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Resumo. O presente artigo se propde analisar a
publicidade a partir da implantagdo da televisao
digital observando as novas perspectivas de producao
e consumo desse tipo de midia, isso envolve, entre
outros fatores, questdes relativas a interatividade e,
também, o esgotamento do modelo de captagdo do
receptor com os tradicionais modelos de comerciais,
passando pela analise do tripé: televisdo digital,
publicidade e audiéncia. No Brasil, com a implantagao
do Sistema Brasileiro de Televisao Digital (SBTVD),
esse problema toma outras proporcdes decorrentes
da possibilidade de monitoramento da emissora e
do contetdo digital que se esta consumindo. Isso
porque com a autoprogramacao o consumidor
podera escolher assistir ao programa com ou sem
intervalo comercial. No atual modelo de televisao o
publico € o legitimador e a captagdo da sua atengao
é usada pelas emissoras como argumento para
obter contraprestacdes pecuniarias por parte dos
anunciantes, a principal fonte financiadora dos canais.
Se por um lado a televisdo digital representa ganho
de qualidade de imagem e audio, multiplicagao da
capacidade de transmissdao de sinais televisivos e
transporte de novos recursos e servigos, por outro é
impossivel mexer nesse setor sem reacgao. Isso porque
se tem intimeros interesses envolvidos, sejam os
ligados ao setor midiatico como em todo o sistema
(os agentes interessados na publicidade, sejam
aqueles preocupados com o papel ideoldgico, de
sustentagdo do capitalismo, que a cultura industrial
precipuamente exerce), € quase que impossivel
proceder mudangas profundas que vao ao encontro
de todos ou nao contrariar muitos interesses.
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audiéncia.

Abstract. This article aims to analyze the advertising
segment and their relationship with the development
process of the digital television. We intent to observe
the new perspectives of production and consumption
of media. Among other things, that involves the
issues of interactivity, the exhaustion of the traditional
media models, and the relationship of the new
media with the audience, considering the analysis
of the tripod: digital television, advertising and
audience. In Brazil, with the implementation of the
Brazilian System of Digital Television (SBTVD), the
problem takes bigger proportions, as a consequence
of the possibility to issue and track down the digital
content consumed. That happens as a consequence
of the consumer ability to watch the program with
or without the commercial break. At the current
model of television, the public is the legitimizing
factor: the broadcasters issues the public attention as
an instrument to obtain pecuniary rewarding of the
advertisers. That model constitutes itself as the main
funding source of the channels and networks. On the
one hand, digital television represents an advantage
at the quality of picture and audio, multiplying
the capacity to transmit television signals and to
transport new features and services. On the other
hand, it seems impossible to transform this industry
without some reaction. The many interests involved
constitute the main cause of that scenario: the agents
interested in advertising are those concerned with
the role of ideology, the support of capitalism and the
industrial culture. Considering all these questions, it
seems almost impossible to produce deep chances,
contrary to the interests involved.

Key words: digital television, advertising, audi-
ence.
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Introducao

Desafiada desde os anos 90 do século pas-
sado, a publicidade televisiva tradicional, con-
sistente na veiculagao de antincios (em geral
de 30 segundos) no intervalo comercial, passa
a enfrentar novas dificuldades. Com a digi-
talizacdo da televisao aberta, abrem-se novas
perspectivas de producdo e consumo, envol-
vendo especialmente gravagao avangada, que
pode representar um forte componente de
autoprogramacao, por parte do usuario. Esse
fator soma-se a outros, relativos a questdes no-
vas e antigas, como a interatividade e o esgota-
mento do modelo de captagao do receptor com
0s comerciais criativos de sempre.

No Brasil, em especifico, este problema sera
agravado com a evolugao do Sistema Brasilei-
ro de Televisao Digital (SBTVD), cujas trans-
missdes iniciaram no final de 2007. O Instituto
Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica (Ibo-
pe) ja esta desenvolvendo um aparelho capaz
de indicar a emissora sintonizada, bem como
o contetido digital que esta sendo consumi-
do, seja qual for a grade de programacao. Isso
porque um dos recursos da televisao digital, a
autoprogramagao, possibilita ao telespectador
optar o momento em que vera determinado
programa, com a possibilidade de assistir com
ou sem intervalo comercial.

No atual modelo comercial da televisao
aberta, o publico € legitimador e a captagao
da atengao do receptor, por parte das emisso-
ras, tem o objetivo de usa-la como argumento
para obter contraprestacdes pecunidrias por
parte dos anunciantes, a principal fonte finan-
ciadora dos canais. As op¢des de produtos au-
diovisuais desse consumidor geralmente sao
oriundas das proposi¢des do produtor, de for-
ma que a propria incorporacao dos anseios da
demanda, pelas emissoras, é para processa-los
e oferecé-los segundo interesses dessas empre-
sas, estando muito presente a logica da oferta.

