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Resumo

Analisa a tendéncia de integrar o conteido comercial ao editorial na televisdo como
alternativa a queda da atencdo ao break. Comenta os questionamentos atuais sobre a
eficacia do intervalo comercial e as razdes que o fazem perder a atencao do telespectador:
0s avangos tecnoldgicos, a dispersdo da audiéncia e as alteragcdes no comportamento do
consumidor. Expde o conceito de advertainment e suas ferramentas. Conclui que a
integracao do comercial ao editorial representa a retomada de praticas do inicio da TV
brasileira e que se faz necessario que o mercado publicitario encontre formas de atrair a
atencdo do telespectador hoje e no futuro proéximo, quando novas tecnologias poderdao
transformar a forma de assistir a televisao.
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Abstract

This paper analyses the tendency of integrating commercial content into the editorial one,
in television, as an alternative to the decrease of attention given to advertisements. It also
comments on current discussions about the efficiency of advertisements and the reasons
why spectators do not give too much attention to it: the technological progresses, the
breakup of audience and changes on the consumer’s behavior. It exposes the concept of
“advertisement” and its sources. And it concludes that the commercial integration to the
editorial content represents the recovering of practices made in the early days of Brazilian
television and also that it is necessary, to the publicity market, to find ways of attracting the
spectator’s attention today and in a near future, when new technologies may change the
way of watching TV.
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En Bisqueda de Atencion: La (re)integracion del contenido comercial al editorial en
la television Brasileiia

Resumen

El texto que ac4 se presenta, analiza la tendencia de integrar el contenido comercial al
editorial en la tele como alternativa a la caida de la atencidn al brek. Nuestro objetivo es
comentar los cuestionamientos actuales sobre la eficacia del break comercial y las raciones
que lo hacen perder la atencion y las alteraciones en el comportamiento del consumidor.
Expone nuestro texto el concepto de advertainment y sus herramientas. Y, asi, concluimos
que la integracion del comercial hacia el editorial representa la retomada de practicas del
empiezo de la tele brasilefia y que se hace necesario que el mercado encuentre formas de
atraer la atencion del telespectador hoy y en un futuro préximo, cuando nuevas tecnologias
podran transformar la forma de asistir a la tele.
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INTRODUCAO

Em seu formato original, esta monografia propunha-se a demonstrar os fatores
causadores de questionamentos a respeito do break’, expondo a integragdo do conteudo
comercial ao editorial como ferramenta para obter maior atencdo do telespectador e como
tendéncia manifestada as vésperas da chegada de tecnologias que poderdo alterar o modo
de assistir TV.

A televisdo, desde que chegou ao Brasil, foi construida pelo trabalho conjunto de
anunciantes e emissoras. Ao longo dos anos, muitas foram as alteragdes na maneira como
se da a relagdo entre essas duas partes do mercado. Alteracdes essas, causadas ora por
necessidades das emissoras, ora por necessidades e reagdes dos anunciantes, mas sempre
impulsionadas por movimentag¢des econdmicas, sociais e tecnoldgicas.

Nos primeiros anos da televisdo brasileira®, as empresas anunciantes possuiam forte
e fundamental influéncia na programagdo dos veiculos. Nao s6 utilizavam o meio para
divulgar suas marcas, como eram verdadeiros donos de programas através dos chamados
“patrocinios”, determinando temas, elencos, horérios e outros aspectos de produgdo. As
emissoras pouco cabia além da exibicao dos conteudos. Através de uma rapida analise das
grades de programacdo daquela época’, pode-se constatar a grande presenca de marcas de
produtos e companhias nos titulos das atragdes, o que tornava a dominagao do meio pelos
anunciantes clara e reconhecida pelos telespectadores.

Com o fortalecimento do meio e a chegada da Rede Globo de Televisao, esse
cenario modificou-se. A televisdo passou a ter, aparentemente, uma figura mais forte na
relagdo com os anunciantes, vendendo a eles espagos comerciais delimitados e pré
determinados. Aos poucos, diminuiu-se a presenga de marcas nos titulos de programas, € 0s
patrocinios ganharam outros formatos. As decisdes de producdo passaram a ser
responsabilidade da emissora, que buscava maior qualidade na programag¢do. O anunciante
deveria, entdo, adaptar-se a elas.

Anos depois, avangos tecnologicos como a popularizagdo do controle remoto e da
televisdo paga, e o conseqiiente aumento das ofertas de programacao levaram a
pulverizag¢do da audiéncia e ao aumento do zapping. Esses fatores, aliados a estudos sobre o
comportamento do consumidor e a atencao destes as inser¢des comerciais, motivaram o
mercado publicitdrio a questionar a eficicia do break. Dessa forma, os anunciantes
passaram a reavaliar seus investimentos e utilizar novas alternativas de midia*.

" Aqui € no decorrer deste trabalho, denominamos break o intervalo comercial que ocorre entre diferentes
atragdes ou partes de um mesmo programa de TV. Constitui-se de veiculagdes publicitarias com tempo
delimitado em multiplos de quinze segundos, sendo a veiculac@o de trinta segundos a mais rotineira.

2 Consideramos “primeiros anos” a década de 50 a meados dos anos 60, quando surge a Rede Globo ¢ as
alteragdes no mercado sdo mais evidentes.

3 Utilizamos para esta analise edi¢des da década de 60 da revista TV Sul, a qual trata de assuntos referentes a
programagao e artistas da época.

* Alteractes na economia e o conseqliente decréscimo das verbas publicitérias, tal como na crise ocorrida pela
inseguranca das empresas nas elei¢des presidenciais de 2002, também foram razdes para isso. Porém, neste
trabalho, daremos enfoque as alteracdes internas do mercado de TV, sem avdiar em profundidade as
influéncias do panorama econdémico nacional.



Ao novo cenario constituido, o mercado publicitario reagiu buscando formas de
manter os anunciantes no campo de atencdo dos consumidores e evitar a fuga de verbas
para outros meios que nao a televisdo, a qual possui espaco privilegiado na vida do
brasileiro. Surge, assim, a tendéncia de integrar o conteudo comercial ao editorial,
consolidada no conceito de advertainment e suas ferramentas, algumas das quais lembram
0s patrocinios comuns nos primeiros anos da TV, descritos nesta pesquisa.

Como forma de tornar logica e fundamentada a chegada a discussdo principal,
percorrendo todas as fases acima citadas, esta monografia foi organizada em quatro
capitulos de desenvolvimento. No primeiro deles, demonstrou-se a for¢a da televisdo na
sociedade brasileira, tomando como base dados empiricos divulgados por institutos como o
IBGE’ ¢ andlises conceituais de criticos da TV. Foi exposto, a seguir, a televisdo da década
de 50 e sua relacdo com os anunciantes, passando aos anos 60 quando se iniciam as
transformagdes administrativas nas emissoras com reflexos no mercado publicitario. Os
avangos tecnoldgicos no campo da radiodifusao e a maneira como afetam as audiéncias
foram tratados no capitulo seguinte, quando revelou-se os motivos para o questionamento
acerca da eficacia do break. Por fim, foram relatadas as a¢des do mercado para resgatar a
atencdo do consumidor a publicidade, conceituando o advertainment e suas ferramentas, as
quais sao exemplificadas em cases recentes da televisao brasileira, tal como o programa
Nestlé e Vocé no Show do Milhéo®.

Neste artigo, tendo em vista o formato reduzido que se pretende, tomaremos como
foco os assuntos abordados nos ultimos capitulos, ou seja, os questionamentos recentes a
respeito da eficacia do break e suas causas, ¢ a integracdo dos conteudos editorial e
comercial como estratégia do mercado publicitario para garantir a atencdo do consumidor a
sua mensagem.

DESCRICAO DA PESQUISA

A definicao do objeto de estudo deste trabalho ocorreu quando constatamos que a
eficacia do break na TV e a discussdo sobre novos formatos de inser¢do publicitaria neste
meio haviam se tornado assuntos constantes no mercado de comunicacdo. Em 2004,
eventos como o MaxiMidia e o Forum Anunciante ¢ Midia’ realizaram painéis sobre o
tema, o qual vinha sendo pautado também por importantes veiculos especializados, como
Meio&Mensagem e About. Além das discussdes com abrangéncia nacional, percebemos
que o assunto estava presente também no exterior, com destaque para os Estados Unidos,
pais do qual tivemos acesso a uma série de textos. Porém, para possibilitar uma exploragao
mais profunda do tema, decidimos focar a pesquisa no cenario brasileiro, usando apenas
algumas referéncias e cases de outros paises.

Esta discussao se faz pertinente ao avaliarmos que a crise do break tende a se
agravar, uma vez que a TV digital e novas tecnologias “anti-break” estdo surgindo. A
propaganda tradicional comeca a perder for¢as e o mercado publicitario precisa encontrar
neste novo cenario caminhos para conquistar a aten¢do do publico, otimizando verbas e
oportunidades de relacionamento com o consumidor.

