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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, de carater qualitativo, a qual visa fazer um
estudo da eficiéncia do Merchandising como técnica de comunicagao mercadolé-
gica, levando em conta o processo de multimediagbes na recepgdo do mesmo.
Para isso, optou-se por comparar as diferentes recep¢des dos grupos sociais em
relagio a esse tipo de estratégia comunicacional. Procurou-se, ainda, levantar
dados sobre o indice de lembranga e credibilidade do Merchandlsmg junto ao
telespectador.

Palavras-chave: Merchandising, Pesquisa de comunicagio: recepgao, Comunica-
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RESUMEN

Se trata de una investigacién exploradora, de caracter cualitativo, que tiene por
objeto hacer un estudio de la eficiencia del Merchandising como técnica de
comunicacién mercadoldgica, teniendo en cuenta el proceso de multimediaciones
en larecepcion del mismo. Para ello, se optd por comparar las distintas recepciones
de los grupos sociales en relacién a ese tipo de estrategia comunicacional. Se
buscd, también, levantar datos sobre el indice de recuerdo y credibilidad del
Merchandising en el telespectador.

gaiabms -clave. Merchandising, Investigacién en comunicacion: recepcién, Merca-

otecnia.

1 O presente artigo estd baseado em uma pesquisa realizada no 2° semestre de 1992, para a
disciplina de Projetos Experimentais em Publicidade e Propaganda, sob a orientagio da
Professora Nilda Aparecida Jacks, na Faculdade de Comunicagdo Social da UFSM.
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ABSTRACT

It is an exploratory research of qualitative character which aims at doing a study of
efficiency in Merchandising as a technique of market communication, discussing
the process of muitimediations in its own reception. For this, it was decided to
compare the different receptions of social groups with relation to this find of
communicational strategy. It was still tried, to raise data about the index of
remembrance and credibility in Merchandising close to the television watcher.

Keywords: Merchandising, Communication research: reception, Marketing research

Atualmente, o mercado é constituido por uma gama infinita de merca-
dorias, o que comega a colocar o consumidor em diivida na escolha deste ou
daquele produto. Neste contexto, 0 marketing assume proporgdes extrema-
mente importantes para o sucesso das organizagoes. Com ele, vém as estraté-
gias comunicacionais, as quais servem, entre outros aspectos, para dar uma
maior sustentabilidade ao produto perante o piblico-alvo. Uma dessa técnicas
comunicacionais denomina-se Merchandising.

1. MERCHANDISING: APONTAMENTOS SOBRE UM CONCEITO

Segundo RABACA, o Merchandising no Brasil nada mais é que “o termo
que designa, em midia, a veiculagdo de mengdes ou apari¢des de um produto,
servico ou marca, de forma ndo ostensiva e aparentemente casual, em um
programa de TV ou rédio, filme cinematogréfico, espeticulo teatral, fotono-
vela, etc.” (RABACA et alii, 1978, p.396).

Com base nisto, é permitido dizer que este tipo de mecanismo baseia-se
na técnica de inserir antincios no espago néo publicitario de uma programaco,
no contexto de uma encenagdo, etc., sem perder a devida naturalidade.

Nos dias de hoje, o Merchandising tornou-se, sem sombra de ddvida,
um dos principais artificios promocionais da televisdo brasileira. Devido a
isto, € considerado pela maioria dos empresdrios uma alternativa comercial
de grande vantagem.

Contudo, ndo se pode dizer que o0 Merchandising € eficiente apenas pela
sua propria existéncia. E preciso que este esteja sendo veiculado em uma
produc@o televisiva que tenha tanto a simpatia como a credibilidade do piblico.
Assim, o Merchandising possui um resultado extremamente positivo quando
inserido naquele que denomina-se o maior produto da televiso brasileira: a
telenovela.

