

A acao se passa com Voltaire ressaltando que quinta-feira (dia da insercao) é
préxima ao domingo, e que o telespectador ja deve estar curioso para saber o que o
Tri Legal lhe reservou nesta préxima semana. Acompanhado de um GC apenas com
0 website da marca, cita os prémios disponiveis: uma moto Honda XRE 300, um
Ford Fiesta Hatch, uma caminhonete Ford Ranger de prémio especial e, para

finalizar, as dez rodadas especiais de mil reais.

Mostra com um plano detalhe a cartela da premiacéo, ressaltando os prémios
e de que todas estas possibilidades custam apenas sete reais, fazendo a felicidade
da familia toda. O apresentador revela que o Tri Legal é comercializado apenas na
capital gaucha, na regido metropolitana e no litoral, aumentando as chances do

telespectador ser sorteado.

Como em outras inser¢gdes o consumidor em potencial € indicado a comprar o
mais rapido possivel, pois domingo esta proximo. O sorteio sera ao vivo, ao meio-dia
de domingo. Ao comprar a cartela, gragas a parceria com empresa Ecoaplub, vocé
ajudara na preservacdo da Amazobnia, sendo a primeira insercdo que conta com o

apelo social junto ao telespectador.
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Figura 24 - Tri Legal

5.1.18 Acéo: Simon Consultoria [Exibicdo: 26 de maio de 2011]

O texto da insercdo ndo se modifica em comparacdo a ja analisada no
subcapitulo 5.1.6. Voltaire comenta que o consumidor paga juros abusivos, taxados
pelos bancos e demais instituicbes financeiras. Mas para isso ha uma solucéo, os

servicos da Simon Consultoria, logo entdo chama a consultora Fernanda

Um auxilio para quem esta com dividas no cartdo de crédito, cheque especial
ou financiamentos, sendo possivel reduzir as parcelas superestimadas pelas
instituicdes financeiras.  Para finalizar, a promo¢do é a mesma, a isencdo da taxa
de consulta para os telespectadores.



65

.SIMON 3012.8899 4
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Figura 25 - Simon Consultoria

5.1.19 Acéo: Super Calcio D [Exibicdo: 27 de maio de 2011]

Assim como nas outras acdes da marca, o texto € o mesmo, destacando a
importancia do célcio para o combate a Osteoporose. Um produto em que 0s
médicos receitam o seu uso diario. E exibido o0 mesmo VT com o médico especialista

indicando o produto e falando da sua importancia.

A promogdo € a mesma: 50% de desconto na compra de dois “Kits
Harmonia”, desconto para os telespectadores, o brinde personalizado do Balanco

Geral e ainda concorrer a um ano de fornecimento gratuito do produto.

E para finalizar, Voltaire repete o niumero de telefone para a aquisicdo do produto,
mostrando uma imagem em tela cheia do produto e novamente com o telefone para

contato.
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Figura 26 - Super Calcio D

5.1.20 Agéo: Troca — Tudo Colombo [Exibi¢&do: 27 de maio de 2011]

Como a outra acdo da marca Colombo, explicitada no subcapitulo 5.1.14, a
acao se inicia com Voltaire chamando a aten¢céo para o0 que esta acontecendo agora
nas lojas Colombo. Chama o reporter André para informar o telespectador, ele esta
na Colombo, localizada na Avenida Assis Brasil, em Porto Alegre. André explica que
a Colombo esta com uma promocao para todos os eletrodomeésticos, nomeada

“Troca — Tudo Colombo”.

7

Para maiores detalhes é entrevistado o vendedor Valdir, que inicia a sua
explicacdo contando que todas as sedes da Colombo do Rio Grande do Sul estédo
sediando o evento. Neste momento a tela é dividia em dois, com o espaco sendo
ocupado por Voltaire no estiudio e pelo gerente entrevistado. Valdir anuncia uma
promocdo, uma maquina de lavar com 100 reais de desconto, valendo agora R$
699,00, e um presente especial, um edredon de casal. Voltaire indaga, nao
acreditando na promocao, fazendo com que Valdir repita a informacao. Este reforca,
falando que a oferta se adéqua perfeitamente a temperatura, agora que esta

fazendo um “friozinho”.
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Para finalizar, ja no estudio, Voltaire repete o slogan da marca, “Lojas
Colombo: Vocé pode vocé merece”, cantarolando-o em tom de brincadeira e

convidando o telespectador a visitar as lojas, espantar este frio eminente, e ainda
poder trocar a casa toda.

