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RESUMO

Este estudo analisa a importancia dos testemunhais de produtos representados por
individuos contratados por anunciantes para a divulgacdo de suas marcas em midia
televisiva, pratica conhecida no Brasil como merchandising. A investigacao centrou-se
em um estudo de caso em um programa feminino transmitido no horario da tarde na TV
Gazeta de Sdo Paulo. Foram ainda entrevistados dois gestores de marcas que usam o
formato de testemunhais e trés merchandetes com objetivo de ampliar a validade interna
dos dados coletados com o estudo de caso. A investigacdo permitiu constatar a
importancia e a forga comercial dos testemunhais e a importancia do endosso realizado,
seja pela merchandete ou pela ancora do programa, como ferramenta fundamental para
gerar as vendas imediatas dos produtos anunciados em tempo real.

PALAVRAS-CHAVE: Product placement; Merchandising; Programa televisivo
feminino; Testemunhais de marca

INTRODUCAO
Este estudo apresenta uma anélise dos elementos gerais dos testemunhais sutis
ou nao sutis representados por individuos contratados por anunciantes para a divulgacdo

de suas marcas na midia de massa, especificamente a televisiva.

A definicdo histdrica do product placement teve, no inicio, o esclarecimento de
que a mensagem publicitaria devia ser realizada de maneira sutil, incorporando-se ao
contetdo para que os consumidores ndo a percebessem; pois, caso isso ocorresse, a
tendéncia seria de rejeicdo do anuncio. Permaneceu por algum tempo esse raciocinio, no
entanto, surgiu uma variavel significativa no contexto dos programas femininos de
televiséo, principalmente no mercado brasileiro, na qual o apresentador de marcas
dialoga de forma ndo sutil, endossando a respeito da experiéncia de consumo,

fortalecendo a narrativa com historias vividas de experiéncias de sucesso.
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E a materializagio do produto no contetido editorial dos programas televisivos e
na vida das pessoas, através do entretenimento e da informacéo, que € referéncia para os

telespectadores presentes na audiéncia do programa.

O objetivo central da pesquisa consistiu em analisar a utilizacdo das marcas de
anuncios testemunhais como ferramenta de comunicacdo em programas femininos da
televisdo aberta, apresentados de forma n&o sutil por comunicadores das marcas,
chamados de merchandetes. Desse modo, a investigacdo centrou-se na analise do
product placement — mais conhecido no Brasil como merchandising — por meio de um
estudo de caso em um programa feminino transmitido no horario da tarde na TV
Gazeta. Adicionalmente foram entrevistados dois gestores de anunciantes frequentes

dos anuncios testemunhais e trés merchandetes de outros programas televisivos.

A investigacdo permitiu constatar a importancia e a forca comercial do
merchandising ndo s6 como parte do conteudo dos programas femininos, mas também
em relacdo a outros formatos de veiculagdo. O estudo ressalta a importancia do endosso
realizado, seja pela merchandete ou pela &ncora do programa, como ferramenta
fundamental para gerar as vendas imediatas dos produtos anunciados em tempo real. A
originalidade deste estudo consiste no entendimento da permanéncia do contexto do
merchandising testemunhal como formato de andncio eficiente na televisdo brasileira
desde a sua origem, onde a colocacdo de produtos era feita exclusivamente através das
chamadas “garotas-propaganda”, que existiram em razdo das transmissdes serem

realizadas exclusivamente ao vivo.

O presente artigo esta estruturado em 5 sec@es, incluindo esta introducdo. A
seguir apresenta-se a revisdo de literatura sobre o tema do product placement e
testemunhal, além de apresentar dados recentes sobre a ferramenta de merchadising no
Brasil. A terceira secdo apresenta de forma resumida os procedimentos metodoldgicos
adotados. A quarta secdo apresenta os resultados e a discussao analitica. As conclusoes
resumem 0s principais achados e contribuicbes da pesquisa e sugestbes de estudo

futuro.