“A telenovela é hoje o produto de maior importdncia dentro da progra-
magdo da indiistria cultural brasileira. Entretanto, para chegar a essa
posigdo, “muita historia teve que ser contada” para que se constituisse
no principal espago televisivo, no ponto central do marketing das
empresas de televisdo, na principal fonte de faturamento e no produto
exportdvel de maior sucesso da televisdo brasileira” (JACKS, N.A.,
1992).
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ORTIZ analisa o fato:

E impossivel entendermos o fendmeno telenovela sem levarmos em
consideragdo o seu significado econdémico. A prdpria natureza da
televisdo comercial, baseada na exibi¢do de uma programagdo conti-
nua, com elevado niimero de horasftexto, jd nos coloca diante do
problema da rentabilidade dos produtos apresentados, e manter o
publico atento e interessado, tanto no rddio como na TV, a partir dos
anos 50, as emissoras vdo decorrer as formulas seriadas, radiofénicas
e telenovela”. (ORTIZ, 1988, p.111)

Pode-se comprovar a importéncia deste género através dos dados quan-
titativos. “Atualmente, a telenovela ocupa 60% do horério considerado nobre”
(TILBURG, 1990, p.66).

Nunca € demais ressaltar que as redes de televisio sdo emissoras com
altos faturamentos. A metade dos lucros que estas emissoras possuem so
devidos a séries, minisséries e principalmente as telenovelas, cuja otimizagéo
dos custos de producio tem como contrapartida, duas entradas generosas: os
comerciais e o0 Merchandising que aparece como segundo faturamento.

O Merchandising foi utilizado dentro de uma “telenovela global” pela
primeira vez em 1973, em “Cavalo de A¢o” de Walter Negrdo. Uma garrafa
de conhaque Dreher foi, casualmente, posta num cendrio pelo regra-trés.
Funcionou como propaganda poderosa de produto, pois a situagio dramédtica
ficou em segundo plano na memdria do telespectador, destacando-se a marca
do conhaque. Naquela época ninguém poderia imaginar que estivesse fazendo
publicidade, porque este tipo de aniincio era, até entfo, incomum. N&o distante
disso, a preocupacio, por parte das emissoras, era evitar a apari¢édo de qualquer
marca de produto no video ou no contexto da narrativa.

Contudo, o avango nio tardou em chegar, e com ele o “know-how”
necessdrio para colocar os empresarios a par das mais variadas saidas merca-
dolégicas. Assim, percebeu-se o ébvio: o Merchandising como uma arma
comunicacional eficiente.

Para os anunciantes, as vantagens do Merchandising vio desde a econo-
mia representada pela inexisténcia de produgdo, até o aval do apresentador —
passando pela possibilidade de ligagio com esforgos promocionais, e evitando
ainda, o “efeito zapping”2. Para os veiculos, € uma fonte de renda cada vez
mais proveitosa como apoio a produgéo, chegando a cobrir, por exemplo, até
um ter¢o dos custos de produgéo de uma “novela global”3.

2 Efeito zapping nada mais é que o uso do controle remoto durante os intervalos comerciais.

3 Umatelenovela como “Roque Santeiro” (1985/86) com gastos em torno de 2 milhGes de d6lares,
conseguin obter o custo por capitulo na ordem de 10 mil a 15 mil délares. A otimizagio dos
custos tem como contrapartida, como j foi dito, duas entradas generosas: os comerciais com
pregos que chegam a 19.000 délares por trinta segundos na telenovela das 20h00min; ¢ o
merchandising, como segundo faturamento. (ORTIZ, 1988, p.114)..
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Um bom exemplo, ainda, da profissionaliza¢io do Merchandising como
estratégia comunicacional, foi a criag¢do, por parte da Rede Globo, de uma
“mini-empresa”: a APOIO DE COMUNICACAO Ltda. Esta, atualmente com
120 funcionérios, dedica-se a analisar os roteiros e, a partir disso, oferecer ao
mercado publicitdrio as possibilidades de a¢es de Merchandising. Néo dis-
tante disso, a APOIO DE COMUNICACAO observa personagens, situagdes
e indica inclusive o tipo de produto ou servigo mais adequado a ser anunciado
nesta estratégia comunicacional.

Retomando o objetivo da pesquisa que foi o de verificar porque o
Merchandising tornou-se um grande aliado para o sucesso de produtos ou
organizagdes, optou-se como estratégia analisar os sujeitos sobre os quais esse
tipo de comunicag&o atua, ou seja, o receptor.

Assim, levou-se em contaumasérie de fatores que influenciam no processo
de recep¢do do Merchandising. Estes fatores denominam-se mediagdes.

