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RESUMO

O objetivo desta pesquisa € apresentar como as acdes de merchandising estdo configuradas
num reality show infantil e como sdo demonstradas para o seu publico. Em funcdo dos bons
indices de audiéncia, o reality show selecionado para analise foi o The Voice Kids. Os
resultados preliminares apontam que quanto mais cedo as criancas Sdo expostas ao
merchandising, mais cedo elas tenderdo as praticas consumistas e mais fiéis se tornaréo as
marcas, 0 que é vantajoso para o mercado global.

Palavras-chave: Consumo; Propaganda; Marketing
ABSTRACT

The purpose of this research is to present how the merchandising actions are configured in a
children's reality show and how they are demonstrated for their audience. Due to good
ratings, the reality show selected for analysis was The Voice Kids. Preliminary results
indicate that the earlier children are exposed to merchandising, the earlier they will tend to
consumerist practices and the more loyal brands become, which is advantageous for the
global marketplace.
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1 INTRODUCAO

A questdo do merchandising ainda suscita amplo debate na academia, tendo em vista
sua recente incorporacdo ao meio académico e o conflito entre as definicGes existentes. Em
contrapartida, estudos sobre merchandising em programas de televisdo (SOUZA, 2009;
KUBIACK, 2011; FRAGA et al., 2012; ARAUJO e AQUINO, 2014; COSTA, 2014) séo
realizados, com o intuito de melhor explicitar o fenémeno. Neste contexto, é possivel inferir
que o merchandising assume importancia determinante sobre a venda dos produtos e a sua
rentabilidade, logo, tanto os produtores como os distribuidores encontram-se inevitavelmente
ligados a0 mesmo.

De acordo com Da Silva e Janior (2016), na década de 1970, programas voltados ao
publico infantil (Vila Sésamo; Os Jetsons; Speed Racer; Josie e as gatinhas; Capitdo Caverna
e as Panterinhas; Scooby-Doo; e Dinamite - o Bionicdo) foram elaborados com vista ao
potencial mercado consumidor que esse publico passou a representar para o Brasil. Nas
ultimas décadas, no entanto, a tendéncia por producdes baseadas no formato reality show
aumentaram (DA SILVA e JUNIOR, 2016), desde o sucesso alcancado pela Public
Broadcasting Service (PBS), com a série An American Family, e o publico infantil também
foi contemplado nesse recente modelo midiatico.

Nos reality shows infantis espera-se que a divulgacdo das marcas esteja atrelada a um
publico jovem e compativel com a finalidade do programa. Todavia, ndo € essa a correlacdo
encontrada, conforme dados das empresas que promovem e divulgam suas marcas nos
programas (VALOIS, 2013).

Assim, esta pesquisa tem como objetivo principal, a partir de um estudo de caso,
apresentar como as acdes de merchandising estdo configuradas num reality show infantil e
como sdo demonstradas para o seu publico. Em funcdo dos bons indices de audiéncia, o
reality show musical selecionado para analise foi o The Voice Kids.

As reflexBes e os resultados apresentados neste artigo sdo derivados de uma pesquisa
interdisciplinar e exploratéria, em andamento, no Programa de P6s-Graduacdo em Educacao,
Arte e Historia da Cultura da Universidade Presbiteriana Mackenzie com o intuito de

aproximar as areas de Arte e Gestéo.

2 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA
Esta pesquisa pode ser classificada como exploratdria, pois tem por objetivo principal

desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
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problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. Além disso, é
considerada explicativa porque requer uma reflexdo a partir do fendmeno analisado (GIL,
2008). Segundo o autor, esse tipo de pesquisa, aparentemente simples, explora a realidade
buscando maior conhecimento, para depois planejar uma pesquisa descritiva.

Em relacdo aos procedimentos técnicos a pesquisa utilizou-se de revisao bibliografica
desenvolvida com base em livros, tese, dissertacfes, monografias e artigos cientificos (GIL,
2008).

Para apresentar as acdes de merchandising foi realizado um estudo de caso a partir da
analise do Programa The Voice Kids. Conforme Yin (2001) o estudo de caso é uma estratégia
de pesquisa que compreende um método que abrange tudo em abordagens especificas de
coletas e analise de dados.

2.1 O QUE E MERCHANDISING?

A palavra tem sua origem no termo inglés “merchand”, que significa “mercador”.
Portanto, é destacar a mercadoria, promové-la frente as demais, o0 merchandising se restringe
a promover expondo o produto. Enquanto o marketing explora a imagem como um todo,
incluindo todos os seus aspectos (VERONEZZI, 2005; KUBIACK, 2011).

A American Marketing Association (AMA) define-o como “[...] a operacdo de
planejamento necessaria para se introduzir no mercado o produto certo, no lugar certo, no
tempo certo, em quantidades certas e a preco certo” (PINHO, 2001, p. 71). Sob esse ponto
de vista, percebe-se que o merchandising é um conceito importante na teoria do marketing e
que esta muito além de participar apenas do processo de promoc¢ao do produto.