Portanto, se a TV digital representa uma
importante inovagao, cujas vantagens variam,
conforme as diversas modulagdes possiveis,
mas que podem ser resumidas a superior qua-
lidade de imagem e audio, multiplicacdo da
capacidade de transmissao de sinais televisi-
vos e transporte de novos servigos e recursos,
dotando a TV tradicional de interatividade,
também pode ampliar as dificuldades para os
operadores comerciais.

Nesse sentido, ndo se altera um setor tao
nevralgico quanto a midia (com sérias reper-
cussdes econdmicas e quanto a cultura e socia-
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bilidade dai conectadas) sem reacdo. Por atin-
gir os interesses nao s6 dos capitais envolvidos
nos negocios midiaticos, mas de praticamente
todo o sistema (sejam os agentes interessados
na publicidade, sejam aqueles preocupados
com o papel ideoldgico, de sustentacdo do
capitalismo, que a cultura industrial precipu-
amente exerce), € praticamente inviavel proce-
der a mudancas profundas através do consen-
S0 ou nao contrariar muitos interesses.

Centrando a discussao nessas trés aborda-
gens — TV digital, audiéncia e publicidade — o
presente artigo pretende analisar a abertura
de novas possibilidades de comercializagao na
maior vitrine da publicidade nacional, no que
tende a ser uma transformacao profunda na for-
ma de abordar consumidores. A prépria possibi-
lidade de interatividade, ao longo dos proximos
anos, pode apresentar servicos que se tornarao
parte do cotidiano dos telespectadores.

Digitalizacao e consumo

A relagao do cidadao brasileiro com a tele-
visdo é extremamente proxima — para a maio-
ria, ela é o principal meio de entretenimento
e informacgdo, conectando-os com o resto do
mundo e funcionando como elemento de pro-
mogao do convivio familiar e de congragamen-
to com o circulo de amigos. E o principal meio
para anunciantes, absorvendo 60,5% da verba
publicitéria, (Grupo de Midia Sao Paulo, 2009,
p- 558) como maior produtora e distribuidora
de contetido nacional. Diretor da Central Glo-
bo de Engenharia, Bittencourt vai mais longe
e, ao defender a inegavel forca da TV, acaba
enxergando uma contribui¢do democrética
que nao corresponde ao quadro de generaliza-
da concentragao do setor:

A televisdo exerce um papel fundamental na di-
fusdo da nossa lingua e da cultura brasileira, com
suas especificidades locais e regionais, sendo um
fator importantissimo de integragdo nacional e,
ao mesmo tempo, de divulgacdo da nossa cultura
e do nosso Pais no exterior. Pela forma com que
¢ exercida e oferecida ao publico, a televisdo bra-
sileira tem também um papel inclusivo e demo-
cratico: além de funcionar, em muitos casos, como
uma espécie de vinica janela para o mundo infor-
macional, também possibilita que toda a socie-
dade tenha a sua disposigdo o mesmo produto de
entretenimento, educacdo, cultura e informagao
audiovisual (Bittencourt, 2007, p.73).

A TV digital amplia esse conceito de tele-
visdo, podendo representar também algum
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acréscimo qualitativo, trazendo complemen-
tarmente novos contetdos, inclusive alguns
nao tradicionais do sistema televisivo, no
modelo da internet. Contudo, a formatacao
do mercado de televisao digital vai além dos
recursos tecnolégicos, dependendo da regu-
lamentacdo, das estratégias dos agentes eco-
ndmicos envolvidos e da acao da sociedade.
A proépria solugao técnica pode ser absorvida
de uma ou de outra forma, em direcdes es-
pecificas, conforme o momento. No caso da
interatividade, esta pode ser de varios graus,
dependendo da existéncia ou nao de canal de
retorno. Mesmo sem este canal, alguma inte-
ratividade é possivel, com as emissoras en-
viando contetidos que serao escolhidos pelos
receptores a partir do material ja remetido.

Inserida nesta cadeia de possibilidades de
interagao estd a autoprogramacao, que ofere-
ce autonomia ao telespectador na formatagao
da sua propria grade de programas. No Japao,
pais de onde ¢ baseado o SBTVD, os progra-
mas da TV digital, diferentemente da televisao
analdgica, podem ser gravados e regravados
diversas vezes sem declinio na qualidade de
imagem e som. Por isso, para se coibir cdpias
ilegais e preservar os direitos autorais dos pro-
gramas, é adotado um sistema que permite co-
piar somente uma vez (copy once), bem como
um sistema para protecdo de seu conteudo
pelo uso do cartao B-CAS (BS- conditional access
systems). Por conseguinte, com o sistema de
controle de copias copy once, é possivel fazer
somente uma cdpia por aparelho de gravagao
digital, ndo viabilizando sua regravagao. Além
disso, em gravador ha somente um cartao B-
CAS vinculado a um numero de identificacao
proprio, de forma que nao € possivel a recep-
¢ao correta de imagens digitais sem dispor do
cartao B-CAS especifico.