2.CONSIDERANDO AS MEDIACOES NO PROCESSO DE
RECEPCAO DO MERCHANDISING

Até um tempo atrds, a maioria das investiga¢3es que se tinha conheci-
mento sobre o impacto da televisio* em relacdo ao telespectador definiu que
a recepgdo € somente 0 espago de tempo que se estd em frente ao aparelho.
Assumiam também, que a relagio TELEVISAO-RECEPTORES era direta ¢
que a influéncia da programacgfo variava principalmente segundo o tipo de
programa e a quantidade de horas de exposi¢@o. Assim, se considerava que o
menor e maior tempo que o telespectador estd em frente da tela era uma das
varidveis que mais definiam os impactos do meio sobre o usudrio. Portanto,
os investigadores colocavam como énfase o tempo de “exposi¢do” que deter-
minados grupos de audiéncia passam a frente da TV e/ou seus gostos televi-
sivos ou aindaa “gratifica¢fio” que perseguem aum certo tipo de programago.

Com o transcorrer dos anos, as técnicas de experimentagio e, em geral,
todas as técnicas de observagdo cientificas empregadas no estudo dos efeitos
da televisdo foram sendo modificadas e aperfeicoadas. Assim, os originais
estudos transformaram-se em estudos mais sofisticados de observagio em
circunstincias “reais”.

Comecam a levar em conta uma série de fatores, os quais demonstraram
ser de extremasignificagdo narelagio TELEVISAO-RECEPCAO. Entre esses
fatores, estd o que chamamos de mediagdes.

Mediagdes se entende aqui como o conjunto de influéncias que estrutu-
ram o processo de recepg¢ao e seus resultados, provenientes tanto da mente do
sujeito como do seu contexto sécio-cultural. Isto inclui as intervengdes dos
agentes sociais e institucionais neste processo.

# Quando se falar em TV, se estar4 incluindo indiretamente o Merchandising, pois € neste meio
que esta comunicagio serd estudada.
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Segundo OROZCO, “Conceptualmente es necessirio assumir que la
relacién entre TV y receptores es compleja y muchas vezes conflictiva, que
trasciende el mero momento de estar frente a la pantalla. No es una relacién
univoca y directa, sino por el contrério, esta mediatizada por distintos elemen-
tos situacionales, institucionales, culturales, econémicos, politicos, ni el emis-
sor ni los receptores estdn en el vacio; son sujetos situados socioculturalmente.
Su prépia adscripci6n socio-cultural determina tanto el tipo de mensa_]e como
su apropriacién.” (OROZCO, 1991, p. 23).

No processo de recepgio, distintas instituigSes sociais interatuam com
a TV, “negociando” o significado de sua mensagem. E o receptor, além disso,
participa simultaneamente em vérias institui¢Ges, sendo sujeito destas influ-
éncias. Assim, o resultado final ou o impacto da TV estd mediatizada pela
ago da familia, do trabalho, da escola, etc.

Existem ainda, além das media¢Ges institucionais, muitas outras medi-
agbes que intervém no processo de recepcdo. Entre elas pode-se citar as
individuais (cognitivas e estruturais), situacionais e as video-tecnol6gicas.

De acordo com OROZCO, as mediagdes situacionais estdo relacionadas
com as interagGes dentro do lar, ja que é nesse lugar onde os receptores tem
sua primeira apropriacdo dos meios e das mensagens, sobretudo da TV.

Quanto as mediagdes estruturais, € certo afirmar que estas englobam o
sexo, a etnia, a idade, nivel de instrucéio e o estrato sécio-econdmico o qual
pertence de receptores, que determinam por sua vez as cognitivas, ambas
pertencentes a mediagdo individual.

Diante da problemadtica proposta, isto €, estudar a influéncia das medi-
agdes no processo de recepgio do Merchandising, se evidenciou a anélise das
mediages situacionais € estruturais, visto que trata-se de uma mensagem, a
qual o receptor s6 percebera se estiver atento 2 televisao. Isto nfo significa
descartar, em nenhum momento, os outros tipos de mediacGes existentes, pois
o processo de recepgio € multidimediado. N#o levd-los em conta, seria um
equivoco para o desenvolvimento da pesquisa, pois contradiziria o referencial
tedrico-metodolégico adotado.