REVISAO DA LITERATURA

Conceito e evolucéo do product placement
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O conceito de product placement nas definicbes seminais como a colocagédo de
um produto num contexto editorial de entretenimento para compreensdo de um
posicionamento de produto ou marca (SYNDER, 1992; BALASUBRAMANIAN, 1994;
PADEIRO E CRAWFORD, 1995; GUPTA E GOULD, 1997).

A partir de 2000 surgiram na literatura académica artigos com o0 objetivo
analisar o crescimento da veiculagdo do formato de product placement, e discussoes
sobre o0s aspectos positivos de persuasdo dos anuncios de propaganda colocados
tradicionalmente em intervalos comerciais em relacdo aos anuncios inseridos no
contetdo editorial. Russel (2002) num estudo pioneiro encontrou mudangas de atitudes
positivas em relagdo as marcas anunciadas no formato product placement mesmo
guando o reconhecimento da marca era baixo.

O volume de veiculacdo e a variedade de abordagens ultrapassaram os esforcos
de interpretacdo da pesquisa de campo. Essa técnica de product placement cresceu
rapidamente dos formatos existentes na midia convencional (TIWSAKUL E
HACKLEY, & SZMIGIN, 2005).

A evidéncia empirica entre os agentes que fazem a gestdo da colocacdo de
marcas em enredos de filmes é o retrato de que a marca deve “contar uma histéria”
porque simplismente “mostrar a lata” ndo oferece um contexto narrativo suficiente
poderoso para contextualizar a identidade da marca (HACKLEY, 2003).

Balasubramanian, Karrh e Patwardhan (2006), colocaram que as marcas
desempenham papéis definidos e integrados em relacdo ao contetdo editorial nos varios
meios de comunicacdo, que possuem caracteristicas proprias de consumo e
envolvimento com a sua audiéncia. Dentro de um filme ou programa de televisdo, as
marcas muitas vezes dao uma veracidade a um drama, ajudam a definir tempo e espaco
ou transmitem tragos de personalidade de personagens.

O novo formato expandiu a oportunidade de argumentacdo, facilitou o didlogo
mais espontaneo e sutil dos anuncios, independente do intervalo comercial (BELCH,
2005: KARNIOUCHINA et al., 2011).

O desenvolvimento de formas cada vez mais sutis de product placement
desafiou a explicacdo de defini¢cGes conclusivas quanto a validade de anuncio explicito
ou sutil. Efetivamente o formato representa uma promogéo de produto ou marca num
contexto de entretenimento, em qualquer meio de comunicacdo, onde a intencdo do

anunciante mesmo sendo sutil ou ndo é evidente. E uma técnica publicitaria de inclusdo
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do produto num formato semelhante ao conteudo editoria (WOJDYNSKI; EVANS,
2016).

Os formatos de product placement foram posteriormente classificados em trés
tipos distintos (Szmigin 2005): a)contetdo implicito do produto ou marca, b)contetdo
explicito integrado ou ainda c)ontetdo explicito de produto ndo integrado. O conteudo
implicito referenda um produto ou marca de forma discreta dentro de um conteudo
editorial sem ser formalmente expressado. Pode ser representado pela vizualizacdo de
uma imageml, uma acdo auditiva ou verbal quando por exemplo a marca € mencionada
em um didlogo envolvendo o enredo. A sutileza entre componentes visuais e verbais é
sempre importante como fator de envolvimento do telespectador. Contetdo explicito e
integrado representa a apresentacdo formal no contetdo de um programa de televiséo
desempenhando um papel ativo. As caracteristicas, 0s beneficios e atributos do produto
sdo claramente demonstrados. Esta é a definigdo mais proxima do testemunhal

pesquisado em diversos outros estudos incluindo este.