O Sistema Brasileiro de Televisdo Digital
deve fornecer a mesma possibilidade japonesa,
futuramente. Como o Brasil ainda ndo possui
uma regulamentagao para o caso, ha necessida-
de de definicao desses e outros “requisitos mer-
cadoldgicos essenciais para marketing” (Silva e
Luchesa, 2004, p. 14). A publicidade utiliza-se
dessa estratégia de mercado nas interagdes que
se processam entre produtor e consumidor, in-
teressada principalmente na melhor forma de
aproximacao e efetivacao das trocas.

Dessa forma, a mensurabilidade, ou seja, o
tamanho do mercado a que se destina atingir,
ou daquele no qual se pretenda penetrar, é um
dos pontos fundamentais para se ter efetiva-
mente uma ac¢do de marketing. Avaliar a di-
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mensao de um segmento de mercado consiste
em saber, principalmente, qual é o tamanho
deste nicho e quem o domina.

Nesta esteira de raciocinio, outro ponto
chave para uma acao de marketing é estudar
se o segmento no qual se pretende atingir ou
ampliar a participagdo apresenta caracteris-
ticas mais ou menos homogéneas. Para isso,
deve entender e captar informagdes como as
preferéncias e gostos dos consumidores, sua
renda (ponto fundamental, tendo em vista sua
capacidade de compra) e as faixas etarias. Ou-
tro ponto ¢ a facilidade ou nao de acesso do
publico alvo ao produto.

Tendo em vista essas colocagdes, pode-se
afirmar que o papel do ptblico é certificador
dos sistemas televisivos no modelo analogi-
co, incentivando as disputas por audiéncia na
maioria dos mercados. A alteracao para o pa-
drao digital, frente as possibilidades citadas,
interfere nessa medicao de audiéncia e no pla-
nejamento das agdes de marketing.

Nesse quadro situa-se o avango das tecno-
logias de interatividade e de gravagao digital,
o qual aproxima a televisdao de um modelo
personalizado, ainda que, principalmente no
sistema aberto, o papel do programador con-
tinue muito presente. A possibilidade de cons-
trugao de novas grades (a partir dos contetidos
disponibilizados), gravando os produtos em
seqiliéncias proprias, misturando emissoras,
alterando horarios e armazenando materiais
audiovisuais, dao novo papel ao telespecta-
dor, fragilizando o espago da publicidade con-
vencional, em intervalos especificos, durante
os programas. Com os guias eletronicos, ja
comuns na TV por assinatura e logo presente
também na televisao aberta (digital), os recep-
tores ganham mais informacgao para desen-
volverem esses caminhos, podendo pesquisar
suas preferéncias a partir de diversas entradas
e sendo avisados quando suas opgoes esti-
verem proximas de serem exibidas. A isso se
somam outras funcionalidades, nas areas de
servigos em geral e compras.

Pesquisa e atencao

As mediacOes de audiéncias sdo funda-
mentais para as atividades das industrias tele-
visivas, pois € através delas que sao atestadas
as quantidades de publicos, a serem trocadas
junto ao mercado publicitario. Tais dados sao
aferidos por institutos de pesquisa especiali-
zados em audiometria, via de regra constitui-
dos enquanto organizagdes desvinculadas dos

15



TV digital, publicidade e audiéncia

operadores, para servirem ao mercado como
um todo, com credibilidade. A (possivel) aten-
¢ao desses aglomerados de publicos, comple-
mentados com informagdes sobre sua compo-
sicao, é negociada no mercado publicitario, o
que garante a sobrevivéncia e a lucratividade
das emissoras abertas, representando uma im-
portante fonte de recursos mesmo para canais
exclusivos por assinatura.

Os sistemas de medicao sao varios, mas to-
dos trabalham por sondagem, sendo o mais di-
fundido aquele que da resultados instantaneos
a partir de dispositivos eletronicos colocados
nos televisores de uma amostra selecionada. Ja
os tipos de instrumento de mediagao de audi-
éncia correspondem a quatro: de diagnostico,
pois servem para conhecer e também compre-
ender a acolhida que a programacao teve; de
predicao, ja que os resultados de uma emissao
especifica sao tteis para prever a audiéncia de
programas futuros; de taxagao, tendo em vis-
ta que é diante do nimero de telespectadores
que pode consumir uma inserc¢ao publicitaria é
que se determina seu preco; e de planificacdo,
porque as medi¢Oes orientam decisivamente
quais programas devem ser mantidos e quais
devem ser cancelados, bem como as reformu-
lagdes em geral e os horarios das chamadas de
programacao (Huertas, 1998, p. 20-21).

