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RESUMO

Esta monografia tem como tema “Merchandising: Como Induzir Consumidores a
Experimentacdo e a Compra de Bens de Consumo”. Merchandising eficiente é aquele capaz
de maximizar a exposicdo do produto e seus beneficios. A palavra merchandising, sem
traducdo para nossa lingua, deriva da palavra inglesa merchandise, que significa mercadoria,
operar com mercadoria. Merchandising é uma atividade mercadoldgica que se destina a
conduzir os bens através dos canais de distribuicdo. Alguns tedricos denominam de
Merchandising qualquer atividade em que apareca o produto ou a sua marca e que nao seja
considerada propaganda, confundindo os conceitos e modificando o direcionamento de suas
acOes ndo atingindo os verdadeiros objetivos que essa estratégia pode propiciar ao produto O
Merchandising constitui-se numa forma de atrair a atencdo do consumidor para adquirir
determinado produto ou para fixar na mente desse consumidor a imagem do produto. Dada a
importancia do assunto enfocado, justifica-se portanto, a necessidade de se fazer um estudo
sobre 0o Merchandising no que se refere a como induzir os consumidores a experimentar
produtos e bens de consumo, bem como, incentivando-os a adquiri-los. A metodologia
utilizada na elaboracdo do trabalho constou de pesquisa bibliogréfica tendo como referencial
0 pensamento de autores, dentre estes Avancini (1981), Barbosa (1995), Blessa (2003 ),
Pallotini ( 1997 ), Schiavo (1990 ), entre outros.
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INTRODUCAO

O merchandising desenvolveu-se em consequéncia do nascimento do conceito de
livre-servico e a multiplicacdo de produtos no mercado. As técnicas de merchandising
comecaram a ser desenvolvidas pelos distribuidores alimentares, mas, atualmente, as técnicas

de merchandising sao utilizadas por lojas de servigos ou bancos, com igual sucesso.

O objetivo dos merchandisers é desenvolver, através desta ferramenta de
marketing, acdes de animacdo e valorizacdo dos produtos no ponto de venda, de forma a
influenciar a decisdo de compra do consumidor. Os produtores e distribuidores estdo
inevitavelmente ligados pelo merchandising. No entanto, os seus objetivos séo diferentes. O
produtor utiliza o merchandising para maximizar o volume de vendas em detrimentos dos
produtos concorrentes e valorizar a imagem das suas marcas ou desenvolver parcerias com

distribuicdo neste sentido.

Ja o distribuidor utiliza o merchandising com o objetivo de maximizar as vendas
do conjunto do seu estabelecimento e maximizar a rentabilidade dos investimentos efetuados
no ponto de venda. Privilegia a venda de produtos que Ihe asseguram uma forte margem bruta
ou uma rotacdo rapida de stocks, o que Ihe permite reduzir os custos financeiros de gestdo de
stocks e armazenagem. Tem ainda como grande preocupacao a satisfacdo do cliente e utiliza o
merchandising de modo a facilitar a escolha dos consumidores, tornando a visita ao

estabelecimento o mais agradavel possivel.

A questdo pode ser analisada sob o aspecto do direito do consumidor. Se uma
idéia pode ser vendida, ela € um produto, € 0 que se poderia pensar, dai resultando a
aplicabilidade do Codigo de Defesa do Consumidor a este caso. Mais especificamente, da
regra contida no art. 36, que imp6e um dever de informacéo: o de cientificar o consumidor de
que ele esta diante de um produto e ndo da opinido genuina e desinteressada do apresentador.
Quanto a isto, a lei é clara: "A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,

facil e imediatamente, a identifique como tal." (Cédigo de Defesa do Consumidor, art. 36)

N&o é bem assim, contudo, embora se possa chegar, por outra via, a0 mesmo

resultado. O CDC faz uma distin¢do entre publicidade e propaganda, regulamentando apenas



a primeira. Por publicidade entende-se a promoc¢édo de determinado agente econdmico, seja
institucional, seja de bem por ele produzido. Isto é, tem uma finalidade comercial. Ja a
propaganda visa a difusdo de idéias ou convicgbes nos ambitos politico, filoséfico,
econémico, religioso, ideologico, econébmico ou social. A comunicacdo sob exame

enquadra-se nesta Ultima categoria: é propaganda de uma ideologia, e ndo publicidade.

Dada a importancia do assunto enfocado, justifica-se portanto, a necessidade de
se fazer um estudo sobre o Merchandising no que se refere a como induzir os consumidores a

experimentar produtos e bens de consumo, bem como, incentivando-os a adquiri-los.

A metodologia utilizada na elaboracdo do trabalho constou de pesquisa
bibliografica tendo como referencial o pensamento de autores, dentre estes Avancini (1981),
Barbosa (1995), Blessa (2003 ), Pallotini ( 1997 ), Schiavo ( 1990 ), entre outros.

O trabalho foi organizado em capitulos. No primeiro capitulo comenta-se sobre a
histéria Merchandising, contextualizando-o no Brasil. Aborda-se ainda sobre o Merchandising

eletronico e a receita para identificar o pablico-alvo.

No segundo capitulo é abordado sobre o comportamento do consumidor, fazendo-se
comentarios sobre a disposi¢do, a animacgdo e a organizacdo linear das secdes da loja, a forma
como os produtos podem ser apresentados, o marketing e pontos de venda e por Gltimo, as

acoes parao PDV.

No terceiro capitulo procura-se fazer comentarios sobre tipos de merchandisin, o
merchandising comercial, 0 merchandising social, a estrutura de poder de um discurso, 0

merchandising no que se refere ao autor e a ética.

O quarto capitulo trata da influéncia de merchandising e bens de consumo,
abordando-se também sobre algumas concepgdes particulares sobre o merchandising, sobre a

venda pessoal e processo de venda.

No quinto e ultimo capitulo séo feitos comentarios sobre as tendéncias de mercado

ainda sobre como iniciar um novo negocio. Em seguida, tem-se a conclusdo acerca do trabalho.



1. HISTORICO SOBRE MERCHANDISING

Merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto-
de-venda que proporcione informagédo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos,

com o propdsito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

E o conjunto de atividades de marketing e comunicacgdo destinadas a identificar,
controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos pontos-de-venda. E
responsavel pela apresentacdo destacada de produtos na loja, criando espaco e visibilidade, de

maneira tal que acelere sua rotatividade.

O merchandising tanto pode usar a propaganda (quando divulga ofertas na midia)
como a promocdo de vendas (quando se utiliza de precos mais baixos ou brindes) para a

ampliacdo de sua estratégia.

WILSON (1993) “A grande importancia do merchandising estd no fato dele ser a
soma de a¢Bes promocionais e materiais de ponto-de-venda que controla o Gltimo estagio da

comunicagdo mercadologica - a hora da compra”.

Ao é pé da letra: "Em, inglés, merchand é mercador. Merchandising, portanto,
significa destacar a mercadoria. Enquanto o Marketing explora imagem da empresa como um
todo, incluindo logomarca, promocao, distribuicdo, midia, tudo enfim, o merchandising € a
exposic¢do do produto. Mostrar o produto é fazer merchandising. Merchandising na TV, por
exemplo, é colocar o produto no meio de uma cena de novela. Mas existe também o
merchandising no ponto-de-venda, que tem como responsabilidade destacar o produto perante
os demais. Assim, outdoors, placas em padarias, 6nibus, degustacdo em supermercados
também sdo acBes de merchandising. Tudo o que coloca o produto em evidéncia é
merchandising".

Como defini¢cdo, merchandising compreende um conjunto de operagdes taticas
efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servigo certo, com o

impacto visual adequado e na exposicao correta’.

1 Existem varias publicagBes no ambito académico sobre o merchandising em telenovela que, em sua maioria,
abordam a importancia econdmica desta atividade para a emissora , seus impasses éticos e efeitos de consumo



1.1. Merchandising no Brasil

No Brasil ndo existe uma estimativa de quanto se gasta por ano em merchandising
no ponto-de-venda. Independentemente do valor alcancado, 0 que se sabe é que a maior
parte esta relacionado aos custos na manutencdo de promotores nas lojas. Os micro e
pequenos comércios de material de construcdo poucas vezes tém o privilégio de contar com a
presenca de um desses profissionais no ponto-de-venda. Com isso se sentem alijados das

acOes desenvolvidas pelas industrias.

No entanto, é bom lembrar que o merchandising comporta todos os itens
envolvidos por uma determinada marca no ponto-de-venda, como folhetos, cartazes, stands,
spot no sistema de som da loja, etc. “Todo e qualquer esforgo no ambiente de ponto-de-venda
¢ merchandising”, explica a vice-presidente do Popai Brasil — Point of Purchase Advertising
International, Maria Egia Chamma. “Como as empresas somam os gastos com Recursos

Humanos, a verba fica”.

Para as grandes indUstrias, a estratégia atual de merchandising é questdo de
sobrevivéncia. Os promotores ficam encarregados de limpar e trocar produtos, precificar e
cuidar da aparéncia das gondolas nos varejos de grande porte. Caso ndo facam esse trabalho, o
espaco é repassado para outra marca, sem do nem piedade. E importante frisar que apesar a
importancia das industrias atuarem no ambiente das microempresas. Consulta realizada pelo
Sincomavi sobre o assunto verificou que 79% das lojas deste porte ndo contaram com nenhum
tipo de acdo nos ultimos trés meses; 11% recepcionaram pelo menos uma campanha
promocional e 10% receberam banners, gbndolas ou incentivo por meio de comissao para 0S

vendedores da loja.