3. METODOLOGIA
3.1. Procedimentos metodologicos

— Objeto Empirico:

Para realizar a andlise sobre as diferentes recep¢oes do Merchandising
foi escothida, como objeto de estudo, a telenovela das 20h30min da Rede
Globo “De Corpo e Alma™

— Universo:

3 A escolha desta telenovela deveu-se a grande audiéncia por esta atingida e as oportunidades de
Merchandising oferecidas tanto pela Apoio, bem como pela prépria autora Gléria Perez (em
um més e mejo de observagio, foram veiculadas mais de vinte e cinco agGes de Merchandising
nesta telenovela.)
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A pesquisa para obtencgo de dados foi realizada em locais pré-estabele-
cidos: Bairro Nossa Senhora de Lourdes e Vila Carolina (Beco das Sete
Facadas), ambos na cidade de Santa Maria - RS.

— Amostra:

Composta de 10 familias, ou seja, 5 familias do grupo social alto (Bairro
Nossa Senhora de Lourdes) e 5 familias do grupo social baixo (Vila Carolina
- Beco das Sete Facadas).

— Sub-amostra:

Ap6s analisar os formulérios aplicados a cada membro da amostra,
selecionou-se dentro dos distintos grupos sociais, um representante para o
elemento PAI, MAE, FILHO e AGREGADO familiar.

3.2, Técnicas de pesquisa

1) O pesquisador acompanhou a telenovela da Rede Globo “De Corpo
e Alma” para verificar a veiculagdo de Merchandising e analisé-los.

2) Nos dias posteriores a apari¢io de a¢gdes de Merchandising, o pesqui-
sador aplicou formulérios as familias-alvo da pesquisa, para levantar dados
sobre o cotidiano, consumo dos meios, assisténcia a telenovela e percepgio
do Merchandising.

3) Concluida a fase anterior, o pesquisador verificou o RECALLS e
levantou elementos para avaliar a credibilidade do Merchandising perante o
telespectador.

4) Na sub-amostra, realizou-se entrevistas sobre o Merchandising junto
aos telespectadores, a qual obedeceu a uma determinada ordem:

a) Primeiramente, se solicitou ao telespectador que narrasse o capitulo
da novela do dia anterior, objetivando assim, descobrir-se se este percebeu a
veiculagdo de algum tipo de Merchandising (lembranga espontinea);

b) A seguir, fez-se uma pergunta aberta sobre os produtos anunciados
na telenovela “De Corpo e Alma”, com o propésito de que o entrevistado
pudesse mencionar algum produto inserido em Merchandising.

Caso o telespectador ndo tenha mencionado nenhum, ou as principais
ac¢Oes de Merchandising, iniciou-se a “Estratégia de Ativa¢do da Meméria”.
Nesta estratégia, o pesquisador conversa com o entrevistado a respeito das
cenas e/ou personagens em que aparecem agoes de Merchandising.

3.3. Sistematizacio dos dados

O processo de sistematizagido dos dados ocorreu em vdrias etapas:

1 - Andlise e categorizagdo dos Merchandising veiculados.

Até o més de novembro de 1992 (més no qual realizou-se as entrevistas),
os clientes que estavam fazendo Merchandising na telenovela “De Corpo e
Alma” eram:

$ RECALL éa lembranga espontéinea do receptor um dia apés a veiculagfo da publicidade.
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— Antartica

— Itad

— Onix Jeans

— Azaléia

— Tintas Renner

— Golden Cross

— Abividro

— Ministério da Satide: Campanha de Doaggio de Orgaios (Institucional)

— SPA Dr. Minuzzi

— Malharia N. Sra. Conceigﬁo7

Foram estes também, os Merchandising mostrados em video e analisados
junto aos receptores-alvo da pesquisa.

2 - Coleta de dados junto aos receptores.

3 - De posse dos formuldrios e entrevistas, tabulou-se os dados para se
averiguar quais dos telespectadores possuiam determinadas caracteristicas
para compor a sub-amostra. Estes critérios levaram em conta a posi¢io deste
na familia, seu sexo, sua idade, o modo como assistem telenovelas, etc.

4 - Por dltimo, comparou-se os dados dos representantes dos grupos
sociais alto com os representantes dos grupos sociais baixos.

4. APESQUISA
4.1. Familias pesquisadas

A partir de agora, procurar-se-4 descrever as caracteristicas das familias
pesquisadas no grupo social baixo, bem como as pesquisadas no grupo social
alto.