Para contextualizar a situacdo atual da televisdo brasileira, buscamos dados que
justificam a sua importancia e influéncia nacional, além de estudar a evolucdo do meio

> Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
§ Exibido pelo SBT em 2002.
’ Promovido pela ABA — Associagdo Brasileira de Anunciantes.



desde o seu surgimento. Esse estudo abrangeu desde as transformagdes ocorridas nas
relagdes entre emissoras e anunciantes até as inovagdes administrativas e tecnologicas que
mudaram a maneira de fazer e consumir televisdo. Com isso, identificamos situa¢des que
justificam a queda da atengdo ao break, tal como o uso do controle-remoto ¢ a
disponibilidade de maior nimero de emissoras.

Buscamos no mercado publicitario, entdo, agdes na tentativa de manter os
anunciantes no campo de atengdo dos telespectadores através da integracdo dos contetdos
editoriais e comerciais. Exploramos o conceito de Advertainment, utilizando como base o
pensamento de seu difusor no Brasil, o publicitdrio Walter Longo. Com base nesta analise e
na retomada do histérico da TV, percebemos que os formatos sugeridos como estratégia
para reposicionar a mensagem publicitaria no foco de atencdo do consumidor em muito se
parecem com aquelas utilizadas nos primeiros anos da televisao brasileira, representando
um retorno a antigas praticas.

Os relatos deste trabalho pretendem, entdo, expor de forma académica uma
discussdo instalada entre profissionais do meio publicitario. Discussdo, essa, que ganha
relevancia e urgéncia a medida que se aproximam novas alteracdes tecnoldgicas, as quais
poderdo mudar a concepcao que temos de TV, passando de meio de comunicagdo de massa
a personalizagdo conforme preferéncias do telespectador. E isto que torna esta reflexdo
fundamental, visto que a publicidade devera encontrar formas de adaptar-se as mudangas,
sob o risco de perder a visibilidade naquele que é 0 meio com maior penetra¢do do pais®.

METODOLOGIA DE PESQUISA

O levantamento de informagdes para este trabalho foi realizado com base em
opinides de profissionais que estao no mercado publicitario — vivendo e participando como
agentes de mudangas neste meio. Isso se justifica pelo fato de que a discussao a respeito da
eficacia do break, apesar de existir ha alguns anos, tem tomado novas formas recentemente,
além de os conceitos de advertainment terem chegado ao Brasil had apenas dois anos, o que
faz com que nao seja encontrada bibliografia nacional com profundidade académica a
respeito desta tendéncia. Assim, utilizamos artigos publicados em veiculos nacionais e
estrangeiros especializados em comunicagdo. Destacamos as idéias levantadas por Walter
Longo’, profissional atuante ha mais de vinte anos em diversas areas da comunicagdo e
principal difusor das técnicas de advertainment no Brasil, a quem tivemos acesso através de
entrevista pessoal, constituindo fonte priméria.

¥ Segundo o Midia Dados 2004, o qual indica que a TV atinge 98% da populagdo nacional, estando oito
pontos percentuais acima do segundo colocado, o réadio, aque é atribuido o indice de 90%.

 Walter Longo tem passagem por diversas empresas de comunica¢do e marketing, entre elas as agéncias
MPM, Young & Rubicam, onde exerceu o cargo de diretor regional da América Latina, e grupo Newcomm
Bates, do qual foi sécio e presidente. Coleciona prémios como o de Profissional de Veiculo e Profissional de
Atendimento e Planejamento do Ano pelo Prémio Caboré, sendo que este ultimo foi recebido por ele trés
vezes sucessivas. Foi presidente da TVA, empresa de TV por assinatura do Grupo Abril, e presidente do
conselho da ABTA - Associagdo Brasileira de TV por Assinatura. Atualmente ¢ mentor e CEO da Synapsys, a
primeira empresa do Brasil especializada em advertainment, com operagdes neste pais e nos EUA. E também
um dos autores do livro “Tudo o que vocé queria saber sobre publicidade e ninguém teve paciéncia para
explicar”, publicado em 1995 pela  editora  Atlas. Informagdes  disponiveis em
<http://www.walterlongo.com.br> . Acesso em: 10 out. 2004



Ainda que tenhamos como foco a televisdo brasileira, referenciamos também
autores internacionais como Joe Cappo'® e James Twitchell''. A apropriacdo dessas leituras
se justifica pelo fato de o cendrio e as tendéncias exploradas serem mundiais, tendo paises
como os Estados Unidos em estagios mais avangados de discussao.

Ja para obter informagdes a respeito do histérico da televisdo brasileira enquanto
meio publicitario, nos apoiamos principalmente nos estudos de autores reconhecidos como
Sérgio Capparelli, Iniméd Simodes, Maria Rita Kehl e Sérgio Mattos, assim como na
dissertacdo de Geraldo Canali, que utiliza estas e diversas outras fontes, além de
experiéncias pessoais, para analisar o meio desde a época anterior a sua estréia neste pais
até os dias de hoje.

ANALISE DOS RESULTADOS
1. Novas tecnologias, novo cenario: questionamentos sobre a eficacia do break

Desde a década de 80, com a popularizacdo do controle remoto, o intervalo
comercial vem perdendo forcas. O telespectador direciona cada vez menos atencdo ao
conteudo do break, dividindo estes minutos entre o zapping e outras atividades, o que faz
ser questionada a eficacia do tradicional formato de 30’ e suas variacdes.

Nos Estados Unidos, devido a forte presenca da TV paga e, mais atualmente, a
rapida proliferacdo de tecnologias PVR'?, a preocupagdo em torno do break comercial é
ainda maior e estd presente hd mais tempo, como pode ser visto pelo volume de publicagdes
a respeito e pelo avango das discussoes. Ja em 1994, por exemplo, Edwin L. Artzt, entdo
presidente ¢ CEO" da Procter & Gamble, em reunido da Associagdo Americana de
Agéncias de Publicidade', demonstrou intensa preocupa¢do a respeito do futuro dos
comerciais na televisdo. Administrador de uma verba anual de trés bilhdes de dolares, dos
quais 90% eram direcionados a televisdao, Artzt defendeu que a audiéncia esta interessada
em programagdo, o que a faz zapear e buscar canais onde nao exista break comercial.
Segundo ele, este fendmeno nao ¢é recente, tendo iniciado quando o nimero de canais UHF
aumentou, e foi acelerado pela proliferacdo do controle remoto e da TV paga. Como
resultado desta reunido, formou-se um grupo denominado Coalition for Advertising-
Suported Information and Entertainment, ao qual foi dada a missdo de pesquisar novas
alternativas de midia e de obter a participacdo dos anunciantes na criagdo e na producao de
programas de TV. Esta organizagdo, porém, pouco fez além de pesquisas (CAPPO, 2004,
p.145-146).

Ainda que no Brasil a TV aberta seja um veiculo de grandes audiéncias e as
tecnologias PVR e assemelhadas demorem a chegar ou até ndo evoluam, a realidade

1% Joe Cappo foi editor do jornal Advertising Age e presidente mundial da International Advertising
Association. Hoje ¢ vice-presidente sénior da Crain Communications.

' James Twitchell ¢ antropélogo e professor de Publicidade na Universidade da Florida. E autor de diversos
livros, tal como Carnival Culture (1993) e Branded Nation (2004).

12 Personal Video Recorder, também denominado DV R — Digital Video Recorder. Tecnologia que permite ao
telespectador assistir seus programas favoritos na hora em que desgjar e sem intervalos comerciais.

' Chief Executive Officer. Cargo semelhante a presidente da companhia.

'* American Association of Advertising Agencies, também conhecida por “AAAA”.



brasileira ja ¢ preocupante. Isso porque, além de os telespectadores terem desenvolvido
filtros psicologicos contra a publicidade, como comentaremos a seguir, mesmo a parcela da
populagdo que ndo possui centenas de canais a sua disposic¢ao realiza o zapping:

A pratica do zapping, antes restrita as classes de maior poder
aquisitivo e acionada principalmente pelas geracdes mais jovens, se
generalizou. (...) ndo hd quem veja TV de maneira atenta e estatica
(BORELLI; PRIOLLI, 2000, p. 168).

Percebemos, entdo, que novas tecnologias podem ser desafios aos anunciantes,
assim como a grande oferta de canais e o zapping sdo problemas em constante crescimento,
mas a falta de aten¢do ao break é um problema ja instalado'.

Hoje, apesar de existir diversos meios a disposi¢do da publicidade, ¢ cada vez mais
dificil atingir o consumidor e reter sua atengdo. Este cenario constituiu-se principalmente a
partir da evolucdo da midia e do surgimento de novas tecnologias, desde aquelas que
permitem numerosas opgoes de canais, € a navegacao entre eles, até 0os novos mecanismos
que possibilitam a exclusdo do conteudo comercial, como o TiVo.