Na defini¢do de Szmigin (2005), o conteido explicito ndo integrado representa a
colocacdo ou mencéo formal do produto no inicio, no meio e no final do programa, sem
ligagdo direta com o conteldo editorial do programa, como por exemplo, nos
patrocinios de filmes em programas de televisdo. Esta & a definicdo do que é atualmente
chamado de patrocinio de programas gque no mercado brasileiro ndo é considerado

necessariamente um merchandising.
Evidéncias da Gestdo da Comunicacao publicitaria para anuncios televisivos

Os veiculos de comunicagdo buscam na audiéncia de individuos garantir o
sucesso de suas producdes de entretenimento e 0s anunciantes buscam, através dos
individuos presentes nessas audiéncias, o contato com 0s potenciais consumidores para

apresentar as vantagens de consumo de seus produtos e marcas.

Charaudeau (2009, p. 21-22) acredita ndo ser facil determinar como capturar a
atencao do publico e questiona: “Que garantia pode-se ter de que o input da maquina de
informar produzira como output o efeito pretendido? [...] O que garante a instancia
midiatica que o tratamento da informacdo que ela propde corresponde realmente ao que

o publico espera?”.
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Dessa forma, anunciantes e meios de comunicagdo que possuem consumidores-
alvo caminham na mesma direcdo na busca da audiéncia e interagem em suas relacdes
comerciais de precificacdo e veiculacdo de antncios em um sistema econémico de livre

concorréncia.
Endosso de mensagem

O conteddo da mensagem mais convincente quando exposto ao potencial
consumidor tende a ser o mais relevante recurso para influenciar a decisdo da
preferéncia de marca do que a propria caracteristica do produto (FELDMAN; LYNCH,
1988; LYNCH, 2006; LYNCH et al., 1988).

O endosso pode ser considerado um andncio testemunhando uso e informaces
para favorecer um aval positivo de processamentos cognitivos em relacdo aos beneficios
do produto veiculado. O estimulo, nesse formato de anuncio, pode ter um impacto
positivo sobre a percepgdo do consumidor em relagdo ao produto e, principalmente,
foram percebidos pelos gerentes de marketing como sendo potencialmente eficazes para
influenciar avaliacBes dos consumidores e intencdes de compra (HALLAN, 1999a;
WANG, 2003 e 2005).

O product placement pode ser visto com sendo uma poderosa oportunidade de
endosso de andncios por celebridades (KARRH, 1998). Nesse caso, um dos fatores que
contribuem para 0 sucesso da mensagem anunciada é que os valores da marca precisam
corresponder a imagem percebida. Na préatica do endosso de mensagens, a celebridade
pode ser compreendida também como uma personagem marcante com caracteristicas do

consumidor, presente no conteudo editorial ou na narrativa dos meios de comunicacao.
Testemunhal de envolvimento

A entrega de informagcdo em comunicacdo pode incluir uma historia, uma
descricdo de uma experiéncia individual ou uma opinido pessoal. O testemunhal
representa um sucesso de experiéncia que encoraja o publico consumidor a seguir o

exemplo da referéncia. Testemunhal é uma técnica alternativa de endosso.

Na comunicagdo, o testemunhal representa uma estratégia de marketing utilizada
pelos anunciantes, que emprega abordagens de celebridades, de especialistas, de

profissionais e até mesmo de consumidores comuns por meio de depoimentos
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expressando a sua experiéncia, opinido e recomendacgéo para demonstrar confianca em
relagdo ao consumo.