Importancia a vice-presidente da Popai lembra que 49% da cesta de compra
semanal das donas de casa das classes D e E sdo concentradas nos lojistas de pequeno porte.
No segmento alimenticio, por exemplo, os hipermercados atendem predominantemente as

classes A e B. Neste setor, ja comeca a pipocar algumas ac¢des que contemplam todos os tipos

sob o telespectador, e ainda sobre as especificidades do merchandising social, mas tem-se trabalhado pouco com
a caracterizacdo da estrutura discursiva que é construida para divulgar idéias e/ou estimular o consumo de
produtos e servicos, no espaco das telenovelas. Neste sentido destaca-se o artigo de SOUZA, (“Doce afios de
merchandising” Barcelona, 1992.



de comércio. “A Johnson & Johnson criou cinco kits especiais para os lojistas, chamados

Canto do bebé, que previa uma area especial para pontos-de-venda de todos os tamanhos.”

Em relacdo ao material distribuido pelas inddstrias, como cartazes, faixas e
banners, Maria explica que somente treinando, explicando e montando serd possivel obter
resultados satisfatorios. “Muitas vezes o comerciante ndo sabe colocar ou esquece”, adverte.

“E preciso ainda adequar o material, expositores especiais, para o local disponivel na loja”.

O vice-presidente da Associagdo de Marketing Profissional (Ampro), Gerson
Christensen, afirma que as indUstrias de grande porte gostariam de atuar mais fortemente no
ponto-de-venda de micro e pequeno porte. “Elas (industrias) ndo sabem, nunca fizeram nada
neste sentido e também nado investem para saber como resolver o problema”, reclama. Em sua
opinido, o primeiro ponto que os fornecedores devem tomar cuidado é com a politica para
distribuicdo de material de merchandising. “A promogdo deve contar com o apoio de todo

mundo, 0 que muitas vezes nao ocorre”.

Em outras palavras, os distribuidores da marca precisam estar envolvidos, caso
contrario a campanha seré ineficaz. Além disso, é preciso saber medir o retorno das acdes.
Christensen da como exemplo uma empresa de bebida que gasta R$ 9 milhdes por ano em
merchandising e ndo sabe o retorno obtido. Para ele, a palavra chave continua sendo
planejamento. “Nao adianta enviar o material para a loja se o perfil do consumidor € outro”,
ensina. Para resolver essa situagcdo mostra-se necessario fazer um trabalho de adequagdo: “O
material produzido ndo faz distingéo e serve invariavelmente para todos os tipos de loja, o que

¢ um erro.”

E importante frisar que estd havendo uma mudanga na cultura das empresas,
quanto a aplicacao de seus investimentos em marketing. No passado as empresas empregavam
cerca de 80% de suas verbas em Propaganda, deixando os 20% restantes para as outras
ferramentas de comunicacdo, como a Promogdo de Vendas, Marketing Direto,
Merchandising, Patrocinios, etc. Hoje essa visdo ja mudou. Muitas empresas concentram
cerca de 30% a 40% de suas verbas para a Propaganda, disponibilizando aproximadamente
50% para a Promocdo de Vendas/Merchandising, e a diferenga final para as demais
ferramentas de comunicagdo. Essa mudanca ocorreu devido a percepcdo mercadoldgica que,

em media, 80% da decisdo de compra (escolha da marca) acontece no ponto-de-venda (PDV).



Ressaltamos que, mesmo assim, o material de merchandising nos PDV’s séo importantes mas

seu potencial ainda ndo é totalmente explorado.

Por definicdo Merchandising significa inserir a sua propaganda no
contexto de outro veiculo (emissoras e programas de radio, TV) de
comunicacdo. O que acontece no mercado ¢ uma confusdo com
relacito a empregabilidade do termo  "merchandising”.
(CHALMERS, 1976).

1.1.1. Merchandising Eletrénico

Merchandising Eletronico é aquele que vemos, por exemplo, na televisdo, em uma
novela, filme ou programa de auditorio, quando determinado ator ou apresentador utiliza ou
referencia um produto ou uma marca. Nesse caso, o investimento é muito alto, pois além do
espaco utilizado dentro da programacdo da emissora, ndo podemos esquecer do “"caché" deste

ator ou apresentador.

1.2. A receita para se identificar com o seu publico-alvo

Nos anos 2000, o visual no interior do ponto-de-venda privilegia um desenho
mais simples, no qual o produto é o personagem principal. O ambiente deve retratar o
conceito da loja em cada detalhe, da vitrine a iluminacdo. Nos Estados Unidos, o conceito
geral se subdivide em trés grandes vertentes. A primeira é a dos ambientes clean, com
iluminacdo difusa, formas geométricas e mobiliario de metal prateado e vidro. A segunda
inclui as lojas com ar caseiro, que abusam da madeira. E a terceira, os enderecos voltados aos
jovens, nos quais a cor, a imagem e a musica criam o clima, junto com imagens gigantes, mais
conhecidas como gigantografias, e pecas de acrilico e metal.

A escolha de cada uma delas depende do publico-alvo que vocé pretende atingir.
O ideal e adotar o0 maior nimero possivel de referéncias de vida de cada tipo de consumidor.
Vocé pode, se quiser, mesclar referéncias distintas, desde que ndo se afaste da identidade de
seu negécio e de seu publico. "E possivel extrair um pouco de cada influéncia para compor a
atmosfera que mais se adapte ao produto e ao consumidor que o lojista quiser atrair™, afirma o
arquiteto (LEVITT,1990).



Na decoragdo, segundo os especialistas, as pecas auténticas, de qualquer época,
devem ser mais valorizadas do que reproducdes feitas sob medida dias antes da inauguracéo.
A distribuicdo dos produtos pela loja, como séo usados no dia-a-dia, também é uma tendéncia

no varejo.

Nem as prateleiras, os expositores e o material de merchandising (banners, totens e
cartazes, entre outras coisas) resistiram aos novos tempos. No caso dos expositores e do
material de merchandising, a comunicacdo grafica convencional se modernizou. Hoje, na
Europa e nos Estados Unidos, a reproducédo de imagens e informacdes tornou-se digital. Ou
seja, ganhou movimento e facilitou a mudanca da mensagem, que agora pode ser feita a
qualquer momento, de acordo com a conveniéncia do lojista. A novidade ndo é barata. Mas

em trés anos no maximo também devera aportar por aqui. ( SILVA, 1990).

As prateleiras, por sua vez, representam um verdadeiro pecado, de acordo com 0s
especialistas, para quem quer passar uma imagem moderna para o consumidor. Elas podem
ser facilmente substituidas por mesas de varios tamanhos e formatos ou por cubos modulares

de diferentes materiais.

Algumas lojas decidiram simplesmente abandonar a exposicao classica. E o caso
da paulistana Jeans Hall. Com chdo de cimento queimado e paredes rusticas, ela expde 0s seus
jeans de maneira inovadora. Em vez de apresenta-los em araras ou na velha prateleira,
pendura-os em ganchos espalhados pela loja. E, ao contrario do que parece, eles ndo sao

populares. A calca mais em conta sai pela bagatela de 850 reais.

A descontracdo do ponto-de-venda e sua transformagdo num cenario no qual o
cliente pode interagir com os produtos, é outra tendéncia do momento. A Marisol Franchising,
com suas 66 lojas das redes de moda infantil Lilica Ripilica e Tigor T.Tigre, € um exemplo
neste aspecto em seu ramo de atividade. Os pontos-de-venda das duas marcas exploram o

colorido forte e usam materiais e equipamentos que convidam a crianca a brincar, como 0



espelho deformante e os provadores que parecem uma toca a qual se chega seguindo as

pegadas impressas no carpete.

Tudo isso, como se V&, € moderno, é legal, é atraente. Mas € preciso tomar muito
cuidado para ndo dar a tematizacdo um carater forcado. Se isso acontecer, em vez de atrair a
clientela vocé vai afastd-la para sempre. "Quando vocé consegue traduzir os sonhos do
consumidor os resultados sdo fantasticos”, afirma Jair Pasquali, diretor da Marisol, apud
Blessa, 2003).

ATENCAO REDOBRADA - Embora a transformagc&o de toda a loja numa grande
vitrine seja uma forte tendéncia no varejo, é preciso dizer que as grifes de alto luxo seguem na
direcdo oposta. No interior das lojas, exibem uma Unica peca, como se ela fosse uma joia,

algo que os especialistas chamam de "funcédo conceitual”.

Ninguém pode negar que a exposi¢cdo minimalista é atraente e sofisticada. Mas,
para 0s mortais, a vitrine é - e ainda sera por muito tempo - uma ferramenta indispensavel
para atrair o consumidor. SO que, para cumprir a sua funcdo com eficiéncia, ela deve ser
dindmica, durar no maximo quinze dias e, mesmo assim, com alguma novidade acrescentada
ao longo de cada semana. "A vitrine precisa despertar no comprador potencial o desejo de
entrar na loja e de conhecer o restante das ofertas que estdo em seu interior”, afirma Solange

Renault, da A6 Design e Arquitetura.

Apesar de muita gente ndo dar a devida importancia para a iluminacéo, ela é capaz
de mudar a atmosfera da loja ou de dar a um produto o status de estrela do negdcio. A Claro,
operadora de telefonia celular em todo o pais, conseguiu dar vida a cada aparelho celular,
gracas ao jogo de luzes e a maneira como sdo expostos na loja. O cliente pode mexer no
telefone e conferir suas funcdes, sem que ninguém o incomode. "Foi a forma que encontramos
de ampliar a interatividade do cliente com as nossas tecnologias”, afirma Roberto

Guenzburger, diretor de marketing da empresa.

A escolha do tipo de iluminacéo e da quantidade de luz depende ndo sé da atmosfera

mas também do pé-direito da loja, do pisoe das cores das paredes. Cada caso é um caso. Em



geral, uma papelaria, por exemplo, pede uma iluminagdo uniforme. Ja uma loja que trabalha com
produtos sofisticados deve usar uma luz suave. No ramo alimenticio, o ideal é usar luz amarelada

para carnes e luz fria para frutas e verduras.

De acordo com CHIARONI (apud WILSON, 1993): "Seja qual for a necessidade,
hoje a tecnologia ja permite uma melhor reproducdo da cor, maior economia de energia e
controle do facho de luz", afirma Fabio Chiaroni, da Marcap Engenharia, especializada em

obras do varejo.