Walter Longo (2004)", publicitario disseminador do conceito de advertainment, que
serd tratado mais tarde, sugere que os fatores que nos levaram a este momento dividem-se
em trés aspectos principais: abordagem, tecnologia e propodsito. Quanto a abordagem,
refere-se ao fato de a publicidade ser feita com base na interrup¢do, ou seja, o break
interrompe os programas de televisdo ou radio, os anuncios interrompem os artigos das
revistas. Esta estratégia teria sido usada com tal intensidade e por todos os veiculos, que as
pessoas passaram a ignora-la, mesmo que inconscientemente. A respeito da tecnologia,
Longo cita a popularizacdo do controle remoto, a criagdo da TV paga, do TiVo ¢ a
existéncia de multiplas opgdes de emissoras. O propdsito, ultimo argumento de Longo, diz
respeito as mudangas comportamentais do consumidor, que, segundo o publicitario, rejeita
as tentativas de persuasdo para a compra que lhe sdo feitas.

Ja Cappo (2004) diz que o motivo do atual contexto ¢ a saturacdo. Ele apoia-se no
fato de que, ha 40 anos, quando a televisdo ainda era uma novidade, assistia-se a ela com
atencdo mesmo durante as agdes comerciais, enquanto hoje os espectadores ja “viram e
reviram” comerciais que geralmente utilizam as mesmas técnicas, o que leva a dispersdo de

"> Ainda em 1982, a agéncia Lintas realizou a pesquisa “Olhos na TV”, sobre a atengdo do telespectador ao
intervalo comercial no horario nobre. Os resultados obtidos indicavam que o indice de atengdo era muito
pequeno, pois 79% dos telespectadores permaneciam na sala durante o break, mas apenas 23,7% prestavam
atencdo nos comerciais. Essa constatacdo gerou tamanha polémica na época, que a Lintas acabou cedendo a
pressfes do mercado publicitario e publicou nos jornais de Sdo Paulo uma declaragéo sobre a eficiéncia da
televisdo enquanto veiculo publicitario (BOLANO, 1987). Vae observar que em 1982 ndo havia TV paga no
Brasil e 0 uso do controle remoto apenas iniciava a popularizar-se.

'® Esta € todas as referéncias a Longo que virdo a seguir sdo informagdes coletadas em entrevista concedida a
autora deste trabalho, em Sdo Paulo, no dia 22 out. 2004.



atencdo. Ele fala ainda nas “justaposi¢des infelizes da programagdo com os comerciais”, o
que nos faz lembrar o problema da “abordagem” comentado por Longo.

Sobre a situagdo atual, Cappo afirma que a propaganda tem um “problema
trifacetado”. As facetas, neste caso, seriam o decréscimo do poder da TV aberta, do poder
da publicidade tradicional e da importancia do aspecto criativo da propaganda. A primeira
delas diz respeito as novas opg¢des de midia e em especial a TV paga, ou a “tecnologia”,
como diria Longo. Ja a segunda refere-se ao fato de que agora a publicidade divide espago
com agdes promocionais ¢ com outras ferramentas de marketing. A terceira faceta,
conseqiiéncia das outras duas, indica que a criatividade ndo deve estar apenas na concepgao
do antincio em si, mas no planejamento e na midia. (Ibid., p. 81)

Apesar dos muitos questionamentos em torno da eficacia do break comercial, no
Brasil, os investimentos na TV aberta como meio publicitario t€ém aumentado. Segundo o
Midia Dados 2004 (p. 118), eles cresceram 15,4% em relagdo ao ultimo ano. Porém, ha
quem afirme, assim como Longo, que estes valores ndo estdo obtendo retorno satisfatorio,
uma vez que o custo da inser¢ao publicitaria no break ja ndo € proporcional aos resultados
que gera.

Independente da forma como sdo denominadas ou classificadas as causas do
momento em que o mercado se encontra, tal como aquelas defendidas por Longo e Cappo,
elas resumem-se aos avangos tecnoldgicos, a grande oferta de midia e informagdo, com
énfase ao zapping, e as mudangas no comportamento do consumidor. Dessa forma,
trataremos esses fatores, analisando os acontecimentos do passado, o cendrio de hoje e as
perspectivas para os proximos anos.

1.1 A dispersdo da audiéncia: efeito das multiplas opcdes de midia

Hoje os consumidores estdo mergulhados em um cotidiano que oferece a
possibilidade de contato permanente com a midia (seja de massa ou segmentada) e
dispersos entre os inimeros meios e veiculos. A medida que novos meios e veiculos'’ de
comunicagdo surgem, a audiéncia dos antigos tende a fragmentar-se. Nas palavras de
Cappo (Ibid., p. 68), “todos nds temos mais meios de comunicagdo a nossa disposicao. O
unico problema ¢ que nenhum de nds tem mais tempo para assistir a eles, 1é-los, ouvi-los”.

Dessa forma, ¢ importante perceber que os canais abertos tém como concorrentes
ndo apenas emissoras pagas ou ndo, mas de certa forma todas as outras fontes de
informagdo e entretenimento que possam atrair a atengdo do telespectador, subtraindo
pontos da audiéncia. Neste trabalho, porém, nos limitaremos a examinar as novas
tecnologias que se revelam através da tela da TV, aumentando as opg¢des disponiveis aos
telespectadores e transformando a maneira de assistir a televisdo, tais como o videocassete
(VCR'™), o controle remoto, os canais pagos € a tecnologia PVR.

Quanto ao VCR, ele surge como novidade em 1980, juntamente com o videogame.
Segundo Canali (2002, p. 128), o mercado temia que as pessoas passassem a utilizar o
aparelho de TV muito mais acoplado a estes equipamentos do que assistindo as
transmissdoes em si. Ao contrario disso, o que ocorreu foi um aumento nas vendas de

17 Quando falamos em meios de comunicacdo, estamos nos referindo a midias como o rédio, a televisdo, o
jorna, a Internet. Ja quando nos referimos a veiculos, estamos tratando de emissoras, publicagdes, websites.
Para exemplificar, podemos dizer que a Rede Globo € um veiculo e que a televisdo € o meio.

'8 Video Cassete Recorder



receptores de TV, o que significava a compra do segundo televisor da familia. Porém, a
maior influéncia do videocassete no mercado de televisao foi trazer consigo o controle
remoto e a possibilidade de usa-lo em aparelhos receptores antigos.

A tecnologia do controle remoto surgiu ainda nos anos 50 e desde entdo teve custos
relativamente baixos. Porém, no Brasil, até a década de 80 ela tinha pouca presenga e era
taxada com altos precos. Canali (2002, p. 129) levanta a hipotese de que este retardo na
chegada do novo recurso ao pais se deve a interferéncia da Rede Globo que, consciente das
conseqiiéncias que ele teria na audiéncia, ameacou as industrias de televisores dizendo que
ndo veicularia publicidade daqueles que comercializassem receptores com controles
remotos. Segundo ele, por ser o veiculo dominante na época e concentrar grande parcela da
audiéncia, a Globo tinha este poder. Com o controle remoto, certamente seu monopdlio
seria abalado, uma vez que os telespectadores estariam mais dispostos a conhecer outros
canais, o que seria bom para seus concorrentes, conforme a afirmagao abaixo:

O controle remoto ¢, ao mesmo tempo, o desespero ¢ a salvacao
das redes de televisdo. Desespero daquelas que tinham uma
audiéncia cativa — caso da Globo — e salvagdo daquelas que
comecam a ser descobertas pelo zapping, como as emissoras de
UHF (BORELLI e PRIOLLI, 2000, p. 151).

A partir dos anos 80, o controle remoto foi logo popularizado, sendo que desde
1993 todos os aparelhos fabricados possuem este acessorio (CANALI 2002, p. 153). Ele
modificou o habito de assistir televisdo com fortes repercussdes no mercado de publicidade
e TV, pois, além de alterar os usuais indices de audiéncia, diminuiu a visibilidade dos
comerciais de TV e fez as emissoras buscarem novos atrativos para evitar o zapping e
manter o anunciante no foco de atencao do consumidor.

O controle remoto tornou-se um problema ainda maior para a publicidade com a
proliferagdao das antenas parabodlicas, as novas emissoras abertas e o surgimento da TV
paga. Com isso, ocorreu a multiplicagdo dos canais, o que incentiva o telespectador a
navegar por eles, assistindo a todos € a nenhum ao mesmo tempo.

Os anos 80 foram palco para muitos acontecimentos, constituindo uma década importante
na historia da televisdo brasileira ¢ na formagdo do mercado atual. Como diria Canali
(2002, p. 157), foi a fase da “abertura e distensdo”, o “inicio do processo de pulverizagdo”.
Além das inovagdes relatadas acima, ainda no inicio dos anos 80, houve a liberagao do
espectro de canais UHF e foram inauguradas duas novas redes abertas: o SBT - Sistema
Brasileiro de Televisdo, em 1981, e a Manchete, em 1983. Em todo o pais, comegaram a
surgir milhdes de antenas parabolicas, permitindo a recepgdo por satélite de sinais de
emissoras nacionais e internacionais (CANALI, 2002, passim).

A situagao fica ainda mais complicada para as TVs abertas em 1990, quando
iniciam as operacdes da TV paga no Brasil. Esta tecnologia teve sucesso abaixo do
esperado no pais, sendo que, em 1995, a previsdo era de que no ano 2000 haveria dez
milhdes de assinantes em todo o pais (CAPPARELLI, 2004, p. 123). Ao contrario disso,
mesmo em 2003, o niimero de assinantes nao chegou sequer a quatro milhdes, totalizando
3.533 mil (MIDIA DADOS, 2004, p. 202-203).