Os meios de comunicacdo oferecem para 0s anunciantes a oportunidade de
mencgdes dos apresentadores em seus programas de informacdo e entretenimento. As
citacdes de marcas em patrocinios na abertura e encerramento de seus programas e as
acOes esponténeas do conteudo editorial que ndo expressam experiéncias pessoais de
consumo ndo sdo consideradas testemunhos efetivos de endosso. Quando
apresentadores de programas manifestam, por meio de depoimentos, compartilhando
comentarios sobre as vantagens de consumo influenciando o envolvimento da audiéncia

para 0 consumo, a mensagem torna-se um testemunho publicitario.
Apresentadores de testemunhais

O termo testemunhal em propaganda pode representar uma declaracdo de
cidaddos comuns ou de celebridades que endossam espontaneamente informacdes de
produtos. Os individuos contratados pelos anunciantes chamados merchandetes
testemunham qualidade de produto e o endosso é feito por ambos. A telespectadora é
envolvida duplamente: com a mensagem pelo individuo comum que explicita a
argumentacao e pela celebridade que endossa a argumentacdo do convidado contratado
pelo anunciante. A associagcdo entre produto e a pessoa contratada pelo anunciante
demonstradora do testemunho é tdo marcante que, pode-se afirmar que, em alguns
produtos tornam-se “proprietarios” dos individuos que testemunham por longos
periodos as mesmas marcas. A importancia do endosso realizado, seja pelo merchandete
ou pela ancora do programa, como ferramenta torna-se fundamental para gerar as

vendas imediatas dos produtos anunciados em tempo real.
Lealdade da audiéncia e contexto da experiéncia publicitaria

Cada meio de comunicagdo tem sua propria imagem e personalidade (AAKER,
2007) e o veiculo de comunicacdo, sendo a fonte da informacdo e de oportunidade de
contato, possui diante do consumidor a sua credibilidade e efetividade intrinseca.
Assim, as caracteristicas do meio e do veiculo representam o primeiro passo de
referéncias primarias da audiéncia e da efetividade mercadologica. A dimenséo dos
investimentos dos anunciantes destinado a veiculacdo do product placement é
proporcional a oportunidade de resultados de vendas dos programas selecionados para

veiculagcdo. Para os anunciantes, um ponto de vista pratico da efetividade é o fato de
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que € mais crivel rastrear as vendas apos veiculagdo de campanhas, pois o resultado do
volume comercializado € que permite avaliar a efetividade ou ndo dos investimentos e

qualidade da propria audiéncia.
Product placement no Brasil e comparagdo com outros formatos

Veicular em programas com baixas audiéncias é uma alternativa econémica para
0s anunciantes de expor consumidores aos produtos anunciados. Considerando o
formato product placement, trata-se de uma oportunidade de contato menos evitavel de
afastamento pelos telespectadores, dada a integracdo da mensagem comercial no
contetido do programa (RUSSELL, 2002).

Para as organizacGes de midia, especialmente as emissoras de televisdo aberta, a
venda de espacos publicitarios é variada e realizada por meio de formatos de patrocinios
de programas, anuncios nos intervalos comerciais dos programas ou no contexto da
transmissao artistica dos programas televisivos, que é o product placement ou formato

conhecido como merchandising.

O telespectador € o principio da compreensao da mensagem, porque resultados
expressos de vendas podem ser considerados a partir de estratégias de investimentos
definidas pelos investimentos do marketing. Para 0s anunciantes, o registro da
efetividade mercadoldgica do testemunhal favorece o entendimento das vantagens da
colocacdo de produtos em programas femininos de forma integrada em comparagédo
com 0s anuncios veiculados nos formatos tradicionais de comercializacdo nos meios de

massa.

Os precos praticados pelos veiculos de comunicacdo para a inser¢do de andncios
é proporcional ao tamanho do publico presente em sua audiéncia e o desafio dos
gestores de marketing é a busca por alternativas de comunicacdo que rentabilizem a
verba e criem oportunidades de vendas. A participacéo historica da verba aplicada pelos
anunciantes brasileiros no formato de product placement foi de 5,3% do volume total
investido nos meios de comunicacdo em 2014 e 2015. Em 2016 essa participagdo
aumentou para 6,15 (KANTAR IBOPE MEDIA, 2017). Considerando a distribui¢éo
dos investimentos por meio, em 2016, a participacdo da verba dos anuncios veiculados

no formato product placement foi superior ao investimento dos anunciantes em meios
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tradicionais, como revistas, que apresentaram participacdo de 3,6% do total investido

por todos anunciantes; radio, com 3,8%; outdoor, com 2,2%%; e cinema, com 0,4%.