2. 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor € uma area da gestdo comercial que
estd a ganhar cada vez mais peso. Quando se pensa em a¢fes de merchandising, é essencial
possuir algumas nocdes sobre este tema, nomeadamente em referéncia as pessoas que habitam

ou freqlientam a zona onde se situa o estabelecimento comercial em causa.

Assim é importante saber:
- O tipo de classe socioecondmica
- As idades

- Outros fatores demograficos

Numa Optica mais estreita, € necessario saber como € que o consumidor se
comporta no interior da loja ou do estabelecimento. Existem quatro comportamentos tipicos
que o merchandiser pode querer reforcar ou diminuir:

- Trafego de destino: o consumidor dirige-se a um local definido para comprar
determinados produtos;

- Trafego de impulso: o consumidor desloca-se na loja @ mercé da exposicdo dos
produtos ou da apresentacéo destes;

- Compras premeditadas: necessarias e anotadas na lista;

- Compras espontaneas: memorizagdo de um produto ou por impulso.

2.1. A disposicéo das secOes



Selecionado o local, o interior da loja é organizado de forma a rentabilizar ao
maximo o espaco. BLESSA, (2003) refere: “Todo o espago deve ser concebido de modo a
facilitar a circulacdo e a movimentacdo em varias zonas da loja. No entanto, ha que ter em
conta que, se os corredores forem demasiado largos, estes originam a que 0s consumidores
apenas olhem para um dos lados”. No caso das grandes superficies, para além da preocupacgéo

com a largura dos corredores, também h& que ter em atengdo as seccdes.

BLESSA (op. cit.) ainda ressalta: “As se¢des devem ser definidas de forma a
permitirem uma apresentagao ativa e apelativa dos produtos”.

A execucdo das secgdes de uma loja seja de uma grande superficie ou de uma loja
de servigcos com atendimento ao publico, depende de varios fatores, tais como:

- Os objetivos da empresa (se pretende privilegiar o volume de vendas (a
imagem),

- As limitaces técnicas (espago),

- O comportamento dos consumidores e

- A circulacdo dos clientes no ponto de venda.

Para além da largura e da profundidade, as dimensbes das seccBes devem ser
definidas segundo os indicadores de produtividade (vendas por m2, margem bruta por m? e
rotacdo de produtos). Ao "desenhar" a distribuicdo das seccbes, 0 merchandiser deve também
ter em conta outros critérios como:

- A freqliéncia das compras;

- A complementaridade dos produtos;

- A notoriedade das marcas;

- Volume dos produtos;

- Os produtos de estimulo (novidades, perfumaria, acessorios);

- Os produtos de reflexdo (moveis, eletrodomésticos);

- A necessidade, ou ndo, de conservacao dos produtos;

- Os produtos de primeira necessidade;

- Comportamento do consumidor.

Para SILVA (1990 ), “a rentabilidade dos pontos de venda depende do equilibrio
da politica de compra aos fornecedores e da venda aos consumidores, bem como de

apresentacao racional de marcas, produtos e variedades”.



2.1.1. A organizacdo do linear

As lojas de livre servico apresentam os produtos em gondolas, que sdo compostas
por varias prateleiras. A expressdo "linear de solo™ designa o comprimento total das géndolas

de um estabelecimento ou para uma familia de produtos.

A exposicdo dos produtos no linear situa-se a trés niveis: dos olhos,
das maos e ao nivel do solo. As melhores prateleiras sdo aquelas que
estdo ao nivel dos olhos e das méos, destinando-se a receber os
produtos de margem mais elevada. Os produtos que fazem parte dos
habitos de compras e os de maior notoriedade sdo colocados nas
prateleiras mais baixas ou nas mais altas.( WILSON, 1986 ).

2.1.2. Os produtos podem ser apresentados

Para que os produtos expostos a venda despertem a atencdo do consumidor é
imprescindivel haver organizacdo e, porque ndo dizer, estética, na forma de arrumacdo das
prateleiras, como por exemplo:

- Verticalmente: Os produtos da mesma familia (organizados em grandes
categorias ou grupos) sao arrumados uns sobre 0s outros em todas as prateleiras, transmitindo
uma imagem clara e de rapida percepcdo por parte do consumidor. E uma forma de
apresentacdo que exige freqiientes aprovisionamentos.

- Horizontalmente: Sdo colocados em cada nivel linear uma familia diferente de

produtos. Neste tipo de apresentacao existe maior probabilidade da perda de vendas por pouca
visibilidade de algumas sub-familias de produtos. Mais adequado a pequenas superficies em
parte pela circulagdo mais lenta dos consumidores.

- Em paletes: Permite uma grande exposicdo do produto e transmite ao
consumidor a nogdo de grande quantidade. Como é uma férmula que envolve custos menos
elevados, € bastante utilizada pelas lojas alimentares discount.

- Em topos e ilhas - utilizadas sobretudo para produtos de compra por impulso.

Uma das principais preocupagdes do distribuidor é rentabilizar o seu espago de
venda. Para isso tm em consideracdo quatro fatores na definicdo do linear de cada produto:
- Volume de vendas;

- Margem bruta obtida pelos produtos vendidos;



- Custos de armazenagem;

- Satisfacdo do cliente.

2.1.3. A animagéo da loja

O fato de uma loja estar em "velocidade de cruzeiro" ndo deve significar que
entrou numa fase de monotonia. E importante criar ciclos de animacéo. Isto pode ser feito
numa parceria com um produtor ou numa agédo pontual do distribuidor.

O produtor pode escolher para base da sua promocdo: a marca, uma gama de
produtos ou um produto. O distribuidor pode desenvolver uma agdo promocional do seu

grupo ou cadeia de distribuicao, para promover a imagem de marca, a loja ou uma secgéao.

De acordo com CHALMERS (1976), “ Os ciclos de animac¢do podem ser
utilizados para:

- Aumentar o volume de vendas através da oferta de beneficios
excepcionais durante um curto periodo de tempo.

- Criar novas razdes de compra, atrair novos clientes ou fidelizar
consumidores a uma determinada seccédo ou loja, através de uma acao
apoiada por uma campanha de publicidade.

- Responder a alguma acdo desenvolvida pela concorréncia.

As técnicas utilizadas séo:

- As promocdes: distinguem-se pelo seu carater temporario e destinam-se a
estimular o consumidor/cliente para a utilizacdo ou compra de um produto. Podem ser feitas
através de:

- Experimentacéo gratuita;

- Reducdes temporarias de prego;

- Prémios, ofertas e brindes;

- Concursos;

- Jogos e sorteios.

A animacdo no local de venda: permite a0 merchandiser atrair a atencdo do
consumidor. Estas a¢fes podem ser realizadas utilizando:
- Meios fisicos - ilhotas ou topos de gondolas, balces de promogéo, cestos

expositores, etc.



- Meios psicolégicos - pregos baixos, ofertas agrupadas ou apresentacdo repetida
em Vvarios pontos da loja.

- Meios de estimulo - criacdo de ambientes tematicos ou personagens.

- Meios humanos - stands de demonstracdo, equipas de animadores, etc.

A publicidade sobre os locais de venda (PLV). O material de PLV pode ser uma
excelente forma de animacdo de loja. Pretende-se, através deste, guiar e informar os
consumidores sobre as novidades ou produtos/servigos disponiveis na loja, utilizando folhetos
distribuidos no local ou ao domicilio. Um dos casos que tem chamado a atengdo no ramo da
distribuicio é o dos folhetos Pingo Doce. Todas as semanas sdo distribuidos nos
supermercados Pingo Doce folhetos com as promocg6es da semana, acompanhados de receitas
sugeridas pelo Pingo Doce e que podem ser colecionadas. Esta acdo é apoiada por uma

campanha televisiva.

2.2. Marketing e Pontos de Vendas

Uma das a¢Oes mais complexas e mais investigativas, que podem ser realizadas no
marketing, é voltada ao ponto-de-venda. Inimeros s&o os elementos a serem analisados no
momento de empregar projetos de comunicagdo em meio a um montante de informagdes e
elementos contidos em um estabelecimento. Criar alternativas ndo é uma tarefa facil, porém
elementos podem ser desenvolvidos e praticados separadamente para cada um dos locais em

foco.

Sabemos, que nenhuma outra midia, consegue alcancar de forma repetitiva a
exposicdo das marcas e produtos como o PDV. Este aspecto € um grande diferencial, pois
pesquisas mostram que 85% das compras sdo decididas dentro da loja, e que o mercado
brasileiro apresenta habitos de consumo superiores aos indices apresentados e comparados aos

demais paises do mundo.

Assim, verificamos que em levantamentos realizados junto aos pontos-de-venda, 0
perfil destes clientes/consumidores sdo em sua grande maioria formado por mulheres,

casadas, com idade variando entre 30 e 49 anos, de classe sécio-econ6mica B, esclarecidas



(bom nivel escolar), que costumam freqiientar os estabelecimentos no periodo da tarde, com

listas de compras e sempre acompanhadas.

Caracteristicas importantes dos clientes brasileiros, frente aos dos demais paises
do mundo, sdo possuir 0 maior nimero médio de itens comprados, e permanecer no ponto-de-
venda mais do que em qualquer outro lugar, cerca de 77 minutos em média, sendo portanto, 0

perfil de consumidor que mais percorre os corredores e dependéncias das lojas.

Por fim, este cliente costuma, em mais de 80% dos casos, manter a fidelidade ao
estabelecimento, sendo que o fator influenciador na decisdo de compra, € 0 preco, ja que o

bolso do consumidor é muito dificil de enganar.