Hoje a TV paga possui penetragio oficial de 8,4% no Brasil", enquanto, nos EUA,
este indice ¢ de 82% (MIDIA FATOS, 2003/2004). Comparando estes nimeros, ¢
compreensivel que o mercado norte-americano esteja mais adiantado nas discussdes sobre a
publicidade nas emissoras de TV aberta.

E sabido que, possuindo acesso a TV paga e, portanto, a um niimero muito maior de
canais, o telespectador tende a zapear com maior intensidade, diminuindo a visibilidade do
que estd no break. De acordo com Longo (2004), as pessoas que possuem TV a cabo
trocam quatro vezes mais de canal do que aquelas com acesso apenas aos canais
convencionais.

Diferente do que acontecia nos primeiros anos da televisdo no Brasil, hoje as
pessoas chegam em casa mais tarde, o comércio funciona por periodos mais longos, as
cidades estao mais vivas a noite. Pelas multiplas atividades que os membros de uma familia
exercem, tendo cada um horarios diferentes e tarefas a desempenhar, dezenas de veiculos
ao seu dispor e multiplas ofertas de programagao, ¢ cada vez mais dificil a reunido familiar
em torno do televisor. Isso faz com que o horario nobre, historicamente caracterizado por
reunir a familia e concentrar grande quantidade de telespectadores (e conseqlientemente
possuir os mais altos custos de inser¢do), tenha sofrido quedas de audiéncia.

Segundo Dom Rossi® (in CAPPO, 2004, p. 56), o pouquissimo tempo livre e as
muitas obriga¢des ndo permitem as familias “agir de acordo com o reloégio da TV”. Ele
afirma: “(...) o horario nobre nao ¢ mais uma ‘hora do dia’ (...), € o ‘meu tempo’, aqueles
louvaveis instantes que o consumidor pode sintonizar-se com o meio de comunicacio e
abrir-se ao seu conteudo”. Rossi reivindica mais atencao aos investimentos, alertando que
as empresas que apostam neste horario, “embora paguem os maiores pre¢os, ndo vao
conquistar o horario nobre dos consumidores”. Com a oferta de canais especializados e
segmentados, estamos chegando a era da customizagdo®. Isso faz com que as audiéncias
estejam pulverizadas ao longo do dia e entre as diversas emissoras®.

Além da dispersdao da audiéncia, os consumidores estdo distantes ou querendo
distanciar-se das acdes publicitarias. Dessa forma, a perda de eficacia do break ganha
novos argumentos baseados, além da fragmentacdo da audiéncia, na dificuldade de
posicionar o anunciante no centro de atengdo do seu publico, de forma que este seja
receptivo & mensagem.

O zapping ¢ a expressdo e conseqiiéncia mais nitida deste cenario. Ele tornou-se a
propria forma de assistir @ TV, representando uma fuga aos comerciais e o desejo de estar
conectado as maultiplas oportunidades que a midia oferece: “NoOs ndo assistimos a
programas de televisdo. NoOs pegamos uma amostra, experimentamos, escolhemos,
rejeitamos e consumimos pequenas partes, pedacos”® (TWITCHELL, 1996, p 97, tradugio
da autora). O zapping ¢ o efeito temido do controle remoto, que ganha forgas quanto maior
a diversidade de canais e de estimulos perante um novo consumidor acostumado a conviver

"% Por estimativa da Associagio Brasileira de TV por Assinatura - ABTA, esse indice ficara em torno de 10%
se contabilizarmos as assinaturas piratas.

20 Editor executivo das revistas americanas da Rider’s Digest.

2l Do inglés customize. Expressdo comumente utilizada para nomear a producdo que tem o objetivo de
satisfazer as necessidades e preferéncias de um individuo especifico. O contrério da produco em massa

22 Em outubro de 2004, em entrevista a Meio&Mensagem, Cappo relata que nos ultimos 25 anos, a
porcentagem de domicilios dos EUA que assistiam ao horario nobre da TV aberta declinou em mais de 50%,
resultado da crescente importancia de canais a cabo e por satélite (MUDAR OU MORRER, 18 out. 2004, p.
7).

= “We do not watch television programs; we sample, taste, choose, reject, and consume bits and pieces.”



com os apelos da publicidade, com o imediatismo da informacdo e com a multiplicidade de
tarefas.

Da mesma forma que o telespectador navega entre as emissoras durante o intervalo
comercial, ele desempenha outras atividades, aproveitando esta pausa na programacao para
conversar ou desempenhar atividades rapidas. Mark Ritson, professor de marketing da
London Business School, apresentou em outubro deste ano uma pesquisa a respeito do que
as pessoas fazem durante o break.”* A resposta, nas palavras de Ritson é “qualquer coisa
exceto assistir a anincios™”,

Ritson acompanhou, durante uma semana, oito familias inglesas com perfis
diferentes através de cameras colocadas nas suas casas. A interagdo social, verbal ou fisica,
foi a atividade mais desempenhada pelo grupo durante os intervalos. Em segundo lugar,
esta a execucdo de tarefas profissionais ou do lar. Neste sentido, muitas pessoas
demonstram gostar dos intervalos, mas ndo pela sua fungdo publicitdria — ou seja, o
intervalo enquanto pausa ¢ bem vindo, mas ndo necessariamente os comerciais. Ler e
zapear foram outras atividades percebidas, sendo que algumas pessoas trocavam de canal
destinadas a assistir determinado programa, outras apenas “surfavam” pelas emissoras.
Uma pequena parcela das pessoas observadas realmente assistiu aos anincios.

Como o proprio Ritson afirma, as conclusdes de sua pesquisa nao devem ser
tomadas como regra, de forma que ela ndo representa a totalidade do mercado britanico,
muito menos a do brasileiro. Mas ela indica que hd equivocos na maneira como
determinamos o valor dos espacos publicitarios, o que se dad através da audiéncia do
programa (program watching) e nio do intervalo comercial (ad watching).*

Longo (2004) se apropria dos conhecimentos gerados pela pesquisa relatada para
fundamentar sua fala a respeito da eficacia do break. Ele defende que devemos buscar
atencdo e nao audiéncia, uma vez que se tratam de conceitos diferentes e independentes:
“De nada adianta, teoricamente, eu colocar o meu comercial numa novela que tem 47% de
audiéncia, se o intervalo comercial tem apenas 10% de ateng¢do. (...) audiéncia nao significa
atencao”.

Para Ritson, o que leva alguém a assistir ao conteido do break nao sao os
comerciais em si, mas o contexto em que as pessoas estdo inseridas (tal como a presenca de
outras pessoas na sala), pois “o default é ndo olhar os anuncios™”. Dessa forma, defende
que o mercado estd se fazendo a pergunta errada. O correto seria questionar por que as
pessoas gostariam de assistir aos anuncios € ndo porque elas os evitam. Fazendo esta
segunda pergunta, afirma-se que os espectadores assistem a publicidade, mas isso nao
acontece.

24 As informagdes sobre esta pesquisa, bem como as citacdes de Ritson que serdo expostas a seguir, foram
retiradas do artigo Ignoring TV ads is the norm, research shows, de Paula Ruzek. (RUZEK, Paula. Ignoring
TV ads is the norm, research shows. Marketing Update, Austrdliaz out. 2004. Disponivel em:
<http://www.ami.org.au/AMIMU/040ct/0410_advertising_ webcast5.htm>. Acesso em: 31 out. 2004).

25 % Just about everything except watch ads.”

* A diferenca entre as duas audiéncias é denominada “ indice de afastamento do aparelho” (1A), parao qua é
estabelecido o “valor genérico” de 30% (SANT' ANNA, 1996).

*1 “The default option is not to look at the ads.” Optamos por ndo traduzir “default’ por tratar-se de uma
expressao ja bastante utilizada entre brasileiros. Ela significa padrio, aquilo que ¢ normal acontecer a menos
que seja feita alguma coisa para impedir.



Cappo (2004, p. 16), contrariando este argumento, assinala razdes para a falta de
atencdo ao break, alegando que nas décadas de 60 e 70 as pessoas assistiam aos comerciais
com 0 mesmo interesse com que assistiam aos programas. O mesmo faz Longo, quando
fala sobre a “abordagem” e “saturagao”.

Hoje as pessoas estdo rodeadas quase que constantemente pela publicidade e
predeterminadas a evitd-la. Elas constituem o que muitos estdo chamando “novo
consumidor”. Raquel Siqueira (apud SIMOES, 2004), diretora de pesquisa qualitativa do
Instituto IPSOS, com base no estudo Observatorio de Tendéncias, revela algumas
caracteristicas deste grupo: “o consumidor ficou muito mais critico, contestador, e
empreende com maior vigor a busca pelo auténtico”.

Por estar mais critico e cético as promessas da publicidade, o novo consumidor
prefere buscar informagdes a respeito do que deseja comprar a ser importunado por elas
através da publicidade. E a questdo, ja comentada aqui, do “propdsito”, o que Longo
explica utilizando os conceitos de Marketing Push ¢ Marketing Pull®. Outros, como
Marcio Moreira (apud CIAFFONE, 2004, p. 27), vice-presidente mundial do conselho do
McCann Worldgroup, preferem falar em “era da oferta” e “era da demanda”.