O demonstrativo de distribuicdo dos investimentos por meios de comunicagéo,
comparando a evolucdo de 2016 em relagéo a 2015, revela o maior crescimento para o

formato mechandising em relagdo a outros volumes dos meios (Figural).

Figura 1. Comparativo entre formatos na distribui¢do de investimentos de anunciantes

Comparativo da distribui¢cdo do Investimento nos
principais meios de Comunicagdo

Meio 2015 2016 %Var
TV ABERTA 69.961.861 71.616.459 2,36%
TV ASSINATURA 15.064.924 16.407.050 8,91%
JORNAL 16.851.771 15.263.439 -9,43%
MERCHANDISING 6.945.328 7.955.511 14,54%
RADIO 5.173.378 4.894.977 -5,38%
REVISTA 5.386.908 4.777.082 -11,32%
CINEMA 725.564 509.998 -29,71%
MERCADO TOTAL| 131.956.210 | 129.984.446 -1,49%

Fonte: Elaborado a partir de dados do Kantar Ibope Media — Monitor Evolution, (2016).

A anélise comparativa apresentada na Figura 2 demonstra a participacdo dos
investimentos em acdes de merchandising televisivo por segmento produtivo e
apresenta o ranking da participacdo de verba de cada segmento em relacdo ao nimero
de acbes de merchandising veiculado e o resultado qualitativo de audiéncia junto ao

publico feminino com idade superior a 18 anos.

Figura 2. Anancios de merchandising por segmento

I PARTICIPA(;EO DE ANUNCIOS DE MERCHANDISING POR SEGMENTO

INVESTIMENTO (R$000) ACOES TR
ABCDE 18+
FARMACEUTICA 1.295.021 4891 6859
HIGIENE PESSOAL E BELEZA 1.173.866 3019 6570
COMERCIO VAREIO 1.108.318 2493 5933
SERVICOS AO CONSUMIDOR 905.824 2178 5345
ALIMENTACAO 581.606 1011 3342
BEBIDAS 392221 894 2679
SERVICOS DE TELECOMUNICAGAO 386.564 769 2424
MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS  369.308 700 2043
CULTURA LAZER ESPORTE TURISMO 290.618 616 2007
HIGIENE DOMESTICA 179.739 313 1243
BENS E SERVICOS INDUSTRIAIS 157.320 324 1053
VESTUARIO E ACESSORIOS 128.003 236 1007
TOTAL 6.968.408 17444

MM ABCDE 18+ = Mulheres ABCDE acima de 18 anos
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Fonte: Elaborada a partir de dados do Kantar IBOPE Media (2016)
Na avaliacdo qualitativa das a¢fes a medida publicitéaria utilizado foi do TRP
(Target Rating Point), que representa a soma das audiéncias qualificadas de todos os

programas que tiveram veiculacdo de merchandising televisivo em 2016.

A importancia desse quadro é a demonstracao da tatica dos segmentos, onde o
investimento de maior ou menor volume necessariamente ndo demonstra o melhor
resultado qualitativo de alcance do publico feminino no filtro analisado (TRP). O
tratamento direcionado ao publico feminino relaciona-se diretamente com o objetivo de
avaliacdo de programas também femininos, onde a predominancia é de telespectadora

até mesmo pelo préprio contetdo editorial desses programas.

Esta visdo vai ao encontro da evidéncia empirica da gestdo de marketing dos
anunciantes que considera a preocupacdo constante em alcancar 0 maior ndmero
possivel de potenciais consumidores através da comunicacdo, visando o contato e o
envolvimento com os argumentos publicitarios que gerem resultados eficazes de vendas

para produtos e marcas.