=
B
=
=
1
3
|
1

Figura 27 - Troca— Tudo Colombo

5.1.21 Acéo: Agiplan — Servicos Financeiros [Exibicdo: 27de maio de 2011]

Voltaire chama a atencdo de quem esta com dividas e precisa de um crédito
facilitado, rapido e seguro. Anuncia a empresa Agiplan como solucdo ao
telespectador, para demonstrar confianga cita que a empresa possui doze anos de

experiéncia, beneficiando aposentados, servidores, militares e pensionistas do INSS.

O apresentador explica que mesmo quem ganhe apenas um salario minimo,
pode receber um crédito de até R$ 5600,00, pagos em até 60 vezes, negociando em
folha ou débito em conta. Para os beneficiarios, pode se concorrer a uma televisao

de 32 polegadas. Voltaire convida seu telespectador a ligar o mais rapido possivel e
pedir um empréstimo com a financiadora.



68

Para encerramento, mostra que a Agiplan traz dinheiro para o bolso e uma
televisdo para a sua casa, repetindo o numero de telefone do anunciante e o
endereco da empresa.

Porto Alegre (51) 3062.0200

T j——
8 OAglplan Torres (5 1) 3626.3896 .
Caxias do Sul (54) 3028.3237
. Crudite cqees & sasime ¢ mrowagie Camudty m wod tet ¢ > g @ wpanba w s Sgpiae mam o e xs

Figura 28 - Agiplan Consultoria Financeira
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5.2 Categorizacdo dos dados de anélise

Para fins de andlise, a seguir apresentam-se as categorias antes citadas, em
forma de quadro. Este obedece aos seguintes itens:

1 Data,

2 Produto,

3 Categoria,

4 Promocao,

5 Palavras - chave,

6 Convidado,

7 Tipo de merchandising segundo Schiavo (1999),

8 Tipo de merchandising segundo Comparato (1995).
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Tipo de
Merchandsing

Tipo de
Merchandsing

Data Produto Categoria Promocgao Palavras-chave Convidado Segundo Schiavo Segundo Comparato
(1999) (1995)
Materiais de Qualid_ade, variedade, _ _
21/05/2011 Cassol Centerlar C = 10x s/ Juros crédito, ndo perca, Reporter-vendedor Estimulo Visual Vertical
onstrugéo :
somente hoje
Dor, ligue agora,
) . imperdivel, . )
23/05/2011 Pomada Green Vita Remédio 3x de R$ 55,00 . Vendedor Conceitual Vertical
maravilhoso,
impressionante, barato
Importante, fraturas,
internacdes,
50% de desconto, um osteoporose,
23/05/2011 Super CalcioD Remédio ano de gratuito, espeua}llsta, vale a Especialista Conceitual Vertical
presente p/ pena, ligue agora,
telespectadores presente, desconto,
enfraquecimento,
barbada do momento
Preconceito,
Cépsulas de Coco obesidade, acima do
23/05/2011 Remédios 6x s/ juros p/ 30 dias | peso, emagrecer, ligue - Conceitual Vertical

Melforma

agora, barbada,
presente para vocé
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Data

Produto

Categoria

Promocgao

Palavras-chave

Convidado

Tipo de
Merchandsing
Segundo Schiavo
(1999)

Tipo de
Merchandsing
Segundo Comparato
(1995)

23/05/2011

Brasil Sul Financeira

Consultoria Financeira

Crédito, empréstimo,
renegociagao, dividas,
conta, ligue agora,
especialistas,
transparéncia,
dinheiro, seguranca,
cobrador, ndo é mole
nédo

Conceitual

Vertical

23/05/2011

Simon Consultoria e
Assessoria

Consultoria Financeira

Telespectadores
isentos de taxa de
consulta

Juros, parcela,
consultoria, orientar,
divida, ajudar, cartdo

de crédito, cheque
especial, bancos, taxa

Especialista-
vendedora

Conceitual

Vertical

24/05/2011

Super CalcioD

Remédio

50% de desconto, um
ano de gratuito,
presente p/
telespectadores

Importante, fraturas,
0ss0s, internagoes,
osteoporose,
especialista, vale a
pena, ligue agora,
presente, desconto,
enfraquecimento,
barbada do momento