A antiga forma de avaliar o publico-alvo combinava com o que
chamo de "era da oferta", em que a iniciativa era do vendedor e o
consumidor tinha de ser persuadido. (...) Hoje, vivemos a "era da
demanda", em que o ponto de partida sao as necessidades e desejos
do consumidor, em que a informacao substituiu a persuasio vazia.

Este novo cendrio ja foi compreendido e incorporado pelo comércio, onde crescem
as empresas do tipo self service e desaparecem os antigos balcdes de atendimento. A
publicidade tradicional, porém, continua atuando no sentido inverso a este novo modelo. As
estratégias, em especial o break da TV, continuam sendo push ou de oferta.

Além dos mecanismos psicoldgicos de que falamos, o homem desenvolveu
equipamentos para evitar os comerciais da TV. O controle remoto ¢ apenas um deles.
Novas tecnologias, que visam adequar a televisao as necessidades e aos desejos deste “novo
consumidor”, permitem nao apenas eliminar o conteido comercial, mas montar uma
programacao customizada, longe das grades de horarios e dos medidores de audiéncia.

1.2 Novas tecnologias e o possivel fim das interrupc¢oes

Buscando atingir o consumidor que, como diria Rossi, ndo tem tempo para seguir os
horéarios ditados pelas emissoras, a tecnologia avanga no sentido da customizagao,
propondo novas maneiras de assistir & TV. Sdo os PVRs, DVRs, VODs* — desafios de um
futuro breve a publicidade e as redes abertas.

Essas tecnologias permitem ao telespectador montar a prdopria programacio de
acordo com seus gostos pessoais, podendo assistir a ela no horario em que desejar. Ou seja,

# O Marketing Push é formado por técnicas que levam ou “empurram” o produto ao consumidor. Ja o
Marketing Pull, ao contrério, procura atrair o consumidor.
¥ Video on Demand.



“conceitos como ‘grade’, ‘horario’ e até ‘canal’ passam a ser irrelevantes. Vale o programa,
o conteudo” (MERMELSTEIN, 2003). No caso dos PVRs, Cappo (2004, p.150) afirma
que este “ndo ¢ um meio muito novo embora seja uma nova maneira de os espectadores
consumirem um meio antigo”. Ele se refere a semelhanga destes com os VCRs, os quais
também oferecem a possibilidade de gravar programas. Os PVRs, porém, sdo capazes de
gravar até 320 horas®® em seu disco rigido, enquanto os outros, utilizando fitas VHS,
gravam no maximo seis, sendo que a isso estd condicionada uma baixa qualidade de som e
de imagem.

Através do TiVo e ReplayTV, gravadores pessoais lideres no mercado, a selecdo
dos programas pode ser feita através da navegagao por listas fornecidas pelas emissoras ou
entdo por uma espécie de busca inteligente através de palavras-chave indicadas pelo
usuario. Com este recurso, ¢ possivel determinar que um programa seja gravado sempre
que for ao ar ou entdo que sejam memorizadas todas as atracdes relacionadas a certo
assunto ou celebridade, tal como diretores e atores de cinema.’' A terceira opgdo ¢ assistir a
programas que ja foram transmitidos, mesmo que nao tenham sido gravados no disco
pessoal. Para isso, basta que o usudrio consulte a lista de programas através da Internet e
solicite o que ¢ do seu interesse.

O que assusta o mercado publicitario ¢ a possibilidade de realizar as operacdes
citadas optando pela exclusdo do conteido comercial, o que o usuario pode fazer ao
solicitar a gravacdo ou ao assistir o programa. Se antes o telespectador evitava os
comerciais realizando outras atividades ou praticando o zapping, agora podera
simplesmente escolher por ndo recebé-los. A interrupg¢ao s6 acontecera se o consumidor
permitir. Segundo Longo (2004), 72,3% dos usuarios do TiVo ndo assistem aos comerciais
de TV: “isso ¢ alarmante, quer dizer, se até hoje as pessoas, de um jeito ou de outro, evitam
comerciais, elas ndo vao evitar mais, simplesmente ndo vao assistir” (2004). Outra
conseqiiéncia para o mercado ¢ o efeito dessas tecnologias na medi¢do da audiéncia, uma
vez que ainda ndo existem instrumentos capazes de contabilizar gravadores como se fossem
telespectadores.

A tecnologia PVR foi lancada em 1999 e, segundo Cappo (2004, p. 151), as vendas
caminham lentamente, sendo que nos Estados Unidos esta tecnologia esta presente em
apenas 1% dos lares. Longo, por sua vez, diz que a previsao ¢ que em 2007 havera 20
milhdes de usudrios do TiVo. Segundo ele, a tendéncia ¢ de que essa tecnologia seja
incorporada pelos aparelhos de TV ja nas fabricas, ele aposta que “o novo formato de ver
televisao vai ser através de um processo igual ao do TiVo”, ou seja, o telespectador podera
assistir qualquer programa, em qualquer horario, independente da grade de programacao
das emissoras, além de contar com a possibilidade de excluir os intervalos comerciais.

No Brasil, o primeiro PVR foi langado em 2003 pelo sistema de TV paga Sky.
Denominado Sky +, este recurso ainda estd longe de oferecer todas as funcionalidades do
TiVo ou Replay TV, até entdo nao disponiveis no pais. Ele armazena até¢ 50 horas de
programacao e ndo permite a busca através de palavras-chave ou a exclusdo dos comerciais
ao solicitar a gravagdo (informagdo verbal’?), além de possuir um custo bastante alto.

30 Referente ao modelo 5532 do ReplayTV, que diz ser o PVR com maior capacidade de armazenagem.
Disponivel em <http://www.replaytv.com>. Acesso em 16 nov. 2004.

3 Disponivel em <http://www.tivo.com>. Acesso em: 16 nov. 2004

32 Estas informagGes foram concedidas pela equipe de televendas Sky + a autora deste trabalho em 16 nov.
2004.



Existe ainda a tecnologia VOD, que se configura como um servi¢o que permite ao
assinante escolher o filme que deseja assistir € a hora em que fara isso. Nao se trata de um
gravador pessoal, mas de uma espécie de encomendas de programagdo, ¢ pode ser visto
como um avango do pay-per-view” que, por sua vez, estabelece horarios para as
transmissoes. Este servigo ainda ndo existe no Brasil e € pouco utilizado no resto do mundo
(ABTA, 2004).

Os questionamentos a respeito da eficacia do break como formato publicitario
tendem a aumentar ainda mais com a chegada destes novos recursos ao pais. Por serem
inovagdes recentes, elas levardo algum tempo para popularizar-se. Isso, de certa forma, ¢é
uma vantagem para o mercado brasileiro, que poderd preparar-se para uma nova realidade.
Por outro lado, ¢ possivel que, assim como ocorreu com a TV paga no Brasil, os PVRs e
assemelhados nao tenham tamanha aceitagdo a ponto de tornar a televisdo precaria para
veiculagdes publicitarias. Ainda assim, a discussdo a respeito do intervalo comercial deve
permanecer, pois mesmo que nao existam dispositivos tecnologicos para evitar o intervalo
comercial, permanecem os psicologicos, fazendo com que o break continue tendo audiéncia
(ou aten¢ao) muito inferior a desejada. Nao prestar atengdo aos comerciais na intensidade
com que anunciantes e agéncias desejam nao ¢ uma tendéncia, mas a realidade que esta nas
casas de todos nos.

2 Invadindo a programacio: a tendéncia de (re)integrar o conteido comercial ao
editorial

Com a constatacdo de que o break comercial vem perdendo a atencdo dos
consumidores, o mercado publicitario tratou de buscar novas 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.

As justificativas para isso respondem ao que antes citamos como problemas
atualmente enfrentados pelos anunciantes da TV. A ateng¢do ¢ a primeira delas. Vimos que
ela ¢ pouco dirigida ao intervalo comercial, ao contrario do que acontece quando o veiculo
transmite seus conteudos editoriais. Longo (2004) acredita que hoje temos o maior
consumo de midia de todos os tempos e que a televisdo nunca teve tamanha audiéncia: “O
que perdeu atengdo ndo foi a midia, foi o jeito como nos estamos usando a midia”.

Longo (2004) salienta que, mesmo com todas as mudangas ocorridas, tais como as
inovagdes tecnoldgicas, a crescente oferta de canais e as novas atitudes do consumidor, os
métodos e ferramentas utilizados pela publicidade permanecem os mesmos de anos atras. E
preciso, entdo, evoluir, aproveitando todo o potencial do meio TV no exato ponto onde ele
esta concentrado — o entretenimento e a informagao. Isso significa passar de uma estratégia
baseada na interrup¢ao para outra calcada na programacgao, também chamada comunicagio
no break. Ou ainda, ultrapassar as acdes de oferta e adequar-se a “era da demanda”,
adaptando a publicidade ao comportamento do consumidor atual. Rossi (in CAPPO, 2004,
p. 57) aposta que este € o caminho a ser seguido pelos anunciantes: “A midia precisa gastar
onde o envolvimento do consumidor-alvo, ndo s6 o tamanho da audiéncia, ¢ maior. SO
entdo os anunciantes podem esperar razoavelmente um retorno sobre o investimento”.