Dados da Kantar Ibope Media (2017) demonstram que a veiculacdo de agdes em
programas femininos quando comparado com numero de acBes em programas de
auditério é quase similar. Entretanto, o investimento no segundo género (programa de
auditério) chega a ser 4 vezes superior. Esse numero reforca o conceito de preferéncia
por programas com custos absolutos mais econdmicos, mas com excelentes

oportunidades de exposicao.
METODOLOGIA

Foi adotado o método do estudo de caso de acordo com YIN (2014) para
compreender em profundidade a importancia da ferramenta do merchandising por meio
de testemunhal para a dire¢do artistica quanto para a gestdo do programa feminino
investigado. O objeto de estudo € um programa feminino, que ocupa a grade de
programacéo da tarde da TV Gazeta de S&o Paulo e existe desde a década de 80. Como
os demais programas nesta faixa de horario na TV aberta, possui baixa audiéncia (que
oscila entre 1,5 e 2 pontos percentuais de aparelhos de televisdo ligados) com

predominancia de anuncios testemunhais de produtos.
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A fim de adicionar veracidade e consisténcia interna aos dados coletados por
meio do estudo de caso, optou-se pelo método da triangulacdo do tipo fontes
(MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 344) valendo-se de diferentes relatos e diferentes
fungdes de informantes. Ao total, foram coletadas 8 entrevistas por meio de roteiro
semiestruturado. Ao final, obteve-se 107 paginas transcritas de 5 horas e 38 minutos de
gravacdo. No ambito do estudo de caso foram entrevistados: o gestor comercial, gestor
artistico e a apresentadora-ancora do programa feminino. Adicionalmente, foram
entrevistados também: um gestor de marketing de um produto nutracéutico, frequente
anunciante de programas femininos de baixa audiéncia, uma gestora de veiculagéo e
captacdo de vendas de outros anunciantes frequentes de testemunhais e trés
merchandetes (apresentadores contratados pelos anunciantes para testemunhar ao vivo

as vantagens de utilizacdo dos produtos durante os programas).

As categorias dedutivas adotadas de acordo com os procedimentos de analise de
conteddo de Mayring (2000) foram: a) avaliacdo da ferramenta de anuncio por
testemunhal; b) caracteristicas do endosso de mensagens de anuncios; c) lealdade da
audiéncia dos programas; d) desafios futuros para o formato atual de apresentacao de

anuncios testemunhais.

RESULTADOS E DISCUSSAO
A compilagdo das entrevistas com foco na andlise da ferramenta dos
testemunhais em programas femininos originou a Tabela 1, que resume a percepcao de

cada entrevistado sobre as categorias analiticas investigadas.

De modo geral, é possivel afirmar que a merchadising televisivo por meio de
anuncios com testemunhais é uma ferramenta de sucesso tanto para anunciantes quanto
para 0s gestores dos programas. A maioria dos gestores entrevistados possui
experiéncia profissional no meio televisivo e na sua area de atuacdo de mais de 10
anos. Esta experiéncia empirica de cada gestor confere legitimidade no depoimento
sobre a avaliagdo da ferramenta. Todos foram enfaticos sobre a efetividade do

testemunhal e sua unicidade em relagdo aos demais formatos existentes na TV.

10
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Tabela 1. Resumo das percepgdes dos entrevistados sobre o formato testemunhal

Endosso das
mensagens

Lealdade dos
telespectadores

Desafios do
formato
testemunhal

por meio do call
center

E parte fundamental
do testemunhal
porque alinha a
credibilidade do

programa, da
apresentadora com
o produto
anunciado.

Alealdade esta
vinculada ao
conteldo do

programa.

Formato
consagrado. Devera
permanecer
idéntico.

em assunto mais
leve e integrado ao
programa.