Os dados da medi¢do quantitativa de au-
diéncia “cada vez mais sao complementados
com investigagdes qualitativas, que explo-
ram pontos especificos, como motivagoes de
assisténcia, preferéncias por personagens e
mudangas que os receptores gostariam que
fossem exploradas” (Brittos, 2003, p. 76). O
conhecimento das motiva¢des de assisténcia,
como preferéncias por personagens, modelos
de apresentadores, solu¢des de enredos e ou-
tros elementos, sdo fundamentais para a cons-
trucdo das grades de programacao, gerando
constantes mudancas, explorando os anseios
dos receptores.

O atual aparelho medidor de audiéncia da
TV aberta no Brasil é o DIB 4, que, instalado
na residéncia dos espectadores, identifica os
canais sintonizados. “Ja o novo aparelho, DIB
6, vai monitorar conteudo, também de inter-
net, celular e radio. Ele pode identificar um
programa em segundos, minutos ou horas
depois de ter sido transmitido e atribuir audi-
éncia”, explica o Ibope Midia (Muniz, 2010).
Falta ainda definir como os novos dados serao
apresentados. Os pontos tradicionais, como
dispostos atualmente, devem continuar, no
entanto acompanhados de um levantamento
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mais complexo. Por exemplo: tera de ser ex-
posto, além da audiéncia do programa na hora
da transmissao, o total acumulado de consu-
midores quando foi visto por gravagao digital.

Em entrevista ao jornal Folha de S. Paulo, a
diretora comercial do Ibope Midia, Dora Ca-
mara, afirmou que a tecnologia criarda uma
alternativa ao telespectador, havendo a proba-
bilidade de aumentos e quedas de audiéncia
(Muniz, 2010). Em decorréncia disso, o fatura-
mento publicitario dos produtos audiovisuais
devera sofrer mudancas.

Na Europa, especificamente no Reino Uni-
do, uma pesquisa apontou que 15% dos in-
gleses tém um DVR em casa e, desses, 78%
sempre, ou quase sempre, nao assistem aos
comerciais (Villas Boas, 2007). Publicado pela
Ofcom, o estudo verifica que o nimero de apa-
relhos dobrou entre 2006 e 2007 (Villas Boas,
2007). Em contrapartida, as seis grandes redes
de TV norte-americanas, CBS, ABC, NBC, Fox,
WB e UPN divulgaram um relatério dizendo
que os gravadores digitais de video na ver-
dade ampliardo as audiéncias de TV: “Para a
maioria dos programas de televisdao mais po-
pulares, a audiéncia aumentara a medida que
crescer a penetracao dos DVRs,” disse David
Poltrack, diretor de pesquisa de audiéncia da
CBS (Terra, 2005).

A IPSOS realizou uma pesquisa sobre o
comportamento de assinantes da Sky +, pa-
cote digital da operadora por assinatura Sky
(IPSOS, 2010). A coleta de dados envolveu 200
assinantes — homens e mulheres, das classes
A, B e C, de 18 anos ou mais, em 27 estados
brasileiros, entre os dias 18 e 24 de maio de
2007. Dentre os 10 recursos mais utilizados, o
primeiro da lista é a gravacao de programas
simultaneamente — enquanto grava uma atra-
¢do, assiste outra em um canal diverso; em
segundo lugar ficou a captura de programas
pela grade de programacao. A pesquisa revela
ainda que 86% dos entrevistados disseram que
é facil usar o aparelho, inclusive mais facil que
o videocassete (IPSOS, 2010). Além de 92% uti-
lizarem o recurso de gravacao, 79% declaram
que perdiam muito mais programas antes de
adquirirem o aparelho.

A pesquisa apontou que 41% dos assinantes
preferem assistir apenas ao que eles mesmos
gravam (IPSOS, 2010). Ou seja, quase metade
dos usudrios nao acompanha mais a TV na or-
dem do fluxo em que a programacao é ofereci-
da pelas emissoras. De toda a grade, os progra-
mas menos gravados por quem ja usa o DVR
em TV por assinatura sao os telejornais, segun-
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do o mesmo estudo de comportamento (IPSOS,
2010). Apesar de a analise ser sobre um publico
isolado, consumidores de uma programacao
paga, segue-se a logica de que, diferentemen-
te de novelas e seriados (produtos de estoque),
telejornais sdo bens mais pereciveis (de fluxo),
cuja data de validade é bem mais curta.

O mercado publicitario esta comecando a
se preocupar com a opgao do espectador de
nao consumir os comerciais, pelo menos nos
seus formatos tradicionais. Segundo Patriota
e Ferrario, “a era da atencio, faz com que seja
preciso a descoberta de novas férmulas para
se comunicar com os targets, agora, cada vez
mais exigentes e personalizados” (Patriota e
Ferrario, 2006). Ha uma perspectiva de perda
de investimentos publicitarios, por parte dos
operadores televisivos que nao conseguirem
partir para praticas inovadoras, em termos de
modelos de negocios e captacao da atengao do
publico. No Brasil, ainda ha uma longa fase de
transicao entre analdgico e digital, sendo ain-
da incipiente a penetracdo de aparelhos DVR
no mercado nacional, mas trata-se de uma ten-
déncia que deve ser acompanhada.