3 Servico disponibilizado por algumas TV's fechadas, como Sky, em que o assinante escolhe e paga pelo
programa que deseja assistir desde que este conste em lista determinadapela TV.



Graham Philips, CEO da agéncia Ogilvy&Mather e da Y&R Advertising, em artigo
publicado na revista Advertising Age, no ano de 2002, também aponta como saida a
integracdo da publicidade ao editorial: “Vamos nos esforcar mais para fundir o conteudo
dos programas e a propaganda em formato continuo. (...) algo deve ser feito para reduzir o
acumulo da propaganda na TV” (in CAPPO, 2004, p. 144).

Steve Burton, presidente da agéncia DDB para a América Latina, prega o conceito
de “Intertainment”, segundo o qual, informacdo, entretenimento e interatividade sdo as
ferramentas para despertar a atencdo dos consumidores. Ele diz que em breve “tudo sera
contetdo”. Arnaldo Comin e Daniela Madureira, baseados em idéias de Burton, completam
essa afirmagao dizendo que “o avango das plataformas tecnologicas ird jogar por terra as
barreiras que hoje dividem as informagdes de interesse publico e as de interesse comercial”
(COMIN; MADUREIRA, 2004, p. 42).

Com olhos para as alteragdes no varejo e na oferta de produtos, Longo (2004)
defende a necessidade de acrescentar contetido e informacgao a publicidade para auxiliar as
decisdes de compra. Ele cita, como exemplo, o fato de que hoje hé centenas de marcas de
sabonete, sendo que sob a assinatura Dove existe uma série de opgdes com funcionalidades
e vantagens especificas. Enquanto isso, os pontos de venda estdo operando cada vez mais
como auto-servigo, ou seja, sem pessoas especializadas em auxiliar e informar o
consumidor. A propaganda, por sua vez, estd informando cada vez menos, optando por
criar icones e provocar sentimentos ao invés de falar sobre o produto em si. Ele afirma que
a ’propaganda tem que (...) voltar a entender que nasceu para informar”.

Chegada a conclusdao de que este retorno a integracdo do contetido comercial ao
editorial satisfaz as necessidades dos anunciantes e, indiretamente, dos veiculos que
evitardo a perda de verbas, surge o novo conceito que esta sendo pautado pelo mercado
publicitario: o advertainment”.

Este conceito chegou ao Brasil ha cerca de dois anos e tem hoje como principal
divulgador o publicitario Walter Longo. Ja nos Estados Unidos, ele vem sendo utilizado ha
mais tempo, assim como as estratégias de integracdo. A revista Advertaising Age, como
exemplo da difusdo deste tema, mantém a publica¢io eletronica Madison+Vine®, que trata
deste fendmeno.

O advertaiment, enquanto proposta de integrar o conteiido comercial ao editorial,
representa a retomada dos patrocinios dos primeiros anos da televisao brasileira, quando os
patrocinadores controlavam a producdo das atragdes, algumas vezes cabendo a emissora
apenas a loca¢do dos espagos®®. Segundo Longo (2004), a integracdo que se propde hoje
lembra o passado, mas ¢ algo que se faz com muito mais técnica e qualidade que naquela
época. Semelhante afirmagdo ¢é feita por Randall Rothenberg” (in CAPPO, 2004, p. 163),
que comenta a publicidade mesclada ao entretenimento:

*E importante salientar que estas propostas de integracdo, bem como a pratica do advertainment, nao se
restringem a televisdo, estando presentes também na midia impressa, talvez até com maior intensidade.

% Disponivel em: <http://www.madisonandvine.com> . O contetido da publicagdo fica claro j4 no proprio
slogan “Commerce meets content” (em tradugdo literal, “comércio encontra contetido”).

% A essa forma de negociacdo, Simdes denomina “politica de loteamento”. SIMOES, Inima Ferreira. TV a
Chateaubriand. Um pais no ar — historia da TV Brasileira em trés canais. Sdo Paulo: Brasiliense/Funarte,
1986.

37 Jornalista e escritor, cujo texto original aqui em parte citado foi publicado no jornal Advertising Age em 24
de junho de 2002.



Isso ¢ mais do que simplesmente uma nova adaptacdo dos velhos
patrocinios (...) E uma mudanga profunda que chegou para ficar. E é
em grande parte uma mudanca positiva, contanto que o0s
profissionais de marketing se lembrem de um principio
fundamental: uma mensagem de marca ndo pode sobrepujar ou ditar
o conteudo.

Como veremos, algumas vezes a mensagem de marca acaba por ditar o conteudo,
contrariando Rothenberg. Por este motivo, muito se tém discutido a respeito da ética em
torno do advertainment, uma vez que os veiculos de comunicacdo devem transmitir
conteudos de forma isenta e ndo manipulavel por interesses comerciais®.

A isso, Longo posiciona-se esclarecendo que advertainment nao sugere a influéncia
de marcas sobre programas jornalisticos com necessidade de isencdo, a que denomina hard
news. Da mesma forma, salienta a importancia de que toda agdo seja assinada ou
claramente identificada como promovida pelo anunciante.

Nas palavras de Longo, “o advertainment promove a sinergia entre publicidade,
informagdo e entretenimento”. Referindo-se ao trabalho da sua empresa - a Synapsys,
agéncia especializada nesta pratica — afirma: “a gente pretende atuar em comunicagdo sem
quebrar a atencdo do leitor ou do telespectador, nosso plano é tornar a informacao
comercial em informacao editorial. (...) Entdo a idéia ¢ colocar a nossa mensagem onde a
emoc¢ao esta, ndo ao seu redor, mas sim dentro dela”.

Mais que a exploracao de novos espacos para a publicidade, o advertainment € uma
nova maneira de comunicar-se € posicionar-se frente ao consumidor. A escolha do
entretenimento como aliado a publicidade ndo se deve apenas ao seu poder de atrair a
aten¢do, mas pela capacidade de envolver o telespectador. Como diz Steve Heyers, COO*
da Coca-Cola, o “entretenimento ¢ uma porta de entrada para o coracdo ¢ a mente do
consumidor e s3o eles que impulsionam a compra” (apud DINIZ, 2003).

O advertainment caracteriza-se pela divulgacdo de marcas e produtos de forma sutil,
integrada ao contexto do veiculo ou programa. Outra premissa do advertaiment é que a
acdo esteja de acordo com aquilo que o espectador procura no momento. Ou seja, se for
desenvolvida em um canal especializado em musica, deve abordar esse tema. Se trata-se de
um programa sobre saude, o anunciante deve fornecer informagdes sobre isso ou estar
inserido nelas de alguma forma. Para isso, ¢ importante o planejamento e a andlise do
conteudo e caracteristicas do veiculo, para depois construir a mensagem, tal como esclarece
Longo (2004):

Na agéncia tradicional normalmente vocé cria uma campanha,
depois de criada e aprovada vocé define a midia. (...) No
advertainment, a primeira coisa que vocé tem que fazer ¢ analisar o
indice de potencial de conteudo, o Content Potencial Index da sua
marca ou produto. Que angulo do seu produto ou sua marca pode
virar conteudo, pode ser algo que as pessoas estdo interessadas em

38 Sobre essa discussdo, ver também: LANYE, José Paulo; WAGNER, Belmonte. Entre a credibilidade e a
sobrevivéncia. Negécios da Comunicag¢do, Sao Paulo: Ed. Segmento, ano 2, n. 9, p. 40-50, jul/ago 2004.
3% Chief Operating Officer — cargo semelhante a presidente executivo de operagGes.



ouvir. (...) E depois a gente cria uma acdo para cada ambiente
editorial baseado no assunto que eu quero abordar. (...) O que define
0 jeito como eu vou criar ¢ o ambiente editorial onde eu vou colocar
o anuncio.

O advertainment acontece através de diversas ferramentas, as quais podem ser
caracterizadas como acdes integradas aos programas ou agdes transformadas em
programas.®” Consideramos que a publicidade integra-se ao conteudo editorial quando a
acdo comercial acontece dentro de um programa pensado e produzido pela emissora. Ou
seja, a publicidade ¢ inserida em uma atragdo que ¢ editorial em sua natureza. A este
conceito, alinham-se as ferramentas merchandising (ou product placement), publicidade
virtual e co-produgdo.*!

Como ja dissemos, o merchandising ou product placement caracteriza-se pela
citagdo ou exibicdo de uma marca ou produto de forma integrada ao contexto da atragdo.
Segundo Orlando Lopes* (apud Claudia Trajano, 2004, p. 32), o uso desta ferramenta é
crescente no Brasil e nos principais mercados do mundo®. Apesar de hoje ser utilizada
através de alguns formatos inovadores (como a insercdo digital de logomarcas, por
exemplo), trata-se de uma estratégia corrente ha bastante tempo.