De acordo com Veronezzi (2005), o merchandising nasceu no cinema, onde o filme, em
sua totalidade, era a mensagem que se gueria passar a um determinado publico. Para o autor,
apos a recessdo de 1929, o governo americano precisava incentivar a autoestima na
populacdo e encomendou a diretores famosos producdes que passassem idéias otimistas para
a populacdo. Posteriormente, a pratica foi sofisticada e passou-se a inserir somente produtos
em meio as producoes.

Para Trindade (1999) merchandising compreende um conjunto de operacGes taticas
efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servico certo, com 0
impacto visual adequado e na exposicao correta.

Etcheverry (1999) menciona em sua pesquisa que merchandising é aquela propaganda

feita dentro dos programas de radio ou televisdo. O apresentador faz o anuncio direto do
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produto, afiangando suas qualidades e transferindo-lhe a credibilidade que tem junto ao seu
publico. Esta técnica tambem é utilizada de forma indireta — em novelas, por exemplo —
fazendo-se com que os atores consumam um determinado refrigerante ou utilizem um
eletrodoméstico lancado ha pouco.

Segundo Schiavo (1999), existem quatro modelos basicos de merchandising:

1. Mencdo no texto: quando as personagens mencionam o nome da marca ou produto
num diélogo;

2. Uso do produto ou servigo: quando a cena mostra a utilizagcdo do produto ou servigo
pela personagem, onde a marca e 0 modelo sdo destacados;

3. Conceitual: a personagem explicita para outro as vantagens, inovagoes, relevancias e
precos do produto ou servico; e

4. Estimulo visual: o produto ou servigo ¢ mostrado de forma a ser apreciado, visto no

contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela camera.

2.2 THE VOICE KIDS

Conforme Da Silva e Janior (2016), o The Voice Brasil, exibido pela Rede Globo de
Televisdo, teve sua primeira edicdo veiculada no pais no ano de 2012 e recebeu inscri¢des de
pessoas a partir de 18 anos de idade.

O programa foi desenvolvido em 1998, na Holanda, pela empresa local especializada
nesse formato, a Endemol, em parceria com a Talpa Media, de John de Mol. Além disso,
possui franquias em 60 paises, sendo que o maior numero de telespectadores € da China,
com 120 milhdes, enquanto o The Voice Kids é apresentado em 27 paises (ROXBOROUGH,
2015).

Contudo, no ano de 2016, a emissora Rede Globo lancou a primeira temporada do The
Voice Brasil Kids que inscreveu criancas de 9 a 15 anos de idade. Apesar de o programa
apresentar caracteristicas mais préoximas do Talent Show ou mesmo uma versao atualizada
do Show de Calouros, adaptado do réadio e exibido na televisdo brasileira entre os anos de
1977 e 1992, pelo apresentador Silvio Santos, a Rede Globo classificou o programa como
reality show (DA SILVA e JUNIOR, 2016).

O reality infantil, que explicita como objetivo primordial revelar talentos mirins da
musica nacional realiza um processo de selecdo para indicar os participantes da competicédo a
ser exibida na televisdo. A partir disso, os candidatos passam por cinco etapas até o fim do

programa, “Audicdes as cegas” ¢ a primeira delas. Nesta fase os jurados técnicos ndo veem
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quem estad cantando, suas cadeiras sdo colocadas de costas para o intérprete e se alguma
delas for virada significa que a crianca estd apta para a proxima etapa. Assim sdo formados
times com 24 participantes para cada jurado. Segue-se entdo a fase de “Batalhas”, na qual os
competidores cantam em trios e 0 seu técnico escolhe um para permanecer no programa. A
terceira etapa, “Shows ao vivo”, e a quarta, “Semifinal”, além da pontuagdo dos jurados,
evolvem a votacdo do publico para definir as criancas que continuam no reality. Ja a ultima
fase, “Final”, ¢ totalmente decidida pelos espectadores e resulta na vitoria de uma voz que
recebe um prémio em dinheiro e a gravagdo de um Compact Disc (CD) (REDE GLOBO,
2015; DA SILVA e JUNIOR, 2016).

Destaca-se que ja foram realizadas duas temporadas do talent show, nos anos de 2016 e
2017. Em 2016, o vencedor foi o0 paranaense Wagner Barreto, 16 anos, e, em 2017, foi o
gaucho Thomas Machado, 9 anos.

2.3 THE VOICE KIDS EM NUMEROS

Ja na estreia, o reality show The Voice Kids aumentou em 64% a audiéncia da Globo no
horario — marcando 24 pontos no Rio e 18 em Sdo Paulo — além de movimentar as redes
sociais nas tardes de domingos (REDE GLOBO, 2015; O DIA, 2016), horario em que a
familia, geralmente, esta reunida para o almoco.

Em Sdo Paulo, o programa acrescentou 8 pontos (67%) a audiéncia do horario, na
comparacgdo entre 0s quatro domingos anteriores dessa mesma faixa. No universo de TVs
ligadas, a Globo foi sintonizada por 37% dos aparelhos da regido (FOLHA, 2018).