A espontaneidade
da apresentadorana
interagdo com o
merchandete gera
credibilidade. O
endosso é a
argumentacao
editorial da
apresentadora ao se
colocar como
consumidora.

Alealdade esta
vinculada ao
conteldo do

programa.

Formato
consagrado. Devera
permanecer
idéntico.

produtos para ter
certezados
resultados.

As telespectadoras
se identificam com
aapresentadora
gerando um
comprometimento.
Se falhar na
promessa, perde a
credibilidade e a
confianga.

Identificagdo da
audi&ncia com os
assuntose coma
apresentadora.

Formato
consagrado. Deve
acompanharo
desenvolvimento
da Internet.

Permite maior
credibilidade ao
produto.

A Participacdo ao
vivo dos
apresentadores é
fundamental
endossare dar
espontaneidade.

Aaudiéncia é leal a
apresentadora. A
recomprado
produto é muito
forte.

Formato consagrado
faz muitos anos
deverd permanecer
idéntico.

significativos de
efetividade de
vendas.

O argumento
endossado faz com
que o telespectador
realmente acredite

que o produto

anunciado ja foi
testado e funciona.

Aaudiénciaé leal 3
apresentadora. O
telespectador fica a
esperade alguma
oferta.

Formato
consagrado, mas
permanecera se
tiver efetividade

nas vendas.

consumidor.

A demonstracdo do
produto por alguém
da mais
credibilidade a

mensagem.

Existe lealdade da
telespectadora com
o apresentador.

Ja deveria ter
mudado.

0O merchandete é
uma ponte. Ele dd o
aval para a
mensagem.
Demonstra que
comprou, usou e
recomenda o
produto.

Telespectores
confiam no modelo
do testemuhal
inserido no
conteldo editorial.

O formato ndo
morreu até agora,
dificilmente mudara

ESTUDO DE CASO Programa Feminino - TV Gazeta Gestor anunciantes Merchandetes

Categorias i i fsti .

g i Gestor Cmn-erual Diretor Artistico do Ty A 1 2 1 2 3
Dedutivas merchandising programa

Permite o dialégo Funciona porque Formato unico Investimento baixo
Facilidade de da apresentadora |tem acredibilidade | porque o tempo para compra de

L compreensdo pelo | com merchandete | daapresentadora paraexplicar os anuncio Argumentacdo . N3ointerrompe a
Avaliagdo do ) ) Potencial de gerar .
formato telespectador e do produto. gue garante o atributos do testemunhal com direta como vendas em tempo programacdo como

pelavendaimediata| Transforma avenda| produto. Testaos produto & maior. resultados potencial acontece no

testemunhal real.

intervalo comercial.

Estar
testemunhando
dentro de um
conteldo editorial
do programa é
fundamental.

Telespectores
confiam no modelo
do testemuhal
inserido no
conteldo editorial.

Os novos
telespectadores ndo
estdo tdo presentes

natelevisdo
convencional.

Fonte: Elaborado pelos autores

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018

No depoimento do gestor comercial do programa feminino, fica evidente esta

percepgao:

O telefone do cliente. Esse é o principal medidor da eficiéncia. E interessante
porque a gente fala em ser uma tevé de resultado, porque a gente tem que dar
resultado na hora. Se a gente ndo der resultado, o cliente cancela a proxima
acdo. Entdo é tudo muito imediato. Tem que funcionar na hora. E ai que se

mede. A principal ferramenta de medicéo
Existem elementos claros nos discursos, tanto da gestdo comercial quanto da
gestdo artistica, quanto a avaliacdo do formato testemunhal, devido a facilidade de
compreensdo da mensagem por parte do telespectador, pelo dialogo franco sobre os
atributos do produto colocado no editorial, pela presenca constante dos anunciantes e,

principalmente, pelo nimero de liga¢bes provocadas pelos anincios.