O marketing de guerrilha seria uma alter-
nativa para o caso. A KFC, rede global de fast
food especializada em frango frito, criou uma
maneira de burlar a autoprogramacao. Em um
comercial veiculado nos Estados Unidos, se o
telespectador passar o antincio em slow-motion
conseguira decodificar uma mensagem secreta
que da direito a um sanduiche gratuito (Mar-
keting de Guerilha, 2010).

Apds apontar a saturagao como causa da atu-
al crise, Cappo identifica que a propaganda tem
um “problema trifacetado”, correspondendo ao
decréscimo do poder da TV aberta, do poder
da publicidade tradicional e da importancia do
aspecto criativo da propaganda. Isso devido ao
surgimento de novas midias, incluindo televisao
por assinatura, a presenga de outras possibilida-
des de agdes promocionais e ferramentas de mar-
keting, e necessidade nao somente de criagao de
pecas diferenciadas, mas de um planejamento
global. Patriota salienta que o caminho para a
transigao digital total pode ser muito longo, po-
rém o avango da distribui¢do de contetido para
dispositivos méveis tende a expandir as possibi-
lidades de a¢des de publicidade interativa e inte-
grada ao contetido editorial. Estas experiéncias,
além de potencializar o consumo, permitirao ao
usuario “comprar” este contetdo publicitario
(Patriota, 2009, p. 122).

Ao mesmo tempo em que surgem novas
interferéncias, aparecem também outras pos-
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sibilidades para a publicidade na televisao di-
gital: com a mobilidade e a portabilidade, por
exemplo, as mensagens publicitarias chegarao
até o telespectador onde ele estiver. Entao, se
o conteudo publicitario for criativo e bem ela-
borado, podera atingir seu publico-alvo inde-
pendente do local onde ele esteja assistindo a
programacdo. Caso a multiprogramacao para
as emissoras comerciais seja autorizada pelo
Governo Federal, sera possivel segmentar o
anuncio, ja que, havendo possibilidade de
transmissao simultanea de até quatro progra-
mas, pelos menos parte deles devera dirigir-se
a publicos especificos.

Merchandising e criatividade

A constatagio de que o break comercial
vem perdendo a aten¢ao dos consumidores,
o mercado publicitario tratou de buscar no-
vas formas rentaveis de utilizar o meio TV.
Diversas solugdes encontradas apontam
para o mesmo caminho: colocar o produto
no foco de interesse do publico, integrando
o conteudo comercial ao editorial. Uma vez
que, com os recursos digitais, é possivel in-
serir produtos e marcas em campos de fu-
tebol, produgdes de ficgdo ja gravadas, além
de veiculag¢des especiais de acordo com a re-
gido, o que antes era impossivel, essas agoes
podem tornar-se invasivas, ao invés de inte-
grar os conteudos.

Sem duvida, o merchandising € uma forma
de viabilizar a publicidade, ante o potencial da
TV digital, capaz de, com sistemas de grava-
¢ao avangada, fazer com que o usudrio elimine
o intervalo comercial de seu cardapio audiovi-
sual. O merchandising é um artificio de capta-
¢ao da atencdo do publico e, em consequéncia,
rentabilidade elevada, driblando a tecnologia:

A tendéncia dessa modalidade de comunicagio é
crescer, pois ela leva a mensagem dos blocos comer-
ciais (as propagandas convencionais) para dentro
dos programas ou filmes. Assim a mensagem e o
programa tornam-se integrados e insepardveis e a
primeira dificilmente deixard de ser recebida pelo
publico-alvo (Ogden e Crescitelli, 2007, p. 29).

Cabe, porém, cercarem-se os operadores
de medidas de autocontrole eficazes, conside-
rando os limites do merchandising e o tipo de
produto que se adéqua a tal agdo, para nao
afetar a credibilidade da emissora. Atualmen-
te ha acdes de merchandising, principalmente
em programas de auditorio, que o consumidor
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pode perceber como fora do contexto, quando,
por exemplo, o apresentador interrompe uma
entrevista ou atragao para dar um recado. Esta
pratica é muito comum nos programas Domin-
g0 Legal (SBT), Tudo é Possivel (Record), Domin-
gdo do Faustdo (Globo) entre outros. Estas agdes
até podem gerar influéncia de compra numa
parcela de telespectadores, mas acabam por
saturar a programacgao, tornando cansativo
aqueles que procuram apenas entretenimento.
Como estes recados garantem aos apresentado-
res salarios milionarios e resultados positivos
ao anunciante e a emissora, no curto prazo,
todos buscam realizé-los, nao obstante podem
trazer consequéncias negativas para o proprio
negdcio, no médio prazo.