Especialista

Conceitual

Vertical




72

Data

Tipo de Tipo de
Produto Categoria Promogao Palavras-chave Convidado Sé\fgirr?ggr?csr:ineg/o Segl\ﬂﬁ:jc:%r:)d;;)n;ato
(1999) (1995)
Preconceito,
P obesidade, acima do
24/05/2011 Olf/lc;ﬁcemizco Remédios 6x s/ juros p/ 30 dias | peso, emagrecer, ligue - Conceitual Vertical
agora, barbada,
presente para vocé
~ Tenho em casa, ela
I_ns_ta}la@ao sem custo, para, ela volta, muitos
infinita quantidade de recu}sos Iigué agora
24/05/2011 SKY TV a Cabo pontgs de recepcao, custo zero, Vendedora Conceitual Vertical
além do pacote mensalidade
promocional para o equeninha. de
Campeonato brasileiro P qbarbaday
Fila, superlotacéo,
clinica popular, prego
24/05/2011 Soaggigzgltas Consultas médicas - pequenininho, agende, Vendedora Conceitual Vertical
ligue agora, demora,

postos de salde
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Tipo de Tipo de
. ~ . Merchandsing Merchandsing
Data Produto Categoria Promocgao Palavras-chave Convidado Segundo Schiavo Segundo Comparato
(1999) (1995)
Fraturas, osteoporose,
50% de desconto, um eSpeC"’ﬂ'St%‘
. - ano de gratuito recomendacdo, - . )
25/05/2011 Super CalcioD Remédios resente p/ ' presente, desconto, Especialista Conceitual Vertical
P p enfraquecimento,
telespectadores s
problema sério,
indicagao, 0ssos
Preconceito,
- L obesidade, acima do
Sujeito a negociagdes, dinh
Oleo de Coco - desde parcelamento Peso, gordinnos, . )
25/05/2011 Remédios ' dietas, insatisfeitos, Vendedora Conceitual Vertical
Melforma forma de pagamento, .
emagrecer, ligue
presente do Programa
agora, presente para
vocé
10x s/ juros p/ 30 dias | Dor, expresséo de dor,
o S . ) .
25/05/2011 Pomada Green Vita Remédios S%ﬁ)t:jezg?(;zgto’ alivio, potinho, ligue Vendedora Conceitual/ uso do Vertical

presente do programa

agora, derrubei o
preco, vocé manda

produto ou servigo
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Tipo de Tipo de
. ~ . Merchandsing Merchandsing
Data Produto Categoria Promocgao Palavras-chave Convidado Segundo Schiavo Segundo Comparato
(1999) (1995)
Evento R$ 110,00 de
Troca - Tudo - desconto, cursos on- Ao vivo, troca - tudo, . .
25/05/2011 Colombo/Netbook prom;celtc;ggillclzletro- line por R$ 29,90, aproveite 0s pregos Reporter e Vendedor Conceitual Vertical
evento promocional
Importante, fraturas,
internagdes,
50% de desconto, um osteoporose,
26/05/2011 Super CalcioD Remédio ano de gratuito, espeua}llsta, vale a Especialista Conceitual Vertical
presente p/ pena, ligue agora,
telespectadores presente, desconto,
enfraquecimento,
barbada do momento
= Tenho em casa, ela
Instalagdo sem custo, -
AP . para, ela volta, muitos
infinita quantidade de i
ontos de recepgao recursos, igue agora, . )
26/05/2011 SKY TV a Cabo ponto ' custo zero, Vendedora Conceitual Vertical
além do pacote -
. mensalidade
promocional para o .
P pequeninha, de
Campeonato brasileiro
barbada
Prémios, alegria,
felicidade,
26/05/2011 Tri Legal Cupom Promocional - preservacgao, - Conceitual Vertical