Isto levard em consideragio dados sobre o cotidiano das familias,
consumo dos meios, assisténcia a telenovela e, ainda, o grau de instru¢éo dos
entrevistados.

4.1.1. - As familias do grupe social baixo

A maioria das familias entrevistadas, além de morarem na mesma quadra
{Beco das 7 Facadas), tém muitas coisas em comum, no que diz respeito aos
seus hédbitos diarios.

O marido sai bem cedo de casa para trabalhar, enquanto a mulher acorda,
um tempo depois, para arrumar a casa € preparar a comida. Em algumas
familias (n8o na maioria) encontram-se novamente no almogo, o qual serve
também para contar as novidades da manha e “escutar” as noticias do telejornal
da Rede Globo. Pela parte da tarde, o marido volta a trabalhar e a mulher, desta
vez, coloca-se 4 frente da TV para assistir seus programas preferidos (teleno-
velas, noticidrios, etc.).

7 Apoio de Comunicagio em correspondéncia ao autor do trabalho.
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A tardinha, o marido chega e ap6s a janta, os dois, acompanhados de
seus filhos, vio assistir a telenovela das 20h30min da Rede Globo.

O grau de instrugo em algumas familias é relativamente baixo (analfa-
beto e 12 grau incompleto), possuindo como maior fonte de lazer o rddio e a
TV (nfo possuem o hébito da leitura).

4.1.2. - As familias do grupo social alto:

As familias entrevistadas do Bairro Nossa Senhora de Lourdes (Bairro
de classe média/alta e alta de Santa Maria), possuem algumas semelhancgas e
diferengas emrelacio as familias do grupo social baixo anteriormente citadas.

O primeiro ponto de diferenga € o que diz respeito ao hordrio de trabalho.
Nestas familias, as pessoas trabalham geralmente das 8h30min as 19h00min.
Logo apés a chegada do trabalho todos véo jantar. Apés a refeigao, retinem-
se na frente da TV para assistir os telejornais e posteriormente as telenovelas.

Durante as refeicoes (almogo e janta), a televisao permanece ligada para
escutar as noticias dos telejornais.

O grau de instrug@o obviamente € superior (2° e 39 grau completo) ao
outro estrato pesquisado, o que repercute no hdbito da leitura. A TV e o radio
ndo séo fontes de lazer dnicas, pois cinemas, teatros e shows sdo freqiiente-
mente assistidos por este grupo social.

CONCLUSOES EM CONCLUSAO

Antes de entrar nas conclusdes propriamente ditas, é necessario fazer
algumas consideragdes no que diz respeito as caracteristicas deste trabalho.

Primeiramente, deve-se reafirmar que se trata de um estudo qualitativo,
com uma amostra pequena de familias. Assim, néo é uma metodologia que se
aplica a uma série de receptores ou a vérias famflias, e sim a determinados
tipos de familias. Por esse motivo, os dados deste trabalho ndo podem ser
generalizados.

Outro fator que importa esclarecer é o modo pelo qual a pesquisa foi
realizada. Foi preciso, primeiramente, buscar a forma de recepgdo que o
telespectador possui desse tipo de comunicagfo, para que se pudesse, a partir
desse momento, deduzir a percepgéo que o Merchandising provoca em deter-
minados tipos de telespectadores.

A recepgio diferenciada do Merchandising entre esses grupos sociais
pode levar em conta vérios aspectos, ou seja, diferengas significantes nas
multimediagOes existentes em seu processo de recepgio. O primeiro deles € o
que tange ao grau de instrugdo das familias entrevistadas, o qual determina/
influencia o tipo de apropriagdo das mensagens. Pode-se perceber que os
telespectadores que possuem um grau de instrug8o mais alto, os quais estéo
situados principalmente, no grupo social alto, percebem o Merchandising no
momento em que este entra em cena. Isso se deve talvez, entre outros fatores,
aum maior conhecimento por parte dos entrevistados a respeito desse tipo de
estratégia de comunicagfio, ou seja, quando se sabe da sua existéncia, prova-
velmente fica mais fécil percebé-lo. O mesmo nio ocorre, no entanto, com os
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entrevistados do grupo social baixo. Estes, além de nfio perceberem pratica-
mente o Merchandising inserido na telenovela, ignoram sua existéncia como
estratégia de comunicagdo.