Porém, ha exemplos que nos mostram que
é possivel integrar de forma criativa o merchan-
dising com a programagao, dando o devido
destaque para o produto, como no episodio de
21 de abril de 2009, do programa Toma Ld Da
Ca, da Rede Globo. Foram mais de cinco minu-
tos consecutivos de merchandising da maionese
Hellmann’s, sendo que na cena os personagens
comemoravam o primeiro merchandising do
programa e disputavam o produto argumen-
tando que precisavam garantir o caché e res-
saltando as vantagens da maionese. Tudo isso
da forma escrachada e bem-humorada carac-
teristica do programa, garantindo a acdo plena
integragao ao programa e, por isso, consumo
como mais uma atracio da noite.

Uma pesquisa realizada pela Data Folha,
no inicio de maio de 2009, na Grande Sao Pau-
lo, revelou que o merchandising diferenciado
no programa Toma Ld Da Cd obteve 21% de
retencdo espontanea, o que significa que mais
de 400 mil pessoas com mais de 16 anos lem-
braram-se da ac¢ao (Clube On Line, 2009). Mas
este exemplo nao se aplica a todos os contex-
tos, pois pode saturar o telespectador, ao sen-
tir-se bombardeado de ofertas.

O merchandising, para ganhar credibilidade
na TV e nao provocar incomodo no telespec-
tador, além de nao ser um recurso extrapola-
do, devera estar totalmente integrado a cena,
como os filmes de Hollywood fazem muito
bem. No Brasil, estao aparecendo exemplos
de inser¢des criativas e eficientes de marcas,
podendo-se citar o programa CQC — Custe o
que Custar, da Band, além do Toma Li Da Cq.
No caso do CQC, as marcas sao inseridas antes
e apods as reportagens, por meio de vinhetas
bem humoradas, representadas pelos apresen-
tadores, e sem falas, nem de citacdo do nome
dos anunciantes.
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Ja o quadro “Lar Doce Lar” exibido men-
salmente no Caldeirdo do Huck (Rede Globo)
conta com o apoio de grandes marcas, como
Suvinil e Tok&Stok, inseridas no contexto de
forma muito eficaz. O quadro oferece a refor-
ma completa para a familia inscrita no progra-
ma, a qual, vencendo o desafio proposto, rece-
be sua casa renovada e bem decorada. Durante
a reforma, as tintas Suvinil sdao evidenciadas
na escolha das cores para a pintura, ressaltan-
do seus principais atributos. Os moveis e aces-
sorios de decoracao sao adquiridos na loja Tok
& Stok. Na entrega da casa reformada, o apre-
sentador Luciano Huck destaca estas marcas.
Trata-se de uma inser¢do de marca integrada
com o conteudo editorial, pois as tintas e os
moveis sao parte do sucesso do quadro.

Nos reality shows, as agdes de merchandising
tém ganhado espago com diferentes tipos de
abordagens. No Big Brother Brasil 10 foram deze-
nas de inser¢des, algumas criativas e outras nem
tanto mas que, no total, movimentaram mais de
R$ 300 milhoes de reais. As agdes foram bastante
diversificadas como, por exemplo: a Grendene
levou um dos confinados para assistir a um des-
file na Sao Paulo Fashion Week, a Garoto pro-
piciou ao vencedor de uma prova uma visita a
fabrica de chocolates, e na prova final do lider,
os participantes foram suspensos a cabos de ago
fixados com gotas de Super Bonder.

Entre tantas provas de lideranca, a acdo pa-
trocinada pelo Fiat Linea se destacou: os parti-
cipantes do programa precisaram ficar dentro
de camaras junto ao carro, nao dentro dele, e
pela internet os telespectadores votavam no
que deveria acontecer la dentro: frio, calor,
chuva, tempestade, escuridao e luz extrema.
Além da integracdo internet e TV, a prova foi
baseada em caracteristicas do carro, como sen-
sor crepuscular e ar condicionado digital. A
emissora contabilizou mais de cinco milhoes
de votos (Merigo, 2010).

Os exemplos citados ilustram a forma
como o merchandising pode ganhar espago na
TV digital; afinal, boa parte das exposig¢oes das
marcas estava relacionada a situagdes estraté-
gicas do jogo como prova de imunidade ou de
lideranga (importante ressaltar que nao esta
em debate a influéncia deste tipo de programa
ou sua dimensao ética, mas sim sua eficacia co-
mercial). Nestes casos, as marcas foram expos-
tas tendo suas caracteristicas destacadas por
um longo periodo no horario nobre, em um
contexto real, o que garante grande visibilida-
de. O Big Brother Brasil tornou-se a maior vi-
trine de inicio de ano para a exposicao dos
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mais variados tipos de produtos, de marga-
rina e refrigerante a carros, eletrodomésticos e
celulares de ultima geracao (Simdes, 2010).