Todos estes elementos tem levado muitas organizagdes a redirecionarem seus
investimentos para as areas de promocdo e merchandising no PDV (pois é fundamental um
bom posicionamento do produto nas lojas), para que todo o esfor¢co e empenho dos projetos
elaborados ndo sejam perdidos naqueles instantes finais, que cada consumidor leva para
decidir se levara seu produto ou o da concorréncia. Porém, devemos nos atentar que nao sé as
acOes de promoc¢do e merchandising é que influenciardo estes consumidores, uma vez que
elementos como preco competitivo conjugado com um produto de qualidade é que servirdo

para incrementar os aspectos indutivos da compra.

Relacionado a isto, 0 ato de comprar esta intrinsecamente relacionado aos fatores
emocionais e sensoriais. Variados sdo os elementos que poderdo despertar estes fatores, como
por exemplo o emprego de determinado aroma no ponto-de-venda, que podera favorecer ou

prejudicar as vendas.

Existem tipos de aromas que séo influenciadores e perfeitos para cada tipo e porte
de estabelecimento. Assim sendo, podemos citar aromas como 0 de maca verde e pepino,
ideais para pontos-de-venda de pequeno porte, uma vez que possuem propriedades capazes de
reduzir os niveis de stress e claustrofobia. Ja o cheiro de fumaga de churrasco € indicado para
espacos amplos, pois provoca sensacao de aconchego, evitando crises de agorafobia (medo de

lugares publicos e descobertos).



O grau de olfato varia de pessoa a pessoa. As mulheres tém um olfato mais
apurado que os homens, principalmente durante a ovulagdo. Os idosos, com mais de 80 anos,
apresentam sensivel reducdo na percepcdo olfativa, assim como os fumantes e as pessoas que

trabalham ao ar livre.

Como podemos ver, existem inumeras alternativas para se trabalhar o PDV e estas
poderdo ser analisadas em outros locais que possuam grande circulacdo de consumidores. Um
exemplo destes locais, sdo 0s Shoppings Centers, que possuem o menor custo por mil (CPM
calculo utilizado para saber o custo de 1 lote a cada 1000) de todos os canais de midia, pois 0s
consumidores encontram-se a todo momento com propensao a realizar a compra.

Assim, podemos dizer que este tipo de PDV € bastante amplo e possui diferentes
locais para o desenvolvimento de acles estratégicas, como por exemplo as areas de
estacionamento, os espac¢os de lazer e alimentacdo, inimeras vitrines, fachadas dos prédios ou
mesmo as sinalizagcdes internas. Além destes elementos, em um Shopping Center é possivel
trabalhar o cliente e explorar todos os canais diretos, como pesquisas, levantamento de dados
pessoais, caracteristicas e costumes, realizar um programa de feedback em tempo real, entre

outros.

Outro exemplo bem atual, sdo os PDVs Virtuais, onde 0 e-business atua em trés
areas basicas — servicos oferecidos aos clientes, o comércio e a colaboracdo empresarial

(ponto este relacionado aos sistemas de interface entre os departamentos de uma organizacao).

Ao contrario dos PDVs convencionais, as lojas virtuais ndo precisam
necessariamente ser chamativas, mas sim funcionais e que alcancem a satisfacdo dos desejos
de cada um dos seus clientes, ou seja, prezar pelo servico prestado. Isso acaba acarretando em
acOes fortes e bem estruturadas, pois a rede é muito variada e inumeros players estdo a todo
momento entrando e oferecendo novos produtos e servicos. Os sites devem buscar sempre um

plus aos servicos tradicionais, seja no campo fisico ou virtual.
Com os exemplos acima, verificamos a amplitude de um PDV, que mesmo sem
um espaco fisico delimitado por paredes e elementos comuns como géndolas e prateleiras,

pode ser trabalhado de forma mais técnica e aprimorada.

2.3. Ag0es para o PDV



Esta aplicacdo fica muito préxima da definicdo de Promocdo de Vendas,
promover vendas no local onde ela acontece. De alguns anos para ca, 0 mercado vem
utilizando estas duas ferramentas (Merchandising e Promoc¢do de Vendas) de forma unica,

como complementares.

Desta forma, é comum vermos a propria midia divulgar que determina marca esta
investindo em acbes de merchandising junto ao seu segmento de varejo. Com relacdo ao

investimento, seguramente é bem menor se comparado com o Merchandising eletrénico.

A cada dia, a &rea de vendas deixa de ser um simples espaco para apresentacdo
dos produtos para se tornar uma “vitrine”. Formas criativas e atrativas de expor os produtos

possibilitam maior seducdo e conseqiiente garantia de giro das mercadorias.

O empresario ou executivo passou a observar mais o consumidor, estudando e
analisando seu comportamento, habitos e atitudes, e a partir dai, valorizou ainda mais 0s
materiais promocionais, porque percebeu que eles ndo s6 exercem acentuada influéncia na
decisdo da compra, como também ajudam a capitalizar todo esforco e investimento em acdes
promocionais e de propaganda que se fez no produto e na marca. Isso faz com que esses
materiais sejam o vendedor silencioso do seu produto e da marca, despertando e atraindo o

interesse de compra do consumidor.

As empresas que produzem materiais de merchandising nos PDV’s sabem e
desenvolvem cada vez mais pecas sofisticadas objetivando chamar a atencdo dos
consumidores na hora em que estdo nas lojas. A tendéncia desse tipo de ofensiva é a de
aumentar o grau de interatividade entre as pessoas e 0 material de merchandising. As pecas

vao se tornando mais dindmicas e interativas.

Ao iniciar um projeto de promocgdo e merchandising para um ponto-de-venda,
deve-se aparar todas as arestas que possam interferir no processo. Para isso, as organizacGes
deverdo estar muito bem estruturadas para iniciar as operacOes, de forma a conseguir

monitorar as informacdes e as ocorréncias de campo, fornecer todo o material de apoio para o



desenvolvimento dos trabalhos das suas equipes, acompanhar e analisar todos os relatorios
estatisticos e analiticos mensais, disponibilizar pagers e linhas telefonicas (DDG 0800)
exclusivas para as equipes, manter promotores SOS para eventualidades, orientar
corretamente a equipe quanto a exposi¢ao dos produtos/materiais promocionais, bem como

providenciar depdsitos para estocagem de todo material promocional envolvido no projeto.

Além destes pontos, outro aspecto importante que devera ser observado de forma
criteriosa, € os profissionais que estardo envolvidos neste processo, no caso, especificamente,
0s promotores. A estes profissionais cabe: verificar os estoques, acompanhar a falta dos
produtos no PDV, manter e ampliar os espacos dos produtos nas gondolas, confeccionar
pilhas e ilhas, fazer pesquisas de precos e a¢bes dos concorrentes, observar o fluxo da loja e

aplicar o material de merchandising.

Com as informagdes nas méos, o departamento de marketing/merchandising das
organizagbes poderdo estar constantemente monitorando o desempenho das acdes e
principalmente, estar controlando os indices de resultados ao passo que estes vao se
concretizando, podendo entdo decidir pela continuagdo ou a interrupgdo do programa em
questéo.



3. TIPOS DE MERCHANDISING

Para entender o processo de construgdo do discurso promocional, de propaganda,
integrado a narrativa de telenovela, é importante lembrar que este € um aspeto relevante do

produto, telenovela, mas que nédo € a sua principal caracteristica.

O produto ficcional tem que ser visto primeiramente como uma obra, um género
artistico de entretenimento. Mas esse produto artistico, e lidico, s6 se torna viavel para a
exibicdo nos meios de comunicagdo, se tiver seus custos garantidos, e ai entra a justificativa
de se realizar o merchandising comercial. Esta condicdo, para a vida do veiculo e exibi¢do da

teleficcdo, tem repercussdes nos habitos de consumo do telespectador.

Por outro lado, por estar inserida num meio de comunicacao, a telenovela, como

produto da industria cultural, também pode difundir através de sua mensagem, via autor ou



por determinacdo da ideologia da emissora, idéias, valores que também tém algum efeito
sobre o seu publico. Neste caso, faz-se do merchandising social.

Nos dois tipos de merchandising fica claro o incontestavel impacto que esta
ferramenta tem em relacdo ao telespectador, mas o merchandising em telenovela nédo pode ser
visto como publicidade, mas, sim, como uma "acéo publicitéria”, como ja se colocou, que ndo
¢ uma publicidade, embora tenha caracteristica de tal género, devendo ser compreendido
como um subgénero telenovela, como explica Licia Soares de Souza ao caracterizar esta
ferramenta®. A publicidade como género é a mensagem persuasiva veiculada durante o
horario comercial das emissoras com duracdo que varia normalmente entre 15, 30, 45 ou 60

segundos.

Cada um dos dois tipos de merchandising (comercial e social) tem suas
especificidades, contudo os impactos em relacdo ao publico nas atividades de publicidade e
propaganda, transmutadas nas acGes de merchandising comercial e social, respectivamente,
nas telenovelas, repercutem no telespectador na intencdo de transforméa-los em consumidores
ou de incutirem nestes uma idéia.

Marcio Schiavo® apresenta um quadro no qual traca um paralelo a partir dos
quatro "P" de marketing, entre os objetivos das a¢cdes de marketing comercial e social que se

aplicam ao merchandising social/comercial, em telenovelas.

2 SOUZA, Licia Soares de. Doce afios de merchandising. Barcelona: 1991.
SCHIAVO, Mércio. Merchandising social. Sdo Paulo: Atica, 1990.



Quadro: Os Quatro "P" do Marketing Social e Comercial

Os Quatro . . Marketing
o Marketing Comercial arxeting
Ps Social
Todo e qualquer bem |
Produte de consumo E o conceito que se deseja transmitir, aquilo que
disponivel no se procura transformar na conduta da audiéncia.
mercado
E o que o consumidor deve dar em troca da
Custo pago do inovaciao. Este preco pode ser intangivel
Preco produte pelo {mudanca de crenc¢as ou habitos) ou tangivel
consumidor {tempo, esforco pessoal, custo de locomogio,
atc.).
Promocio Como se divulga o Como se promove o conceito {agoes de
b produto (publicidade) informacao, educacao e comunicacao).
Sao os diversos locais | Lugares onde o beneficio pode ser encontrado,
Ponto onde o produto pode incluindo os diferentes canais utilizados para
ser adquirido alcancar diversas audiancias.