curiosidade, concorrer,
sorteio
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Tipo de Tipo de
. ~ . Merchandsing Merchandsing
Data Produto Categoria Promogao Palavras-chave Convidado Segundo Schiavo Segundo Comparato
(1999) (1995)
Juros, parcela,
. . Telespectadores consultoria, orientar, -
26/05/2011 S|mozscs:gsnss;lit:na € Consultoria Financeira isentos de taxa de divida, ajudar, cartéo Evsgr:eé::g:)srt: Conceitual Vertical
consulta de crédito, cheque
especial, bancos, taxa
Importante, fraturas,
internagdes,
50% de desconto, 1 osteoporose,
27/05/2011 Super CalcioD Remédio ano de gratuito, espec@lsta, vale a Especialista Conceitual Vertical
presente p/ pena, ligue agora,
telespectadores presente, desconto,
enfraquecimento,
barbada do momento
Evento Evento R$ 10,00 de desconto, | Ao vivo, troca - tudo,
27/05/2011 promocional/Eletro- promocional/Eletro- Edredon de Casal, aproveite 0s pregos, Reporter e Vendedor Conceitual Vertical
eletrénico eletrénico evento promocional friozinho, va agora
Dividas, pensionistas,
INSS, salario minimo,
27/05/2011 Agiplan Consultoria Financeira TV 32 polegadas empréstimos, - Conceitual Vertical

seguranca, confianca,
tradicdo

Quadro 1 -21 Inser¢des comerciais do programa Balanco Geral, analisadas a partir da categorizacao citada anteriormente.

Dos dias 21 de maio de 2011 ao dia 27 de maio de 2011
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Analisando as insergdes comerciais veiculadas nos seis programas da
amostra, pode-se chegar as seguintes observacoes:

e As categorias de produto mais anunciadas sao: Remédios (cinco vezes —
23,8%) e Consultoria Financeira (quatro vezes — 19%).

e Todos os produtos se enquadram ao conceito de Merchandising Conceitual,
segundo Schiavo (1999), por apresentarem um personagem explicitando ao
receptor as vantagens, precos e relevancias do produto ou servico. O andncio
da Pomada Green Vita, veiculado no dia 25/05/2011 é agregado também ao
uso do produto ou servico, em que a vendedora convidada aplica a pomada

em sua mao, como forma de demonstrar a aplicagcéo do produto.

e Todos os produtos se alinham ao conceito de Merchandising Vertical,
segundo Comparato (1995), por serem apresentados ou utilizados pelos

personagens que compdem a cena.

e Praticamente todas as ac¢des fazem uso do numero de telefone como principal
canal de comunicacdo anunciado ao publico-alvo (17 ac¢des, ou 80,95%).
Apenas 0s eventos promocionais, como: a liquidacdo de fim-de-semana na
Cassol Centerlar, e “Troca — Tudo Colombo” ndo o utilizam, e a acdo da

marca Tri Legal.
e Todos os produtos sdo voltados as classes C, D e E?!; e para o publico adulto

e 85,7% das acdes contam com algum apelo promocional, podendo ser
exclusivo aos telespectadores ou promocgcdes com tempo de execucao

limitado.

e E comum a utilizacdo de girias ou momentos ladicos dentre as insercdes,
sendo feito ou pelo apresentador em questdo ou pelo convidado. As girias
sdo veiculadas ao apelo de preco, e nas promocdes feitas para o
telespectador do Balanco Geral. O apresentador ou o vendedor utilizam-se do

humor alinhado as facilidades que o0s recursos técnicos dos produtos

21 Critérios segundo a ABEP disponivel em: <http://www.abep.org/novo/Content.aspx?ContentID=301> Acesso
em 07 de junho de 2011
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77

agregam a vida do telespectador. Como no caso da SKY, em que Voltaire
sugere que o telespectador use o produto para congelar a imagem quando o

esta para acontecer um gol do time adversario ao do consumidor.

Os produtos séo voltados a consumidores adultos ou idosos, com foco para

eletrodomésticos, remédios, materiais de construcédo e assessoria financeira.

Em 16 ac¢les - 76,2% - sdo feitas por convidados protagonizando o anudncio,
sejam eles especialistas, profissionais vinculados ao servico ou produtos,
repOrteres, gerentes das lojas, vendedores. Para fazer valer o argumento de
autoridade, em varias a¢cfes o apresentador ou o especialista confessa fazer
uso do produto ou servico. Em apenas um produto, Calcio D, é exibido o VT
de um médico especialista, devidamente identificado na tela como médico

ortopedista, sendo exibido o seu registro no conselho de médicos do Estado.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A televisdo sempre teve grande influéncia sobre a populacdo brasileira, com
um indice de penetracdo em torno de 97%, segundo a publicacdo Midia Dados
2010. Por conseguinte, no ambito da comunicacéo, foram criados certos mitos, em
torno da sua eficacia mercadoldgica, como o fato de que simplesmente um produto
ou servigco, caso anunciado durante os breaks comercias do Jornal Nacional, da

Rede Globo, por exemplo, tera alto retorno em vendas frente ao seu publico-alvo.