" OQutro fator significativo é o modo como os entrevistados assistem ao
programa onde esse tipo de comunicagio € inserido, ou seja, a telenovela.
Geralmente as pessoas do grupo social alto assistem a telenovela apés jantarem
e conversarem a respeito das novidades do dia. Assim, em maior siléncio,
prestam aten¢do mais facilmente as cenas exibidas na telenovela, podendo
perceber rapidamente algum tipo de Merchandising,

Isso ndo ocorre com as familias do grupo social baixo, as quais normal-
mente possuem uma jornada de trabalho mais longa e cansativa, a qual requer,
na maior parte das vezes, forca bragal. Muitos deles nem vém para almogar
emn casa, de modo que a tinica hora que tem para conversar é a noite geralmente
na hora da telenovela, Ainda neste sentido, as pessoas das familias do grupo
social baixo jantam mais tarde que as do grupo social alto, devido a hora em
que chegam a casa. Essa refeicdo é feita geralmente na frente da televisio,
enquanto assistem a telenovela. Por esses motivos, entre outros, ndo conse-
guem direcionar totalmente sua atenc¢o para a narrativa, o que influi direta-
mente na recep¢ao diferenciada do Merchandising.

Infelizmente nio foi possivel comparar as diferentes recepgdes no que
se refere aos sexos. De acordo com os critérios adotados na escolha dos
representantes familiares — idade, posi¢fio na familia, hdbito de assistir
telenovela, etc. — ndo se conseguiu um quadro comparativo. Entre os filhos
e agregados familiares, nfo foi possivel eleger sujeitos de ambos os sexos,
porque o principal fator eram os papéis na familia.

Outro fator que vale a pena salientar € que as familias do grupo social
baixo estdo mais expostas ao meio “televisdo” do que as do grupo social alto.
Isto deve-se ao fato daquelas possuirem a TV como sua principal (para ndo
dizer Gnica) fonte de lazer. Contudo, apenas o mimero de horas 2 frente da TV
nio tem uma influéncia significativa sobre o processo de recepgiio. Como ji
foi dito, deve-se levar em conta as mediagdes existentes neste processo.

Com base na percepgéo diferenciada dos diferentes grupos sociais
entrevistados no transcorrer da pesquisa, pode-se tirar algumas conclusdes no
que diz respeito ao Merchandising como 4rea comunicacional.

Primeiramente, é preciso frisar que poucas vezes em sua historia esse
tipo de comunicagfo teve uma veiculagio tdo grande como est4 tendo nos dias
de hoje. Diariamente, sdo intimeros os produtos e servigos sendo anunciados
em telenovelas, shows, programas de auditdrio etc. Quanto 2 eficiéncia do
Merchandising isto é uma coisa a ser discutida.

No que diz respeito a ser lembrado ou ndo, pode-se afirmar que o
Merchandising € recordado por determinados grupos de telespectadores.
Porém, foi possivel observar que muitos dos telespectadores que perceberam
algum Merchandising inserido na telenovela “De Corpo e Alma” recordavam-
se dele, na maior parte das vezes, com “repidio”. Isto se deve ao fato de que,
atualmente, o Merchandising nfo estd possuindo mais sua caracteristica de
casualidade, ou seja, mostra-se umacena apenas paraanunciarumdeterminado
produto e/ou servigo. Contudo, se o objetivo desse tipo de comunicagio é
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tornar o produto conhecido e lembrado de qualquer maneira, néo interessando
a imagem que dele fique perante o telespectador, entdo o Merchandising
abusivo estd cumprindo totalmente seus objetivos. Por exemplo, entre os
Merchandising mais lembrados pelos entrevistados, estd o da Sandélia Azaléia,
no qual se percebe nitidamente o enfoque da cAmera apenas para o produto,
deixando de lado os atores, fato gerador de irritagdo na maioria dos receptores.