Longo (2004) critica o merchandising quando este assume um formato de exposi¢ao
do produto pelo apresentador da atragdo, tal como acontece em programas como Ratinho e
Hebe (SBT) ou Mais Vocé (Globo). A razdo disso é que, dessa forma, a publicidade
interrompe o programa, indo contra os preceitos do advertainment. O mesmo pode
acontecer em um enredo de fic¢do, quando o merchandising tornar-se uma interrupgao por
nao ser integrado a trama.

Outra forma de merchandising ¢ a chamada “publicidade virtual”: um formato mais
versatil que possibilita, entre outras coisas, a inser¢ao de produtos em uma cena ja gravada.
Insere-se digitalmente, por exemplo, a imagem de uma garrafa de cerveja sobre a mesa em
que os personagens de uma série almocam, ainda que esta cena esteja pronta ha anos. Além
disso, pode-se trocar a marca conforme a area de veiculagdo do programa, sendo que Brasil
pode-se ter um rotulo da Antartica e nos Estados Unidos, da Biidweiser. Também ¢
considerada publicidade virtual, a inser¢cdo de marcas em transmissdes de eventos, tal como
faz a Coca-Cola, que costuma inserir digitalmente logomarcas sobre o campo de futebol.
(LONGO, 2004)

Outra forma de publicidade integrada ao editorial da emissora sdao as co-produgdes.
Este formato estd proximo daqueles em que a publicidade ¢ acrescida de contetido, como

%" Serdio citadas ferramentas utilizadas no meio TV. Na midia impressa, existem ferramentas especificas
como advertorials, que sdo anuncios com formato editorial e custom publishing, que sao revistas
customizadas para o anunciante, tal como a fcaro, da Varig ou Revista Daslu (LONGO, 2004).

I Longo também cita “patrocinio” como ferramenta do advertainment. Porém, optamos por nao lista-lo aqui
pelo fato de que hoje, quando as emissoras comercializam cotas de patrocinio, elas estdo vendendo “pacotes”
de agdes comerciais, os quais podem variar muito, incluindo desde um determinado numero de inser¢des no
break, até merchandising ou participagdo na produgdo do programa. Ou seja, o patrocinio é um conjunto de
outras ferramentas que podem ou ndo gerar integragdo do conteudo comercial ao editorial.

2 Presidente da Associagdo Brasileira de Anunciantes — ABA no biénio 2004/2006.

# Segundo Longo, a ocorréncia do merchandising na televisdo brasileira no primeiro semestre de 2004
cresceu 83% se comparado ao mesmo periodo de 2003.



veremos a seguir. Porém, apesar da grande participagcdo do anunciante, a producao continua
sendo da emissora, o que nos faz classificd-la como conteudo editorial acrescido de
publicidade. Longo (2004) define esta ferramenta da seguinte forma:

E quando um anunciante se alia a uma emissora de televisio e cria
um programa. (...) Muitos programas como o Aprendiz, etc... ja
estdo feitos em co-producdo, onde anunciantes se aliam a uma
produtora e juntos produzem alguma coisa. (...) O Show do Milhao
¢ um caso tipico de co-producdo. Ele ndo fala da Nestl¢, ndo vende
o produto. A Nestlé simplesmente co-produziu o show, fez uma

promocao ao redor do show.

O exemplo a que Longo se refere é o programa Nestlé e Vocé no Show do Milhdo*,
exibido em 2002, durante nove meses, pelo SBT. Segundo matéria publicada na Folha
Online em margo de 2002, a emissora vendeu os direitos do programa (originalmente
denominado “Show do Milhdo” e exibido desde 1999) a Nestlé em uma transagdo que
envolveu 60 milhdes de reais. Apesar da venda, a produgdo do programa continuou a cargo
do SBT, e o anunciante ndo deveria interferir no seu formato ou conteudo, porém estaria
atrelada a sua marca a selegdo dos participantes®® (SILVIO SANTOS VENDE..., 2002).
Quanto aos resultados, a Sight Momentum*, agéncia responsavel pela agdo afirma que

os mais de 75 milhdes de cartas recebidas e 600 milhdes de
comprovantes de compra fizeram de “Nestlé ¢ vocé no Show do
Milhdo” o case de marketing promocional de maior participagdo, de
maior envolvimento e empatia com o publico e, por conseqiiéncia,
de maior retorno e rentabilidade de toda a histéria do marketing
promocional do mundo (NESTLE E VOCE..., 2004).

Ac¢ao semelhante foi desenvolvida para a Chevrolet entre outubro de 2003 e marco
de 2004, também através do SBT e da Sight Momentum: aqueles comprassem carros ou
visitassem as concessionarias poderiam participar de um sorteio que selecionava quem iria
ao programa Roda a Roda, no qual eram sorteados carros e prémios em dinheiro. A marca
da Chevrolet tinha grande destaque no cenario do programa.

Além das ferramentas e exemplos acima citados, os quais constituem
aproveitamentos comerciais de programas pré-existentes, ha ainda as atragdes criadas e
produzidas pelo proprio anunciante e sua agéncia de comunicac¢do. Dessa forma, cabe ao
veiculo apenas transmitir o programa em uma espécie de aluguel de tempo ou “politica de

# Nas matérias a que tivemos acesso sobre este case, fala-se em “patrocinio”, ndo constando o termo “co-
producdo”. Porém, aqui tratamos dessa forma por utilizarmos a nomenclatura que Longo propde como algo
novo.

* Acdo semelhante foi desenvolvida em conjunto com o banco Bradesco em 2003. Ao efetuar pagamentos a
partir de vinte reais com cartdes Bradesco, os clientes da institui¢do financeira automaticamente participavam
da selecdo para o programa, entdo denominado “Show do Milhdo Cartdes Bradesco”. Disponivel em:
<http://www.executivosfinanceiros.com.br/home/noticias_vzl.asp?

IDNoticias=3217>. Acesso em: 25 nov 2004.

* Agéncia de marketing promocional e eventos, pertencente ao grupo McCann Erickson.



loteamento”, conforme Simdes (1986) denomina as transagdes do inicio da TV brasileira.
Outra ocorréncia sdo os eventos patrocinados por empresas e exibidos pelas emissoras, a
quem cabe apenas a cobertura do acontecimento, tal como o recente Tim Festival, cujos
shows musicais foram televisionados pela Rede Globo. Nestes casos, a marca do
patrocinador ganha grande visibilidade, estando presente no nome da atracdo, nas vinhetas,
entre outros.

Por fim, ha os branded shows ou branded programes’, que sdo as atragdes
produzidas pelos anunciantes conforme seus interesses. Diferente de comerciais que
apresentam apenas estimulos e razdes para a compra, estes oferecem conteudos ligados, de
alguma forma, ao universo do produto. Por isso, Longo (2004) defende a necessidade da
analise do IPC — Indice de Potencial de Conteudo (convengio criada pela sua empresa), que
indica se a marca anunciante tem condigdes de gerar contetdo interessante ao seu publico.
A Natura e a Avon, por exemplo, possuem programas que falam sobre beleza e cosméticos,
enquanto a Perdigao tem um programa de variedades com quadros sobre alimentagao. Ou
seja, conteudos focados nos interesses do consumidor e relacionados aos da empresa,
constituindo um formato alinhado a “era da demanda” de que falamos anteriormente.

Assim como algumas co-produgdes, o branded show tem o nome do anunciante em
seu titulo, porém, ao contrario daquelas, as emissoras costumam deixar bem claro que o
branded show foi produzido de forma independente, excluindo-se de qualquer
responsabilidade sobre o seu conteido. A Rede TV, por exemplo, apresenta a seguinte
mensagem antes desse tipo de atragao:

Aviso
Este programa ¢ uma produgdo independente.
Todo conteudo ¢ de responsabilidade de seus idealizadores.

Dentre os programas exibidos pela Rede TV, esteve, entre fevereiro e novembro de
2003, o Tudo Avon. O projeto foi desenvolvido pela Synapsys e possuia o formato de um
programa de entrevistas, tendo como objetivo inicial atingir revendedoras e funcionarios de
todo o pais e acabando por aumentar a audiéncia normal da emissora naquele horario
(sdbado, as 14h15 e domingo as 17h). A atragdo contou com parceiros comerciais como
Consul, Shopping Mais e Procter&Gamble, o que fez com que os custos para a Avon
chegassem a zero ap6s dez meses de veiculagao (VEGSO, CHAROUX e TRAJANO, 2004,
p. 53).

Outra empresa de cosméticos, a Natura, também esta investindo em uma atracao
propria. O programa, denominado Rede Natura, ¢ assinado pela Patria Publicidade e
veiculado pela Band desde novembro de 2003 (as 12h de domingo com reprise as 8h de
terca-feira). Segundo a Natura, o seu foco ¢ atingir as revendedoras do pais, o que fica claro
nos quadros do programa, todos com assuntos direcionados a este publico (PEREIRA,
2004, p. 52).

A Perdigdo, por sua vez, lancou em abril de 2004 o Receitas da Vida, também
transmitido aos sdbados pela Rede TV. Ele “apresenta uma mistura de programa de
culinaria com entrevistas, sempre em tom emocional, onde os célebres convidados dao as
suas receitas de vida” (VEGSO, CHAROUX e TRAJANO, 2004, p. 53). A marca da

470 adjetivo branded indica que algo (no caso, o programa de TV) foi feito por uma empresa conhecida, cuja
marca faz parte do seu nome.