Porém, com o passar dos anos, o advento de novas formas de midia e de
novos dispositivos tecnologicos mudaram a forma de se fazer comunicacdo. Com
isso, 0 consumidor esta cada vez mais disperso, com uma gama superior as

geracOes anteriores de possibilidades de se obter informacé&o e entretenimento.

Os profissionais de Comunicacdo e Marketing buscaram em uma técnica ja
conhecida por cineastas e produtores de cinema em geral. Utilizada, primeiramente,
para arcar com os custos de producdo das obras. Uma ferramenta de Marketing

para alavancar venda de produtos e servi¢os conhecida como merchandising.

Uma vez que o merchandising mistura-se ao conteudo dos produtos
audiovisuais, a dispersdo dos telespectadores, comum durante os breaks, é
contornada. A credibilidade da mensagem se intensifica, pois, ao mesclar-se a obra
em questdo, o consumidor em potencial ndo percebe claramente o0 seu viés

comercial, sendo uma forma sutil de se anunciar mercadologicamente.

Porém, para o seu sucesso, o merchandising deve ser feito por profissionais
gue tenham o conhecimento técnico e tedrico acerca de suas especificacdes. Por ter
como principal objetivo a mensagem publicitaria transmitida de maneira sutil, esta
deve ser pertinente ao contexto da obra, com o risco de ser forcada, perdendo assim

toda a sua eficacia, gerando até mesmo uma imagem negativa do anunciante.

A partir desta nova configuracdo de mercado, sendo o consumidor um alvo
mais dificil e disperso, o merchandising se tornou uma das formas mais eficazes de
se anunciar na Televisdo. Conforme explicitado no capitulo dois, este pode ser visto

com maior freqiéncia em telenovelas, tanto misturado aos dialogos das
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personagens, como em um plano detalhe focado em marcas que estejam compondo
o0 cenario da obra. Os anunciantes buscam na telenovela a sua credibilidade,

audiéncia e carisma dos atores com o publico-alvo.

Podemos afirmar que o merchandising se alinha a todas as classificagbes de
programas televisivos, chegando aos telejornais das grandes emissoras de TV
aberta. Comum em noticiarios esportivos, geralmente a acao parte de um presente
da producdo a atletas consagrados, produtos das marcas anunciantes, ou dos
patrocinadores. Esta pratica ndo compromete a credibilidade do programa, por ser
vista como um agrado ao convidado, jA avisado da acdo, evitando surpresas
desagradaveis de ultima hora.

As acOes comerciais passaram a ser veiculadas, também, em telejornais
policiais, tendo como um dos mais famosos casos, no cenario nacional, o programa
Brasil Urgente da Rede Bandeirante, apresentado pelo jornalista José Luiz Datena.
Onde interacdes comerciais sao frequientes durante o noticiario, conforme consta no

capitulo quatro.

Este viés comercial nos telejornais brasileiros iniciou-se com a Rede Globo,
como retratado no capitulo quatro, com o surgimento do Jornal Nacional, na Rede
Globo, em 1969. Foi a partir da sua visdo empresarial, com redatores selecionados e
com esforcos em se rentabilizar a0 maximo 0s seus espacos comerciais que o

telejornalismo brasileiro abriu espaco para esta tendéncia.

O Balanco Geral se inseriu na programacao da Rede Record RS para suprir
uma lacuna deixada pelos telejornais das outras emissoras, estes voltados
principalmente as classes A e B. O programa tem como foco o cotidiano das classes
mais necessitadas, residentes, principalmente, na periferia da Grande Porto Alegre.
Os apresentadores conquistam, assim, a admiracéo dos telespectadores, dando voz
as suas principais reivindicacdes. Dirige-se, assim, a uma populacdo esquecida

pelos grandes veiculos de comunicagao gauchos.