Fonte: SCHIAVO, M. Merchandising Social. Rio de Janeiro: Universidade Gama Filho,
1995. p. 29. Tese de livre-docéncia.

Da leitura do Quadro, percebe-se que, no plano conceitual, o0 merchandising social
estd para a propaganda, assim como a publicidade esta para merchandising comercial. Faz-se,
aqui, a classica distincdo entre os conceitos de publicidade e a propaganda, que se mostram
bem visiveis nas aces de merchandising comercial e social. A publicidade esta associada a
difusdo e ao estimulo do consumo e propaganda esta associada a difusdo e divulgagdo de

idéias®.

3.1. Merchandising Comercial

O merchandising comercial € uma estratégia promocional que deve complementar
ou agir em conjunto com outras ferramentas, como a publicidade. Esta estratégia se divide e é
planejada no seu contrato com a emissora de TV em oito passos, seguido tendéncias de um
spot televisivo, mas a agdo sera executada a partir de quatro modelos basicos, como descreve

Schiavo®:

4 BARBOSA, Ivan S. Propaganda e significagdo: do conceito a inscrigdo psico-cultural. In: CORREA, T. G.
(org). Comunicacédo para 0 mercado: instituicGes, mercado, publicidade. S&o Paulo: EDICON, 1995.



a.Mencéo no texto: quando os personagens falam o nome da marca ou produto num
dialogo;

b.Uso do produto ou servi¢o: quando a cena mostra a utilizacdo do produto ou
servigo pelo personagem — marca e modelo sdo destacados;

c.Conceitual: a personagem explica para o0 outro as vantagens, inovagoes,
relevancias e precos do produto ou servigo;

d.Estimulo visual: o produto ou servico é mostrado de forma a ser apreciado, visto

no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

O merchandising surge, como oportunidade, para o anunciante de duas maneiras:

a.Resposta a consultas: quando é proveniente de uma solicitacdo direta do cliente ou

da agéncia de publicidade, com base em consultas, buscando solugdes e
oportunidades para atender os anunciantes;

b. Levantamento de oportunidades (LEVOPS): surge a partir da sinopse de uma

telenovela ou minissérie, antes mesmo dela comecar a ser gravada — constitui-se de idéias

elaboradas pelo departamento de merchandising que serdo avaliadas pelo autor da novela e

inserida na narrativa de acordo com as oportunidades da historia.

Sabe-se que dois setores sdo fortes anunciantes em telenovela e tém retorno
financeiro garantido em virtude da demanda de consumo estimulada pelo merchandising. S&o
os setores de moda e mdveis/decoracdo. Os bancos, como o Itad, também sdo grandes

investidores desta ferramenta, além de outros.

3.2. Merchandising Social

N&o envolve custos, como o merchandising comercial, mas tem um compromisso
ideoldgico com o pensamento do autor ou da emissora de televisdo. Tem duas origens como
oportunidade. Levantamento de Oportunidades (LEVVOPS); ou a partir da vontade do autor de

discutir tematicas sociais.




No primeiro caso atribuimos a Population Communication Internacional (PCI)®, a
responsabilidade pelos LEVOPS do merchandising social na TV Globo, cujo diretor é o Prof.

Dr. Mércio Shiavo, maior especialista na questdo do merchandising social no Brasil.

Schiavo defende a ideologia da PCI e acredita na telenovela como um instrumento
educador, principalmente no que concerne as questdes da natalidade, sexualidade e

prevencdo das doencas sexualmente transmissiveis.

No segundo caso, sdo as idéias que o autor quer discutir na trama. Exemplo: a
questdo do movimento dos sem-terra em O Rei do Gado (1996), abordada por Benedito Ruy
Barbosa, e 0 caso das criancas desaparecidas (as mées da Candelaria), discutido pela escritora

Gloria Perez, em Explode Coragédo (1995).

O merchandising social pode ser utilizado para educar a populagéo, mas pode ser
um instrumento perigoso de manipulagédo e controle da sociedade. Seu discurso € persuasivo,
levando o telespectador a ter uma opinido ou adquirir um comportamento parcial, provocado

por interesses que, muitas vezes, ndo lhes sdo proprios.

3.3. Estrutura de poder de um discurso

Em termos de linguagem, pode-se dizer que a publicidade e a propaganda
configuram um universo de discurso’ persuasivo que se combina com o discurso sedutor
(magico, religioso), sendo regido por uma estrutura de poder da ordem modal do querer. E

uma vontade de ter ou ser algo a partir de um bem de consumo®.

O discurso da telenovela é resultante de uma sobremodalizagdo® da ordem de um

poder > fazer - querer para estimular um crer na situacao ficticia como se ela fosse real, ou

° PAIS, C. T. “Estruturas de poder dos discursos: elementos de uma abordagem sociossemiotica”. Lingua e
Literatura, Sdo Paulo: SBPL/GLOBAL, 1976.



seja, o telespectador é persuadido a querer - ver a telenovela para crer nela, pois s6 depois de
mergulhar na trama ficcional e estar seduzido por ela, € quando ele estabelece a relagdo de

verossimilhanca da ficgdo em relacéo a realidade.

O discurso do merchandising seria uma espécie de conversdo de discurso da
telenovela para o discurso publicitério que se d& através de um processo metassemiotico, que
acarreta na inversdo da sobremodalizacdo do discurso da telenovela, pois acdo de
merchandising visa um fazer - crer naquela situacdo ficcional, que poderia ser real, para

estimular um querer no telespectador.

Desta forma, pode-se concordar com CALAZANS ° e TAHARA ° que
consideram o merchandising, em principio, “como uma técnica quase subliminar’!, uma vez
que os produtos, servicos e idéias sdo difundidos através de cenas que estimulam situacGes
normais do cotidiano, tornando-se um “elemento forte para a analise das interagdes entre
ficcdo e realidade™®?, facilmente incorporados pelo telespectador, quase que de forma
despercebida. “Essa sutileza do merchandising pode ser colocada em xeque, quando um
produto ou servico é mostrado de forma ostensiva. Percebe-se que ha certa rejeicdo por parte

do puiblico que, considera esta técnica abusiva”.™®

Com relacdo a esta Ultima critica, muitos diretores comerciais das emissoras de
TV, como Walter Avancini, justificam o merchandising dizendo que “a televisao divulga pela
publicidade produtos para a sociedade, a qual passa a buscar nos seu cotidiano por estes
mesmos produtos. “A novela na sua linha dramatica busca na realidade de comportamento.
Entdo ela ndo pode ser separada no merchandising. E a TV, enquanto inddstria, também

precisa deste artificio para a sua sustentagdo financeira”.*

¥ TAHARA, Mizuho. Contato imediato com a midia. 5. ed. S&o Paulo: Global, 1986.

11 Subliminar no sentido de ser sutil e passar como algo natural, mas ndo subliminar no sentido behaviorista da
percepgdo e condicionamento através de estimulos subliminares que no Brasil ndo é uma prética legal.

2 MOTTER, M. L. Ficgéo e realidade: a construgdo do cotidiano nas telenovelas. Sdo Paulo: USP (ECA).
Relatério de pesquisa FAPESP, fev. 1977. Nesse projeto de pesquisa, Motter discute as inter-relagdes ficgdo e
realidade, destacando o papel do merchandising como proporcionador da verossimilhanca da ficcdo com a
realidade , a partir do momento em que a ficcdo se aproxima da realidade, através de produtos/servigos e
guestdes sociais existentes no cotidiano real.

13 NELSON GOMES e o merchandising na televiséo brasileira. Meio e Mensagem, S&o Paulo: Veja n. 48, mar.
1991.

4 AVANCINI, Walter. A propaganda fora do horario comercial. Meio e Mensagem, S&o Paulo: Veja, n. 54, p.
5, abr. 1981.



As justificativas apresentadas ndo eximem o merchandising da sua carga
manipulatéria. O fato ndo se restringe apenas a uma questdo ética, mas acarreta na discussdo
sobre a qualidade da obra, pois sua intervencao na narrativa, se nao for muito bem feita, pode
caracterizar um momento de parada no fluxo da historia das personagens, o que desagrada o

publico.

Para entender o desagrado do publico com relacdo ao merchandising, cabe aqui
reforcar as diferencas entre momento do discurso ficcional (telenovela) do discurso
publicitario em si e do merchandising, que € um discurso hibrido com caracteristicas dos dois

géneros.

O momento da telenovela € um momento de lazer, o seu discurso tem como
intengdo o principio modal da seducéo, do fazer-> crer, a publicidade também usa a seducéo,
mas sua finalidade modal é persuasiva, o fazer->querer, 0 seu momento causa um sentimento
de desagrado no publico, pois o horario comercial caracteriza uma parada na programacéo, no
caso aqui observado da telenovela, fato que tira o telespectador de seu mergulho, do seu

envolvimento de seduc¢éo com a telenovela, como se explicou anteriormente.

O merchandising, por caracterizar uma acao publicitaria no espacgo da telenovela,
se ndo for bem realizado, traz consigo o mesmo principio que o horario comercial causa no
telespectador, pois na acdo de merchandising a modalidade da seducdo da telenovela é
colocada em segundo plano, neste momento da narrativa o objetivo do discurso ndo é mais
fazer-> crer, é um fazer-> crer (sedutor) visando o querer, modalidade da vontade em
primeiro plano, como na publicidade, que seduz em funcédo de estimular vontades nas pessoas.
A diferenca entre o merchandising em telenovela e a publicidade é puramente formal, no
plano da expressdo, pois no contetido a estrutura de poder dos dois discursos € regida pela

mesma sobremodalizagdo modal.