O mesmo ocorre no programa O Aprendiz,
da Rede Record, que em 2010 realizou sua séti-
ma edigao. Nele, as tarefas das equipes sao, na
sua maioria, estratégias de vendas e agdes de
divulgagao para marcas conhecidas no mer-
cado, geralmente focando em um produto ou
servigo novo. Nesta linha, os participantes da
edigao 2010 fizeram palestra de lancamento
dos cursos da escola Wizard, degustagao dos
cafés da linha Nestlé Dolce Gusto e revitaliza-
ram uma praga utilizando as tintas Lukscolor,
entre outras grandes promogodes. No caso de O
Aprendiz, que tem como patrocinadores a Vivo,
Fiat e Nestlé, fica dificil imaginar o programa
sem estas agOes de merchandising, o que indica
a integracdo bem sucedida entre o contetdo
editorial e comercial. Na verdade, o programa
ja foi concebido como um espago de teste para
selecao dos melhores executivos, o que facilita
(muito) toda a¢do comercial.

E este tipo de acao integrada que pode gerar
resultados significativos na TV digital, princi-
palmente com o recurso da interatividade, em
que o anunciante podera optar, num futuro ndo
muito distante, em incluir um icone na tela que
permitira ao telespectador obter mais informa-
¢Oes e até mesmo adquirir o produto anuncia-
do utilizando alguns botdes do seu controle
remoto. Cappo cita um exemplo de fusdo de
tecnologias em que a empresa Wink Commnu-
nications Inc. licencia sua tecnologia para pro-
gramadores, incluindo redes de transmissao e
cabo para disponibilizar a televisdo interativa
(Cappo, 2006). Assim, o anunciante pode fazer
um acordo com a Wink e incluir um icone de
interatividade na tela quando seu produto for
anunciado, por meio dele icone sendo possiveis
intimeras agdes, como fornecer amostras gratis
e realizar enquetes. Cappo afirma que “isso nos
leva a um passo apenas de distancia de algo
que seria um passo radical a frente: o casamen-
to da colocagao do produto com a interativi-
dade” (Cappo, 2006, p. 148). As operadoras de
televisao por assinatura ja vivem esta realidade,
anunciam seus produtos e disponibilizam aos
assinantes a compra de filmes, jogos e progra-
mas especiais através do controle remoto.

Cappo acredita que a televisao comercial
sem intervalos comerciais seria possivel, se
houvesse as inser¢des de merchandising, ple-
namente integradas com o contetido editorial,
mas é importante que a marca nao se sobre-
ponha ao conteudo (Cappo, 2006, p. 148). No
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entanto, é necessdrio analisar-se a questdao nao
somente do ponto de vista da interrupgao dos
comerciais, mas também do bom andamen-
to da programacao e das informagoes a serem
transmitidas ao telespectador. Como as emisso-
ras, sem os comerciais, fardo para “sustentar”
economicamente produgdes de época, filmes e,
principalmente, os telejornais? Uma inserc¢ao
de marca em produtos telejornalisticos prejudi-
caria sua credibilidade. Rothenberg afirma que
“shows de noticias, em especial nao deveriam
ser um local adequado para a colocagao de um
produto, esse procedimento degrada a credi-
bilidade do programa e termina por afastar os
espectadores que acabam mudando de canal”
(Rothenberg, 2006, p. 163-164).

Neste sentido, vale ressaltar que cabera as
emissoras prezar pela qualidade de sua pro-
gramacao, de forma que nao permita um do-
minio (ainda maior) do setor publicitario em
seu conteudo editorial, o que se tornaria one-
roso para o telespectador. Com a variedade
de midias disponiveis com acesso facilitado, o
telespectador pode perder (ainda mais) o in-
teresse pela TV, migrando assim, para outros
canais em busca de informacao e entreteni-
mento, como a Internet por exemplo.

Talvez seja possivel agregar valor ao in-
tervalo comercial, utilizando criatividade,
irreveréncia e bom humor, além de recursos
interativos. Veja-se o caso da TiVo, servico
que permite pular a propaganda (disponivel
nos Estados Unidos), que tem realizado ex-
periéncias com anuncios e promogdes mais
longos, apostando que os espectadores farao
a opgdo de assistir ao conteudo publicitario
se ele for tdo interessante quanto a progra-
magao (Rothenberg, 2006, p. 163-164). Quan-
do a publicidade é interessante, ¢ comum as
pessoas comentarem e relembrarem anos de-
pois, podendo-se citar exemplos de antncios
brasileiros como: “bichinhos da Parmalat”,
“Primeiro Soutien da Valisére”, “Garoto da
Bombril” e tantos outros. Neste sentido Cappo
comenta: “atualmente, é muito mais dificil um
comercial nos fazer rir ou chorar, fazer recuar
de espanto ou inclinar a cabega concordando,
acreditar no produto anunciado e compra-lo”
(Cappo, 2006, p. 83).