A valorizacdo do endosso das mensagens € percebida pela participacéo ao vivo
dos apresentadores ou convidados dos anunciantes que, espontaneamente, interagem
com a audiéncia falando abertamente em um patamar de igualdade de oportunidade de

consumao.

A sintetizacdo das entrevistas no contexto da lealdade indica a conexao dos
telespectadores com o conteudo editorial do programa e principalmente, com o
apresentador. Menciona-se também o fato de que as interrupcGes com 0s andncios sao
bem aceitas pela audiéncia e fazem parte do modelo, sendo até esperadas pelas ofertas
ou novidades que podem conter.

O percurso dos desafios futuros do formato atual de merchandising testemunhal
revela uma preocupacdo com a manutencdo da experiéncia consagrada ha mais de 20
anos. A apresentadora ancora do programa esclarece que “ndo existe formato antigo,

porque é entretenimento”.

O desafio de longo prazo do modelo atual esta ligado ao fato de que a televisao
se molda as novidades, sendo 0 monitoramento feito pela diregdo artistica do programa
que se aproxima das redes sociais para avaliar oportunidades de configuracdo de

avaliacdo da audiéncia e interacdo dessa mesma audiéncia.

As estratégias e o conteldo das redes sociais dependem da fase de

desenvolvimento do produto do anunciante nas plataformas e, ao serem criadas, sdo

12
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constantemente monitoradas por analistas de contetdo e de imagens. Existe um bom

conjunto de ferramentas para ajudar o analista no trabalho de avaliacdo de resultados.

O conteudo dos andncios, a exemplo dos testemunhais televisivos, ndo precisa
ser sutil, deve ser verdadeiro para os seguidores. De modo geral, os entrevistados
entendem que os desafios futuros dependem do comportamento dos consumidores
frente as vendas pelos testemunhais durante os programas de TV. Enquanto houver a
venda, o formato se mantem vivo. Mas se audiéncia migrar para outras plataformas,

como a internet, para la irdo também os anunciantes e seus merchandetes.

Conclusodes do estudo

O estudo permitiu concluir que os testemunhais de produtos ou marcas sdo
significativos para os anunciantes como ferramentas de comunicagdo, principalmente
porque ficam inseridos no contetdo editorial dos programas. A premissa inicial de que o
product placement é uma forma diferenciada foi confirmada e bem avaliada na pesquisa

exploratdria com os profissionais responsaveis pela gestao e resultados de vendas.

Dentre os trés formatos distintos de product placement classificados por Szmigin
(2005), a pesquisa qualitativa demonstrou que o conteudo explicito e integrado
representa a apresentacdo formal do conteudo editorial, desempenhando o mesmo papel
ativo da argumentacdo artistica. Por ser explicito e ndo sutil, também foi possivel

demonstrar claramente os resultados de vendas, que séo imediatos e crescentes.

As entrevistas revelaram que interagfes de marcas anunciadas e a audiéncia
envolvem profissionais das areas artistica e comercial com larga experiéncia e
conhecimento empirico de resultados. Os bons resultados de vendas é que traduzem os
bons inputs de comunicacdo. Todos os envolvidos nas agdes de merchandising sdo
testados diariamente, porque os resultados de vendas sdo imediatos.

Para todos os envolvidos, embora o formato seja antigo, com poucas chances de
evolucdo, o testemunhal € uma estratégia de comunicacdo diferente do intervalo

comercial, podendo ser mais criativa e sedutora.

A perspectiva deste estudo revelou ser possivel controlar a percep¢do da

audiéncia através do endosso verbal positivo apresentado nas argumentacées editoriais.
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Apesar da diversidade de representac@es tedricas do product placement, poucos
sdo os estudos que privilegiam a influéncia da mensagem decorrente do comunicador
testemunhal presente em programas femininos diurnos. Como sugestdes de estudos
futuros, prople-se analisar a percepcdo dos consumidores sobre a ferramenta de

testemunhal nos programas televisivos.
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