3.4. Merchandising: o autor e a ética

Os autores e 0 departamento de merchandising entendem que o substrato narrativo
do merchandising sdo as cenas da telenovela, as quais representam a reconstrugdo da
realidade pela reproducdo do cotidiano. O objetivo da acdo de merchandising é estimular o

mecanismo empatico, identificatério com a realidade reproduzida na telenovela, o que



proporciona uma forma de manipulagdo da opinido publica, pois o publico passa a crer e fazer

uso dos valores transmitidos pela telenovela, incorporando-os no seu dia a dia.

A partir destas colocacGes, constata-se que o merchandising tem implicacGes em
relacdo ao processo criativo e de producgdo do autor e éticos como toda forma de comunicacdo

publicitéria, que ndo mede esforgos para causar impacto e estimular as vendas.

Quanto ao autor, destaca-se a opinido da Prof?. Dr2, Renata Pallottini (dramaturga,
estudiosa da teledramaturgia e autora de telenovelas) que coloca questdo no seguinte ponto de
vista: “o autor ndo gosta de escrever cenas de merchandising, principalmente o comercial,
dizendo ainda que a criacdo da cena de merchandising pode e determina a qualidade da
dramaturgia em TV ”.1> A autora ainda considera que estas cenas (de merchandising), criam

uma subdramaturgia especializada em seqiiéncias de tratores, carros, cervejas.

Muitas vezes o autor € obrigado a escrever cenas que interromper o fluxo
narrativo da telenovela e, neste momento, o merchandising perde seu principio de sutileza e
tira o telespectador do mergulho na fic¢éo e o traz de volta a realidade de maneira abusiva ou
torna a realidade falsa, como no caso das mées das criancas desaparecidas em Explode
Coragéo, comentado pela Profé. Dré. Maria Lourdes Motter, em que os depoimentos das mées,
realmente emocionadas, soavam falsos a ficcdo, porque elas ndo sabiam representar e ficava

uma coisa estranha na tela.

Por outro lado, os departamentos de merchandising, no caso especifico da Rede
Globo, por exemplo, afirmam que ndo existe este problema. Para eles o autor é soberano na
sua obra e sé ele pode determinar se a cena de merchandising vai acontecer e se na novela vai

haver alguma cena de merchandising. Se o autor n&o estiver de acordo, a cena néo acontece.

Para os profissionais especialistas, o produto/servico ou idéia, utilizado no
merchandising, deve estar adequado a cena, ao personagem e dificilmente um roteiro de
telenovela € alterado em razdo das operacdes de merchandising. Este deve sempre se ajustar

as condicdes previstas nas cenas. De qualquer forma, é importante esclarecer que o autor

5 PALLOTTINI, Renata. Relatério final da pesquisa. Dramaturgia da televisdo. Relatério final para FAPESP,
Sé&o Paulo: Veja, jun. 1997.



recebe seu "extra" para acumular os papéis de escritor e de redator publicitario. Esse é um

dado favoravel e que o estimula.

Quanto ao aspecto ético, é importante saber que o merchandising ndo tem
legislacdo que Ihe imponha limites. Este € um assunto pouco discutido e que agora deve ser
pensado, em virtude do crescimento das insercdes das mensagens sociais nas telenovelas. Ja o
merchandising comercial € as vezes tido pelo pablico como abusivo, pois interfere no
momento de lazer do telespectador de forma imperativa, tirando-o do seu mergulho na ficcéo
e trazendo-o para a realidade, forcando-o a querer ter um produto que esta, muitas vezes,

longe de suas possibilidades financeiras, como se comentou.

Por outro lado, a sutileza de alguns casos de merchandising comerciais leva a
febre de consumo. S&0 acessorios, roupas, tipos de moveis etc. A telenovela dita a moda. E o
caso, também do gald que tem o carro que n6s queriamos ter, tudo isso, quando bem feito,
reforca a ficcdo e mostra sua verossimilhanca com a realidade, sem tirar o telespectador do

seu mergulho, retroalimentar e compensador das frustragdes do dia a dia.

A telenovela brasileira € um produto com carater comercial, e esse aspecto
proporciona ao produto a aproximacdo inegavel das teleficcdo com a realidade, pois no
cotidiano as pessoas conversam sobre produtos, fazem compras, vao a bancos, e por quais

razdes esse aspecto ndo pode ser trazido para o espac¢o das telenovelas?

A atividade merchandising em telenovela coloca o Brasil entre os pioneiros no
dominio desta ferramenta promocional. Mas até que ponto estas acdes sdo manipulatorias e
caracterizam uma forma de alienacdo da audiéncia, € uma questdo polémica e discutivel. O
fato é que o merchandising em telenovela tem forte poder de comunicagdo, em virtude da

forca de influéncia e ao sucesso que as telenovelas possuem na sociedade brasileira.



4. A INFLUENCIA DE MERCHANDISING E BENS DE CONSUMO

O merchandising faz parte do composto de comunicacdo, especialmente
desenhada para atingir consumidores em situacdo de compra (no entorno e dentro do ponto de
venda, de modo a complementar o esforco de propaganda, tendo como objetivo criar o
méaximo de diferenciacdo do produto, especialmente com relacdo a produtos competidores.
Em algumas empresas as atividades de merchandising e promogao chegam mesmo a substituir

a propaganda.

A Promocdo de vendas é uma forma de promocdo voltada para encorajar 0s
clientes a comprarem produtos, através da oferta de incentivos diversos. A promocao de
vendas pode ser apoiada tanto pela propaganda como pelo merchandising.

Obijetivos da promocéo:

- Objetivo de Carregamento. Um dos trés possiveis objetivos de uma promogéo
de vendas ao consumidor. Através dele, sdo oferecidos ao consumidor incentivos para a
compra de uma quantidade de produtos maior do que ele compraria normalmente.

- Objetivo de lealdade. Nesse tipo de objetivo, sdo oferecidos incentivos aos
compradores para permanecerem leais a uma determinada marca.

- Objetivo de prova Nesse tipo de objetivo de promocéo, séo oferecidos incentivos

ao consumidor para experimentar um novo produto.

Quanto a sua natureza a promocao pode ser:

- Promocdo Aberta. Uma promocao de vendas que € extensamente anunciada e
esta disponivel para todos que desejem participar.

- Promocéo Fechada. Uma promocdao de vendas que esta disponivel apenas para

um alvo especifico de mercado, de alto potencial de compra.

Quanto ao tipo, as promogdes assumem as formas mais variadas, dependendo
fundamentalmente de sua criatividade e corretos planejamento e execug¢do. Seguem abaixo

alguns dos tipos mais consagrados de promogdes.



- Brindes na embalagem. Um tipo de promocdo de vendas em que um pequeno
presente é incluido dentro da embalagem de um produto, para encorajar 0s consumidores a
compra-lo.

- Competicbes. Uma forma de promocao de vendas em que consumidores sdo
induzidos a comprar mais cedo, ou em quantidades maiores, pela oferta de prémios em
dinheiro ou mercadorias a serem ganhas em uma competig&o.

- Cupom. Uma forma de promocdo de vendas. Os cupons sdo distribuidos aos
consumidores na embalagem do produto, por mala direta, ou através de anincios na midia
impressa. Normalmente sdo oferecidos ao consumidor descontos na préxima compra, contra a
apresentacdo do cupom.

- Cupons de troca. Uma forma de promocéo de vendas muito usada por varejistas
em que os clientes recebem selos ou cupons em propor¢cdo a quantia de suas compras. Os
selos podem ser trocados mais tarde por mercadorias.

- Exposi¢bes no ponto de venda. Uma forma de promocgao usada para apoiar a
venda pessoal e a propaganda. Exposicdes, consistindo em pacotes, sinais, displays de
cartonagem e assim por diante (mais comum no marketing de bens de consumo) sdo usadas
para fornecer informacg6es adicionais sobre o produto e impulsionar as compras no local.

- Expositores de Ponto-de-Venda (PDV). Material de exibicdo de andncios,
localizado em lojas de varejo, normalmente colocados em uma area onde o pagamento ¢ feito,
como o check-out. Peca promocional e de merchandising para apresentar mensagens e
produtos no ponto-de-venda.

- Incentivos de preco. Uma forma comum de promogdo de vendas em que
reducdes de preco sdo oferecidas para consumidores, de modo a encoraja-los a comprar um
produto em particular mais cedo, ou em quantidade maior que a usual.

- Loteria. Uma forma de promocdo de vendas ao consumidor, em que
compradores podem participar de sorteios, colocando cupons ou notas de compras em urnas;
uma espécie de jogo de azar.

- Loteria tipo assista e ganhe. Uma promocao de vendas em que consumidores
devem assistir a um programa de TV em particular, para ouvir nimeros premiados etc.
anunciados durante o programa.

- Pacote casado. Uma promogéo de vendas ao consumidor em que dois artigos
de produtos relacionados séo agrupados e vendidos a um preco especial.

- Patrocinio. Forma especializada de promoc¢&o de vendas, onde uma companhia

ajuda a financiar um evento ou d& suporte a uma agédo, em troca de publicidade.



- Prémio de auto liquidacdo. (Self-liquidator) Uma forma de promocéo de
vendas ao consumidor, em que provas de compra de um produto (tampas de caixas, codigos
de barras, rétulos etc.) sdo trocados por um item de mercadoria, normalmente vendido abaixo
do preco de varejo normal ou fornecido gratuitamente.

- Prémio na embalagem. Uma forma comum de promoc¢do de vendas ao
consumidor, em que um presente é anexado ao pacote de outro produto, para encorajar sua
compra.

- Prémio near-pack. Uma promoc¢do de vendas em que o consumidor pode
receber um presente em algum outro lugar na loja, pela compra de um produto em particular.

- Prémios. Um tipo de promocdo de vendas em que a mercadoria é entregue
gratuitamente ou a um preco reduzido, para compradores de produtos ou visitantes de uma
loja.

- Presentes via postal. Um tipo de promogdo de vendas em que é oferecido aos
consumidores um presente que é enviado por via postal, em retorno pela prova de compra do
produto.