Os altos indices de audiéncia, com o adendo da autoridade e da legitimidade
dos apresentadores com o publico-alvo do programa, fez com que anunciantes
passassem a investir no programa para exibicdo de anuncios comerciais. Adorno e

Horkheimer (1947) viam esta tendéncia do jornalismo como um processo comum e
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eminente, assim como nos demais produtos da indudstria cultural, sendo parte do

processo de mercantilizacdo dos bens culturais em geral.

Para a compreensao destes fendbmenos, o objetivo geral deste estudo, foram
analisadas interagcdes comerciais, veiculadas durante o programa Balangco Geral,
totalizando vinte e uma, distribuidas em seis programas do més de maio de 2011.
De acordo com os resultados podemos notar certa semelhanca entre os produtos

anunciados, entre os textos das a¢des e entre as maneiras de se anunciar.

Todos os produtos séo voltados a um publico adulto e de classes C, D e E, as
principais categorias sdo: remédios e consultoria financeira. O texto sempre procura
representar o cotidiano de um cidaddo comum, protagonista destas classes sociais.
E de se ressaltar que o principal canal de interacéo destes anunciantes é o telefone,
repetido diversas vezes pelo apresentador ou pelo convidado especial, mesmo com
0 numero sempre presente na tela. Em praticamente todas as ac¢des o telespectador

é convidado a efetuar a compra o mais rapido possivel.

Em 85,7% das acles esta presente alguma mensagem fazendo uso de um
apelo promocional: seja ele um desconto, um brinde especial da producdo do
programa, ou alguma facilidade de compra. Também, as qualidades técnicas do
produto sédo evidenciadas nas interacdes, deixando o carater emocional em segundo

plano.

Estas acdes deixam clara a intencdo comercial da mensagem, veiculadas
entre uma reportagem e outra, ndo respeitando o principio fundamental do
merchandising, a sutileza do teor da mensagem, sempre atrelada ao conteudo
editorial e, também, a contextualizacdo da acdo dentro da obra pretendida pela
técnica estudada. Mesmo com o apresentador ou convidado confessando serem
clientes do anunciante, em uma clara tentativa de mascarar o viés comercial da

mensagem.

Sdo todas acdes classificadas segundo Comparato (1995) como
Merchandising Editorial Vertical, por respeitarem o conceito de que o produto
anunciado é demonstrado e citado, interagindo com o personagem de forma direta.

E segundo Schiavo (1999), séo classificadas como Merchandising Conceitual, por



81

irem ao encontro de seus principios tedricos de que os agentes da cena explicitam

caracteristicas do produto, como: preco, requisitos técnicos, vantagens e inovacoes.

Dadas as circunstancias, essas acdes ndo podem ser classificadas como
merchandising, propriamente dito, e sim interagbes comerciais intra-programas.
Veiculadas junto ao conteddo editorial das atracdes, tendo apenas esta
discrepancia, comparadas a filmes publicitarios ditos tradicionais. E feita uma quebra
de ritmo pelo apresentador, tendo um espaco especial ja pré-definido junto a
producéo do programa para a veiculacdo destas acdes. Encenadas com base em
um roteiro pré-estabelecido, sempre sujeito a improvisacées por parte dos seus
divulgadores, no caso os jornalistas apresentadores e os convidados especiais dos

anunciantes.

Veronezzi (2003) ja afirmava que o termo merchandising estava sendo
denominado para ser tudo o que nao é publicidade tradicional. De acordo com o
estudo em questao, estas acdes sado outra forma de se anunciar publicitariamente,
utilizando a credibilidade dos jornalistas como argumento, transformando este em
um garoto-propaganda legitimado para o seu publico. Capta integralmente a
audiéncia do programa, dispersa durante os breaks, sendo uma forma eficaz de se

rentabilizar ao maximo os espac¢os comerciais dos programas.

Sendo assim, 0 presente estudo comprovou atingir seu objetivo em esmiucar
as principais caracteristicas deste tipo de manifestacdo mercadolégica. Podemos
identificar pontos comuns entre estes, alinhando-se ao publico atingido pelo
programa e pretendido pelos anunciantes. Este estudo pode servir de ponto de
partida para outro acerca do tema, através das percepcOes das acdes intra-

programas analisadas anteriormente.
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