Nos dias de hoje, é muito dificil um antin-
cio apresentar niveis de recall como os apon-
tados, ja que as pessoas estdao menos concen-
tradas, dividindo a aten¢do da TV com outras
midias. E justamente a atencdo dispensada
que pode gerar resultados, o que denota as
atuais dificuldades da publicidade. Para Lon-
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go, este é o maior desafio da propaganda na
atualidade, pois, se antes bastava que alguém
visse a mensagem, no momento presente é ne-
cessario influenciar, motivar, emocionar e im-
pactar com efetividade (Longo, 2009). Ha um
verdadeiro turbilhdo de sentidos publicitarios
(e nao publicitarios) em oferta ao publico. Pa-
triota acredita que este desafio da propagan-
da tende a facilitar o processo de pesquisa e
prover comodidade para a compra: por isso é
eminente a necessidade de “entender os novos
canais disponiveis — que transmitem informa-
¢Oes e entretenimento — de maneira similar a
televisao, s6 que de forma customizada e sob
demanda” (Patriota, 2009, p. 125).

Uma pratica sugerida por Ogden e Cresci-
telli (2007), passivel de ser considerada uma
evolugao do merchandising, é o advertainment,
que se trata da unido da propaganda com en-
tretenimento de forma que seja impossivel
desassociar a mensagem publicitaria do pro-
grama (Ogden e Crescitelli, 2007). Deve ser de-
senvolvido para ampliar a emogao dentro de
um momento de entretenimento, sendo perce-
bido como parte integrante desta emogao.

O advertainment, segundo Gomes et al.,
apresenta-se como uma alternativa na midia,
por garantir que toda agao seja identificada
como promovida pelo anunciante, ao contrario
do merchandising, em que a marca ou produto
sao inseridos num programa com proposta
editorial ja definida (Gomes et al., 2008). O ad-
vertainment nao é uma insergao ou interrupgao
do programa, tampouco um anuncio conven-
cional, seu objetivo é tornar a mensagem co-
mercial tao atraente aos olhos do telespectador
a ponto de fundir-se com o contetdo editorial.

Inclusive ha agéncias especializadas em ge-
ra¢ao de contetido em midia, como a Synapys,
de Sao Paulo, que tem como objetivo integrar
de forma contextualizada a marca com o con-
teado, a fim de criar uma atragdo ao invés de
uma interrupgao. No portfdlio da agéncia estao
grandes marcas, como Omo, Perdigao e Phi-
lips, que muitas vezes buscam essa alternativa
como forma de reafirmar seus conceitos diante
do mercado (Synapsys, 2010). Trata-se de um
formato de produgdo publicitdria que requer
incremento de planejamento, a fim de que os
contetdos estejam muito sintonizados com as
especificidades do veiculo e seu ptiblico.

Consideracoes conclusivas

A crise da publicidade tradicional atin-
ge diretamente as industrias culturais, sendo
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estas baseadas, na sua esséncia, na venda da
atencdo do publico aos anunciantes, via agén-
cias, ainda que, em alguns modelos, tendo sua
receita completada pela venda direta de pro-
dutos. O problema é ainda mais grave no caso
da televisao aberta, cujos custos sao muito ele-
vados e seguem em ascensao, tendo em vista
a querra de audiéncia entre as emissoras, que
provoca contratagdes milionarias e disputa até
pelos melhores técnicos.

Simultaneamente, destaca-se que a crise
da publicidade deve ser conectada com a crise
da programacao como produto a ser vendi-
do pelas emissoras, como eixo para captagao
de audiéncia — uma mercadoria rara, cujas
quantidades e qualidade definirao seu pre-
¢o, junto ao mercado publicitario. O trabalho
de conquista da atencdo é dos trabalhadores
culturais, incluindo publicitarios, produtores
e programadores, que devem somar esfor¢os
para construir caminhos de disponibilizacao
dos contetdos (de todas as ordens) a fim de
melhor capturar o publico.

Ante tudo isso, fica clara a necessidade
de renovagao da publicidade, nao somen-
te nos termos criativos tradicionais, mas na
busca de novas formas de atingir o publico,
esteja ele onde e como estiver, estando claro
que ficaram para tras os tempos de comodi-
dade, onde produzir e planejar inser¢des no
intervalo do Jornal Nacional ou em uma das
telenovelas da Globo bastava para resolver os
problemas dos clientes. Soma-se a isso o fato
de que o telespectador ja nao € o mesmo, e
aos poucos se torna mais exigente e conecta-
do com as mudangas tecnoldgicas. Isso passa
por convergéncia e sinergia de projetos, de
midia, de marcas e de produtos, além do re-
novado contato com o publico, suas emogdes
e expectativas.
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