- Recipiente reutilizavel. Um tipo de promocdo de vendas ao consumidor, em
que os clientes potenciais sdo encorajados a comprar um produto em particular porque ele esta
embalado em um recipiente que pode ser usado para algum outro proposito Gtil, quando vazio.

- Reducéo de preco por lote. Um tipo de promocéo de vendas ao consumidor, em
que duas ou mais unidades do mesmo produto sdo anexadas e vendidas por um preco mais

baixo.

No campo do merchandising destacam-se as atividades voltadas para a promocao
do produto no ponto de venda. Abaixo estdo listadas alguns dos recursos mais usuais
utilizados no merchandising.

- Bandeirolas

- Cartazetes

- Demonstagéo

- Degustacao

- Displays

- IIhas de Produtos
- Pilhas de Produtos

- Pontas de Géndolas



- Wobblers
4.1. Algumas Concepg0es Particulares Sobre o Merchandising

No Brasil, costuma-se denominar, erradamente, como "merchandising™ o uso de
produtos (bens ou servicos) dentro de programas de televisdo ou radio, mais comumente nas
telenovelas. A denominagdo mais correta para o termo seria Colocacdo de Produto (product

placement) no original.

Outra estratégia de promocdo, consiste no pagamento a companhias companhias
cinematogréaficas em retorno pela apresentacdo proeminente de um produto em particular,
num filme a ser lancado. Munto comum nas marcas de automdveis em filmes dos EUA.

Denomina-se movie tie-ins.

Muitas companhias, especialmente quando do langcamento de novos produtos ou
de novas campanhas de propaganda, necessitam demonstrar suas habilidades de propaganda
para seus revendedores e distribuidores. Denomina-se essa atividade de Merchandising da

Propaganda.

4.2. A venda pessoal

A Venda Pessoal é a forma de comunicacdo mais personalizada dentro do
composto promocional, utilizando-se para isso, dos servi¢os de uma equipe de vendas. Trata-
se de uma das principais varidveis controlaveis (juntamente com propaganda, promocao de
vendas e publicidade) do composto promocional. E a comunicagdo individual entre um

vendedor e um comprador em potencial.

Atualmente, a grande maioria dos bens de consumo (na categoria dos bens de
conveniéncia), principalmente aqueles que se encontram em pontos de venda de auto-servigo,
ndo comportam a acdo do vendedor para intermediar sua relagdo com o comprador. Dai a

importancia crescente das atividades de propaganda, promoc¢édo e merchandising.

Para todos esse produtos, o ideal da comunicagdo € que o consumidor chegue até
a decisdo de compra atraves desses mecanismos. Para outros produtos, (principalmente os

bens de compra comparada, especialidades e na venda industrial) a participacdo do vendedor



é essencial para levar o consumidor a decisdo de compra. A concretizagdo da venda depende
em parte das caracteristicas e das habilidades pessoais do vendedor, mas dependem mais de
sua técnica de abordagem de venda.

4.3. Processo de Venda

O Processo de Venda consiste no conjunto de fases distintas, mas relacionadas,
que compdem a atividade de venda pessoal. Elas incluem: a pré-abordagem, abordagem,
identificacdo de necessidades, apresentacdo, manipulacdo de objecdes, fechamento da venda e

acompanhamento pos-venda.

O consumidor passa por varios estados mentais relacionados com a atividade da
compra. No caso da venda de bens de conveniéncia, espera-se que a propaganda, promogéo e
merchandising induzam consumidores a moverem-se de um estado mental para outro, antes
de eventualmente se decidirem pela compra de um produto em particular. Quando é
necessaria a intervencdo do vendedor, cabe a este a responsabilidade de conduzir o
consumidor na passagem de um estado mental para outro, até chegar a concretizacdo da

compra.



5. AS TENDENCIAS DE MERCADO

O mundo empresarial mudou. A disputa é cada vez mais acirrada. De negdcio
para negocio, de empresa para empresa. E uma competicdo extremamente ingrata e
excludente, pois nela s6 sobrevivem os competentes. E na mesma toada, tudo isto se transfere
também para 0 mundo dos profissionais. As empresas sdo “feitas" por pessoas. Pessoas que
necessitam provar a competéncia dia-a-dia, a cada minuto. SO assim, permanecerdo e
conseguirdo "um lugar ao sol". Os critérios de recrutamento e selecdo sdo mais exigentes. As
avaliacGes de performance sdo mais incisivas. Os patrdes sdo menos paternalistas. Enfim, so
os profissionais sobrevivem. Os amadores ndo conseguem mais vencer. As mudancas das
ultimas décadas - a evolucdo tecnologica e cientifica, da gestdo empresarial e do processo de
globalizagdo - impuseram a transformacdo do mercado de trabalho e a revolugdo da
empregabilidade.

Vivemos assim, a terceira grande transformacdo na economia e na sociedade: a
primeira foi a mudanca de uma economia extrativa para uma economia agricola, cujo recurso
principal era a terra; a segunda foi a mudanga para uma economia industrial com base no
capital fixo; agora ocorre a mudanca para uma economia do conhecimento com base no
capital humano. Esta, ou a terceira revolucdo industrial, como vem sendo chamada pelos
estudiosos, trouxe as novas tecnologias de informéatica e de comunicacgBes, que causaram
enorme impacto no mercado de trabalho, modificando o préprio conceito de emprego - face as

alteracdes na intensidade, na forma e nas relagdes de trabalho.

Nessa nova era, prevalecera o conhecimento, a formagdo educacional e a
capacidade de adaptagédo das pessoas. A terceira revolucdo industrial é a entrada na economia
do conhecimento. A forca desta Gltima transformacdo é o aumento da produtividade e o

incentivo maior para a inovagao tecnoldgica e o lucro.

Nesse verdadeiro "fogo cruzado", se encontrardo os profissionais que se nao
buscarem a sua propria evolugdo, ficardo a margem do processo, ou seja, fora do mercado e
amargardo desemprego. E hora, portanto de buscar a auto-capacitacdo, de investir no seu

crescimento, de agregar valor. E preciso cuidar da sua empregabilidade. E fundamental estar



preparado para acompanhar as tendéncias e exigéncias do mercado. Ninguém melhor para
acompanhar o mercado do que o comprador, que precisa ter e ser um termémetro do que esta

acontecendo no seu "métier".

E necessario conhecer os seus concorrentes diretos e indiretos. Ter amplo
conhecimento quanto aos produtos dos concorrentes, suas especificacdes técnicas, sua
aplicabilidade, que beneficios oferecem, que matérias-primas estdo usando, quais 0s insumos,

se estdo desenvolvendo algum outro produto.

Para comprar, também é preciso saber das "coisas novas". Saber como andam as
novidades tecnologicas. Ser um "pesquisador”, ou seja, estar sempre a procura de uma nova
solucdo ou alternativa. Usar o computador como uma fonte de pesquisa. Ser um internauta.
Conhecer o mercado externo. Estar "por dentro" de técnicas de gestdo dos estoques - curva
ABC, "Just in time", KANBAM, dentre outras. Desenvolver as suas habilidades, para tornar-

se um "perfeito negociador”. Praticar o "benchmarking".

E necessario que se conheca os grandes, as referéncias, aqueles que se destacam
na atividade. E preciso aprender com eles. E preciso “copiar" o que fazem de bom. Lembrem-
se: "nesta vida nada se cria: tudo se copia”. Siga 0s bons exemplos. E seja um tambem.

Visitar as feiras, as exposicdes. Participar dos eventos relativos ao setor em que
atua. Manter-se atualizado através de leituras das revistas especializadas, tudo que diz respeito
ao segmento em que atua, nada pode "escapar”. Interagir com os seus fornecedores, seus
clientes, a equipe de vendas, pois sao profissionais que conhecem profundamente o mercado e
podem prestar valiosas informagOes. Estar preparado para acompanhar e interpretar as
informacdes diarias ao seu redor e se dispor a manter-se atualizado e em permanente processo
de aprendizado e evolucdo, sem os quais ndo é possivel sobreviver e muito menos, alcangar o
sucesso. Sucesso € igual a "SER COMPETENTE".

E preciso estar atento para as mudancas e tendéncias do mercado, ter boas nogdes
sobre a legislacdo aplicada ao negdcio, saber quais os produtos e servigos ofertados pela
concorréncia, gostos e habitos dos consumidores e dos clientes, aprender quanto a qualidade
das matérias-primas e dos produtos, estratégias de marketing e de "merchandising" etc.

Conhecer o mercado significa também saber sobre o alcance do seu produto, concentracao



elou segmentacdo do publico consumidor, mudangas ou tendéncias na demanda. E um

verdadeiro desafio. Nao para por ai. As exigéncias continuam.

5.1. Iniciando um novo negdcio

Montar um negdcio exige todo um planejamento antecipado, qualquer que seja o
empreendimento ou ramo de atividade. Portanto, alguns cuidados devem ser seguidos: o
primeiro passo é avaliar as proprias caracteristicas, identificando quais sdo os pontos fortes
que possui e encarando as limitagcbes (pontos fracos). Trabalhar entdo para desenvolver

aquelas que necessita adquirir, exercitar ou melhorar.

O fundamental é perceber que ninguém é um "produto” acabado, definitivo,
imutavel. E preciso que o empreendedor / empresario reina varias caracteristicas pessoais,
pois a "personalidade do dono" é a personalidade do negdcio e assim sendo, mencionamos
aquelas mais marcantes e que sem duvida, vao influenciar no sucesso da sua empresa:

- Montar um negdcio exige todo um planejamento antecipado, qualquer que seja
0 empreendimento ou ramo de atividade. Portanto, alguns cuidados devem ser seguidos: o
primeiro passo é avaliar as préprias caracteristicas, identificando quais sdo os pontos fortes
que possui e encarando as limitagcbes (pontos fracos). Trabalhar entdo para desenvolver

aquelas que necessita adquirir, exercitar ou melhorar.