Por outro lado, o Merchandising para ser lembrado néo precisa, neces-
sariamente, ser abusivo, € preciso que este aparega no momento em que a
atengdo do telespectador esteja direcionada para a cena da telenovela. E o caso
do Merchandising das cal¢as Onix Jeans, veiculado no dltimo capitulo da
telenovela “Pedra Sobre Pedra”® e mencionado por viérios entrevistados. Com
base nisso, pode-se dizer que uma simples apari¢do numa cena importante da
telenovela pode suscitar um resultado muito mais interessante que a veiculagéo
de Merchandising “abusivos”, ou seja, acriagio de cendrios ou didlogos apenas
para mostrar o produto.

O planejador de Merchandising deve levar em conta algumas varidveis.
Nio se pode esquecer que deter totalmente a atengfio do telespectador nas
cenas das telenovelas (principalmente das 20h30min) € uma tarefa muito
dificil. Geralmente, nessas horas, as pessoas estdo realizando outras atividades
(jantando, conversando, etc.) enquanto estdo expostas ao meio televisdo.

Dito isso, é permitido retomar outros focos de anilise sobre eficiéncia
do Merchandising como aliado para produtos e/ou organizagdes.

Assim como a publicidade, o Merchandising atinge também um piblico
especifico, de acordo com o produto e a mensagem nele inserido. Isto s6 vem
facilitar uma identificag@o maior do telespectador em relagfo a esse tipo de
comunicacgio, aumentando ainda mais a importincia dessa técnica. Como
exemplo disso, tém-se o caso das calgas Onix Jeans, as quais foram mais
percebidas pelo grupo social alto, ¢ a Campanha de Doagdo de Orgios,
lembrada mais pelo grupo social baixo.

Contudo, nio se pode supervalorizar a for¢a dessa comunicag@o merca-
dolégica. Como j4 foi visto, alguns entrevistados, ao invés de mencionarem o
nome do produto que aparecia num determinado Merchandising dentro da
telenovela, citaram o nome de seu concorrente que anunciava nos intervalos
comerciais. Dessa forma, torna-se necessério que o Merchandising seja acom-
panhado de uma série de comerciais de apoio para dar-lhe uma certa susten-
tabilidade. Em certos casos, o telespectador recorda-se do produto que mais
aparece no video, e assim, o Merchandising fica em desvantagem em relagdo
as mensagens inseridas nos intervalos comerciais.

Outros entrevistados confundiram os diferentes produtos que a mesma
atriz anunciava em merchandising e nos intervalos comerciais. Para tentar
evitar esse tipo de equivoco tdo prejudicial ao objetivo do Merchandising,

§ Na telenovela “Pedra Sobre Pedra”, foi veiculado um dos mais importantes Merchandising da
histéria da televisdo brasileira. O personagem Jorge Tadeu (que foi assassinado no inicio da
narrativa) reaparecia na imagem de outro personagem, no momento em que este vestia a calga

nix Jeans.
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pode tornar-se necessirio que o ator que participa das agdes de Merchandising
nio esteja realizando outros comerciais. Evitar-se-ia, assim, o fendmeno da
identificag@o dos atores com outro produto que ndo seja 0 mesmo anunciado
no Merchandising.

Pode-se verificar, além do mais, qudo grande € a veiculagfo desse tipo
de comunicagfo nas telenovelas brasileiras através de alguns apontamentos
obtidos nesta pesquisasg. Isto possibilitou que os entrevistados tivessem
dificuldades em diferenciar o Merchandising dos préprios aspectos ideolégi-
cos e narrativos inseridos na telenovela. Cenas do roteiro original foram
interpretadas pelos receptores como sendo propagandas veiculadas no “folhe-
tim eletrdnico”. Isso deve-se, entre outros fatores, 4 grande freqiiéncia pela
qual esse tipo de comunicagfo vai ao ar.

Dessa maneira, pode-se considerar que tanto as redes de televisio como
os anunciantes deverdo vencer o desafio de evitar que os telespectadores vejam
a telenovela como um simples comercial de uma hora. A permanecer a
tendéncia que agoraji se observa, o Merchandising poder4 perder grande parte
da sua eficédcia diante dos mecanismos de defesa que o préprio telespectador
ird criando para repudia-lo.

Por fim, é permitido dizer, com base nos dados obtidos no decorrer do
trabatho, que o Merchandising pode ser um grande aliado para o sucesso de
produtos e organizaces. Porém, esse deve levar em conta uma série de fatores
que dizem respeito, tanto a sua produgo, como a sua veiculagéo, tendo como
perspectiva final a recepcdo.
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