Perdigdo esta presente em todo o programa, seja através dos comerciais exibidos no inicio e
no final da atragdo, seja durante a demonstracdo de produtos ou ainda pelo logotipo
presente no cenario e no canto da tela.*®

Ja o provedor UOL possui um espago na Band que deixa dividas quanto a sua
classificagdo como branded show. Denominado Programa UOL, a atracdo demonstra as
funcionalidades ¢ beneficios do UOL, além de dicas sobre como contratar os servigos. Ou
seja, ndo existe conteudo informativo ou de entretenimento, apenas informacgdes
comerciais, o que poderia leva-lo a ser classificado como infomercial®’, ndo fosse estar
presente na grade de programacao divulgada pela emissora.

Longo justifica a maior presenca dos branded shows em emissoras nao lideres de
audiéncia pelo fato de serem atragdes dirigidas. Assim, o publico de interesse ¢ comunicado
pelo anunciante e procura a atragdo indiferente da emissora em que é transmitida. E o que
acontece, por exemplo, com as revendedoras da Avon:

As pessoas vao para aquele canal, independente da audiéncia que
vem antes ou depois. Se eu quero fazer hoje um branded show na
rede Globo, eu faco as 8 horas da manha no domingo. Eu posso
comprar esse horario, eles vendem. Mas nao vendem as 7 da noite,
porque ¢ a novela, ¢ a grade. Entdo o que eu fagco na Globo ¢ usar os
programas deles e inserir os meus programas. Eu faco
merchandising nas novelas, etc. Mas eu prefiro colocar as 6 da tarde
na Rede TV ou na Record, porque as pessoas que eu tenho
interesse, eu informo e elas vao assistir 1a (LONGO, 2004).

As emissoras brasileiras tém opinides divididas quanto aos branded programs,
certamente influenciadas pelas suas necessidades. A Globo, confortavelmente posicionada
como a maior emissora do pais, descarta a hipotese de locar horarios. J& a MTV afirmava
que nunca veiculou atra¢des assim e nem pretendia fazé-lo (MIDIA DADOS 2004, p. 127),
entretanto, ja transmitiu um mini programa denominado Claro TV, que trata das promogdes
e eventos da empresa de telefonia Claro. Apesar de ndo figurar na grade de programacao da
emissora, ele possui formato editorial.

O SBT, por sua vez, ¢ aberto a producdes independentes e programas customizados,
tal como o Show do Milhdo. Inclusive, faz parte da sua estratégia de marketing e vendas
oferecer aos anunciantes oportunidades e espagos diferenciados. Por isso, mantém uma
parceria com a Synapsys, que desenvolve para a emissora projetos comerciais inovadores.
“A proposta ¢ oferecer aos anunciantes formatos criativos de inser¢ao publicitaria, fora dos
‘breaks’, uma forma de envolver naturalmente o telespectador sem a dispersao do intervalo
comercial (...)” (Website da Synapsys, 2004).

Longo afirma que hoje ha grande procura dos anunciantes por esta forma de
veiculagdo, porém acredita que no futuro os branded shows estardo mais na Internet ou nas
programacdes “a la carte, como a do TiVo”. Ja o advertainment deverd permanecer em

* Maiores informagdes sobre o programa esto disponiveis no site http://www.receitasdavida.com.br .

¥ “Mensagem comercial para a TV, em geral de longa duragdo, e que explicita & exaustdo os beneficios do
produto que estd sendo veiculado e as vantagens do seu uso. Nao se confunde com a programacdo”
(DICIONARIO DE MIDIA, 2004).

> Dispontvel em: <http://www.synapsys.com.br>. Acesso em: 26 nov. 2004,



todos os veiculos, pois se trata de um conceito bem mais amplo e pode estar presente em
praticamente toda a programacgao.

CONCLUSAO

Evolugdes tecnoldgicas, aumento da oferta de midia e alteragdes no comportamento
do consumidor fizeram com que a TV fosse reavaliada enquanto meio publicitario, ndo por
sua abrangéncia, mas pela eficacia do principal produto que disponibiliza aos anunciantes —
o break comercial.

A estratégia anunciada para superar este momento ganhou um nome, advertainment.
Este conceito, baseado na integragdo do conteudo comercial ao editorial, aparentemente
supre as necessidades dos anunciantes e dribla o problema da dispersdo da audiéncia e de
sua atencdo. Porém, apos ter contato com as leituras referenciadas neste trabalho, ¢ possivel
perceber que o advertainment ndo traz muitas novidades no que diz respeito as ferramentas
que propoe para a publicidade na TV.

O merchandising, por exemplo, vém sendo usado ha bastante tempo e ha muito se
reconhece seu potencial de venda. A diferenga € que agora existem recursos que
possibilitam a insercao digital dos produtos e marcas, o que, devemos admitir, ird permitir
acgoOes antes impossiveis como as veiculagdes especiais para diferentes regides e a colocagao
de produtos em lugares privilegiados como campos de futebol, durante importantes
partidas, ou mesmo em cenas de fic¢ao gravadas ha algum tempo.

Ja os branded shows constituem claramente uma retomada aos patrocinios comuns
dos primeiros anos da TV brasileira. E provavel que essa volta ndo esteja representada nos
conteudos e na maneira de expor o anunciante e seus produtos, mas no que diz respeito a
forma como se d4 a compra do espaco e as relagdes entre veiculos e anunciantes. Ou seja,
os anunciantes voltam a ser produtores, enquanto a fun¢do dos veiculos volta a ser,
basicamente, levar o contetido ao ar, como locadores de espacos.

E interessante notar que os formatos de inser¢io publicitiria na TV sofreram
transformagdes ao longo das décadas e estdo resgatando referéncias nas suas primeiras
formas, enquanto que a televisao evoluiu para algo muito diferente do que era nos seus
tempos iniciais. Assim também aconteceu com o consumidor, que nos anos 50 e 60
acreditava e desejava o que era anunciado na TV e hoje vé€ a publicidade muitas vezes com
descrencga.

Com estas consideragdes, nos questionamos se a forma como se da hoje a integracao
entre comercial e editorial na TV brasileira ¢ adequada a essa realidade, ou se, ao contrario,
ela podera fazer com que a televisao torne fragil a sua credibilidade. Observando algumas
acoes de merchandising, somos levados a refletir se elas sdo realmente eficientes perante
um novo perfil de consumidor, ou se, ao contrario, o estdo ignorando, de forma a invadir
(ao invés de integrar) o espago editorial com agdes pouco naturais.

E provavel que o problema esteja na maneira como alguns estio praticando o
advertainment, na medida em que temos bons exemplos a citar como o case Nestlé e Vocé
no Show do Milhdo. Este, mais que exposi¢do de marca, permitiu a interagdo do
consumidor com o anunciante e o veiculo, proporcionando entretenimento ao publico e
resposta a Nestl¢.



Nesse sentido, ¢ preciso tomar cuidado para ndo utilizar as ferramentas em excesso
e sem medida, o que levaria novamente a saturacdo da estratégia e conseqiiente perda da
sua eficiéncia. Da mesma forma, ¢ necessario que se pratique o advertainment de forma
¢ética, evitando que ele seja utilizado nos momentos em que se faz necessaria a isengdo e
imparcialidade, como nos noticiarios.

Fato curioso ¢ que, através da leitura de varios artigos e relatos sobre o tema,
pudemos perceber que a preocupagdo em buscar alternativas para reconquistar a atengao do
consumidor parte, em geral, dos anunciantes e agéncias de comunicac¢ao, nao dos veiculos.
Com poucas excegoes, tal como o SBT, eles preferem manter-se contrarios a integragao dos
conteudos, em especial no formato de branded shows. Por outro lado, todos ja operam
seguindo a tendéncia do advertaiment através do uso de alguma de suas ferramentas. Um
exemplo disso ¢ a Rede Globo, que se posiciona totalmente contra os branded shows, mas
esta atingindo recordes no volume de a¢des de merchadising.

Ainda que falemos em futuro e nas possiveis alteragcdes no meio TV causadas pelo
advento de tecnologias, ¢ preciso salientar que a realidade de hoje ja da motivos suficientes
para que o mercado busque alternativas as inser¢des de 30°°. Isso porque, baseado nos
motivos relatados neste trabalho, o break atrai uma parcela muito pequena da atencdo
dirigida a TV. A televisdo ¢ um meio muito influente na vida do brasileiro e, por este
motivo, fundamental para a publicidade.

Concluimos, entdo, que a integragdo do conteido comercial ao editorial ¢ uma
pratica que ressurge e aponta tendéncias em tempo de muitos questionamentos acerca da
eficacia e do futuro da televisdo como meio publicitario. Nao constitui algo completamente
novo, mas alerta para a necessidade de repensar as técnicas atuais utilizadas pelos
anunciantes, a fim de intensificar o potencial do meio e preparar o mercado para novas
mutacoes.
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