O fundamental é perceber que ninguém é um "produto" pronto, acabado,
definitivo, imutavel. E preciso que o empreendedor / empresario retna varias caracteristicas
pessoais, pois a "personalidade do dono™ é a personalidade do negdcio e assim sendo,
mencionamos aquelas mais marcantes e que sem davida, vao influenciar no sucesso da sua
empresa:

- Ser uma pessoa que busca realizacdo e é auto-orientado para atingir metas
préprias;

- Predisposto a correr riscos; corajoso; ousado;

- Ser habil nas relagdes inter-pessoais e um bom negociador;

- Ter prazer em realizar o trabalho e em observar seu proprio desenvolvimento /
crescimento empresarial;

- Manter a auto-motivagdo mesmo em situacdes dificeis; e a auto-estima mesmo

em situacOes de fracasso;



- Ser capaz de exercer lideranca, de motivar e de orientar outras pessoas com
relagdo ao trabalho;
- Aceitar e aprender com seus erros e com 0s erros dos outros;
- Reconhecer as suas limitacdes, complementando-as com talentos alheios;
- Ser criativos e inovadores e transformar idéias em ac¢oes;
- Trabalhar arduamente, com coragem, persisténcia, obstinacdo e paciéncia, para
atingir seus objetivos;

- Acreditar no trabalho como participacao e contribuicao social;

Ter facilidade de comunicacdo e gostar de se relacionar com as pessoas;

Ser héabil nas relacGes inter-pessoais e um bom negociador;

Aceitar e aprender COm Seus erros e com os erros dos outros;

Reconhecer as suas limitaces, complementando-as com talentos alheios;

Ser criativos e inovadores e transformar idéias em acoes;

Saber administrar bem o tempo.

Um fato, a ser destacado, é que pessoas com personalidades / caracteristicas
diferentes, podem causar alguns atritos, sendo entdo necessario o didlogo franco e aberto,

entendimento, desprendimento, paciéncia, sabedoria e vontade de aprender com o outro.

Algumas dicas sobre pontos a considerar no planejamento do negdcio e das
competéncias exigidas para uma gestdo bem sucedida:

- Pesquisa de Mercado: este € o ponto de partida. Conhecer os concorrentes
diretos, os fornecedores e o publico-alvo sdo fundamentais. Qualquer negdcio deve ser criado
a partir do conhecimento real deste trindmio. O pequeno empresario precisa conhecé-los
antecipadamente para que possa arquitetar a sua proposta e estratégia;

- Conhecimento da Atividade: é recomendavel que haja experiéncia anterior no
ramo, pois iniciar o empreendimento sem ter conhecido e vivenciado, pode ser fatal. Entrar na
atividade e obter o conhecimento através de um aprendizado no dia-a-dia da empresa custara
bem mais caro, pois 0s erros sdo inevitaveis e, as vezes, custa o proprio empreendimento. Nao
ha mais lugar para o amadorismo, visto que a concorréncia é grande, muito acirrada e

competitiva.



- Visdo Empresarial e Mercadoldgica: 0 mundo dos pequenos negocios exige que
0 empreendedor / empreséario esteja preparado para acompanhar e interpretar as informac6es
diarias ao seu redor e que se disponha a manter-se atualizado e em permanente processo de
aprendizado e evolugdo, sem 0s quais ndo € possivel sobreviver e muito menos, alcancar o
sucesso. E preciso estar atento para as mudancas e tendéncias do mercado, legislacio,
tecnologia, fornecedores, produtos e servigos ofertados pela concorréncia, gostos e habitos
dos consumidores / clientes, qualidade do atendimento, qualidade das matérias-primas e dos

produtos, estratégias de marketing e de "merchandising" etc. E um verdadeiro desafio;

- Sensibilidade Administrativa: é necessério ter a capacidade de perceber,
identificar e avaliar variacdes diversas no mercado, nas pessoas, no ambiente e nos processos,
podendo assim interferir de maneira agil e oportuna, buscando solucdes e/ou alternativas

adequadas para a prevencao, correcao e eliminacdo dos problemas e/ou dificuldades;

- Capacidade de Gestdo: o empreendedor deve conhecer um pouco de tudo.
Técnicas modernas de administracdo, comunicacdo, financas, custos, recursos humanos,
informatica, marketing, publicidade e propaganda, relagcdes publicas, legislacdo, qualidade
etc., alem dos conhecimentos especificos da atividade que atua.

- Obtencdo de Lucros / Rentabilidade: um pequeno negécio, ndo sobrevive sem
lucro. E preciso que seja auto-sustentavel e que permita sempre o reinvestimento, a partir do

lucro gerado;

- Dedicacdo Integral: € preciso ter a consciéncia de que ser um pequeno
empresario, exige total dedicacdo. Além do que o trabalho é &rduo, cansativo, fatigante, mas,
mesmo assim, tem que ser prazeroso e visto como meio de realizacdo pessoal e profissional, e
ndo como uma obrigac&o a ser cumprida. E preciso estar preparado para o desgaste do dia-a-
dia;

- Relacionamento Inter-pessoal: 0 empresario precisa gostar de lidar com
pessoas. Deve ter habilidade de conviver e interagir adequadamente com os mais diferentes
niveis socio-econdmicos, culturais, intelectuais, de educacdo e principios, de postura e
comportamento. Num pequeno negécio, o dono lida o tempo todo com pessoas (clientes,

funcionarios, fornecedores, concorrentes, autoridades, fiscais ), precisando mostrar



sensibilidade, paciéncia, toleréncia, presteza, educacao, discernimento e sagacidade, pois para
cada pessoa a necessidade do trato pode ser diferente.

- Legislacdo: é de extrema importancia que o empreendedor / empresario tenha
conhecimentos basicos sobre a legislacdo pertinente ao negécio, principalmente no que diz
respeito a:

= Informacdes Estratégicas: o empreendedor / empresario deve pesquisar /
procurar informagdes sobre mercado, concorréncia direta, outros estabelecimentos similares,
fornecedores, consumidores, infra-estrutura da regido, populacdo, perspectivas de
crescimento, obras puUblicas a serem realizadas, construcbes de moradias ou de
estabelecimentos comerciais e/ou industriais, escolas, shopping-centers, hospitais, clubes. O
trabalho de pesquisa inicial € de suma importancia e, mesmo depois de aberto o negécio, 0
empresario precisa manter-se atualizado, pesquisando sempre. Deve também acompanhar a
situacdo politico-econémica da cidade, regido, estado e pais, pois tudo isto tem reflexos

diretos no negdcio.



CONCLUSAO

Ao concluir esta pesquisa monografica, aponta-se um caminho fértil de analise do
merchandising, a partir de suas duas matrizes: o merchandising social e o comercial. A sua
compreensdo como ferramenta promocional, linguagem e acdo publicitaria, que ndo é
publicidade, passa pela identificacdo dos tipos de cenas em que a acdo acontece, em que
momentos da trama ou subtramas elas ocorrem e qual relagcdo de significancia dessas agdes
dentro da narrativa (¢ uma ruptura/parada, criam-se ganchos, expectativas para a cena
seguinte, ou transcorrem normalmente ao longo do texto). Além disso, que tipos de narrativas
e personagens permitem o uso do merchandising, principalmente o comercial, pois em

telenovelas de época, por exemplo, é pouco provavel de se fazer uma cena de merchandising.

Além dessas caracteristicas existem outras, cujas analises semidtica e estético-
sociologica auxiliam na compreensdo de como se da a percepcao e dos impactos provocados
por este processo intertextual entre telenovela e publicidade, que s6 se torna possivel através

de um estudo tipoldgico dos casos de merchandising.

Dai a razdo de se utilizar o meio académico para desconstruir e entender o
processo de significacdo, que subjaz ao olho do telespectador leigo, para mostrar como se
constréi um discurso para o0 consumo, inserido num outro produto cultural, de entretenimento,

como a telenovela.

O consumidor tem o direito de ser informado sobre o que € genuina opinido do
apresentador e o que ele veicula mediante pagamento - ou seja, sem fazer parte,
necessariamente, das suas proprias crencas -, de forma a poder exercer uma critica mais

atenta. (Que, alias, nunca deveria ser deixada de lado.)

O descumprimento dessa obrigacdo de informar importa na causagdo de um dano
moral. O lesado, de fato, vé-se atingido de duas formas: o apresentador abusa de sua boa-fe,
quebrando uma relacdo de confianca que pressup6e o fornecimento de informacgdes relevantes
sobre 0 que é veiculado no programa que dirige, e, por outro lado, o consumidor vé

comprometida ou diminuida, de forma proposital, sua capacidade de julgamento e,



consequentemente, de acdo ou decisdo na esfera politica. Dai resulta o direito a indenizagéo,

pela qual é responséavel também a empresa a que estéa vinculado o profissional.

Vale observar que a acdo de reparacdo dos danos causados pela propaganda sob
exame, tratando-se de direitos ou interesses difusos, pode ser promovida pelas vitimas ou
pelas entidades referidas no art. 81 do Codigo de Defesa do Consumidor, entre as quais esta o
Ministério Publico, sem prejuizo de medidas preventivas, como a eventual propositura de

acao civil publica.

Cada construcdo narrativa do merchandising tera tracos caracteristicos que servem
para a identificacdo de elementos semelhantes e diferenciadores entre as diversas acdes. Para
tanto, deve procurar-se oferecer uma perspectiva de estudo do merchandising que mostre 0s
pontos similares e diferenciadores de cada caso, fazendo a observacgdo e anélise de casos que,
a partir de um olhar acurado, trardo possibilidades de identificacdo de uma tipologia das cenas
de merchandising, uma espécie de gramatica da construcdo destas acdes promocionais no

espaco das telenovelas.

Conclui-se portanto que, 0 Merchandising constitui-se numa forma de atrair a
atencdo do consumidor para adquirir determinado produto ou para fixar na mente desse

consumidor a imagem do produto.
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