No Rio, a participacdo da Rede Globo entre as TVs ligadas chegou a 46%. O resultado
de audiéncia superou a edicao passada e se igualou ao patamar conquistado na primeira safra
do “Kids”. Na praga carioca, o programa trouxe 10 pontos a mais a emissora, um aumento de
71% em relacdo aos quatro domingos anteriores, nesse mesmo horario (FOLHA, 2018).

A audiéncia é um importante indicador do ponto de vista empresarial. Com excecdo das
televisbes publicas, qualquer veiculo de comunicacdo — radio, jornal, televisdo — visa ao
lucro. O faturamento das emissoras depende do nimero de telespectadores. Quanto maior for
0 publico de um canal ou programa, mais caro a emissora pode cobrar pelos espacos
publicitarios (BISTANE e BACELLAR, 2008).

No The Voice Kids, a audiéncia chega a 10,1 milhdes de telespectadores por minuto, de

acordo com os dados expressos na figura 1. Além disso, de acordo com a Rede Globo, 21,8
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milhdes de pessoas possuem o habito de assistir & emissora aos domingos, das 12 as 15h,

pois é o horério em que a familia esta reunida.

Figura 1 — Audiéncia e habitos do Programa The Voice Kids

AUDIENCIA | BRARILITEE

de telespectadores por minuto na Globo aos domingos enfre 12h el5h

21,8 milhodes

milhdes de pessoas' t&m o hdbito de assistir & Globo entre 12h e15h ou acessar a Globo.com

rd
HABITO
Para esse publico,

TV (96,.9%) e Internet (77,5%)

sdo os meios mais consumidos

Fonte: Rede Globo, 2015.

De acordo com Castro (2006), por exemplo, através da Internet € possivel que o publico
vote no seu candidato favorito, encaminhe e-mails para a assessoria de imprensa do artista e
para a producédo do programa, acompanhe por meio do site oficial do talent show as Gltimas
noticias a respeito dos participantes; pelo Facebook é possivel saber em tempo real as
repercussdes do programa, atraves do Twitter é viavel que o espectador escreva um recado
para 0 concorrente e essa mensagem apareca ao Vivo no programa, entre outras acdes nesse
canal de comunicacao. O telefone é comumente utilizado para que o publico vote tanto para
que os candidatos permanecam, quanto para que saiam do programa, iSSO ocorre atraves de

ligacGes e envios de SMS.

2.4 MERCHANDISING NO THE VOICE KIDS

Conforme apresentado no Plano Comercial do reality (REDE GLOBO, 2015), os
anunciantes Caixa Econdmica Federal, L’Oreal (Elseve), P&G (OralB), Bauducco e Fiat
(Jeep) tém prioridade de compra das cotas de patrocinio. Cabe registrar que tais marcas,
apresentadas pela Rede Globo, ndo atingem necessariamente o pubico infantil/adolescente,
diretamente.

Todavia das empresas listadas acima, apenas a Bauducco teve sua marca vinculada no
programa. Para divulgar a sua linha de cookies, a Bauducco, idealizou o comercial “Encontro
de Geragdes” (figura 2). A comunicagdo ¢ dirigida ao publico jovem e promove a conexao

entre pais e filhos. O patrocinio ao programa contou com a veiculacdo do filme de trinta
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segundos, a versdao de quinze segundos e as vinhetas, que também se desdobraram no

ambiente digital.
Figura 2 — Propaganda da Bauducco para divulgar a sua linha de cookies
Cookies Bauducco - Gostoso de verdade é familia de verdade

MAIS VIDEOS

» o) 000/037 i 5 & Youlube

Fonte: http://borimbora.blog.br/2017/01/11/bauducco-apresenta-nova-campanha-de-cookies-no-the-voice-
kids/. Acesso em: 23 de marco de 2018.
No comercial, um adolescente chega a cozinha de casa distraido, com fone de ouvido e

um pacote de Cookies Bauducco na médo. Quando ele vé o pai, morde um cookie e ouve o
locutor: “J& parou para pensar que seu pai também ja foi adolescente? ”. Quando ele volta
do momento da reflexdo, se depara com outro adolescente olhando para ele. Mas é um
adolescente dos anos 80, como foi o pai dele, com roupas coloridas, pochete e walkman na
cintura.

O adolescente se surpreende quando o outro adolescente diz ser seu pai. Comeca assim
um dialogo entre eles, quando o adolescente entdo percebe que seu pai, também, ja enfrentou
as dificuldades de uma adolescéncia. Ele da um abrago no pai e, quando se separam, o pai
ndo é mais um adolescente. Ao voltar ao tempo real o pai ndo entende o motivo do abraco,
apenas retribui. O filho entdo oferece 0s cookies para o pai: “T0, pai. Pega dois!”. A locugdo
fecha o filme com a assinatura: “Cookies Bauducco, gostoso de verdade é familia de
verdade.”.

Além da Bauducco, outra marca do setor alimenticio identificada durante a edigdo do
Programa no ano de 2017 foi a Kinder (figura 3). A marca do grupo italiano Ferrero,
patrocinou o “The Voice Kids”, por intermédio de vinhetas de chamadas para o programa,

desde abertura, encerramento e passagens, como também comerciais, flashes com
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encerramentos e chamadas caracterizadas. A marca durante o reality lancou duas edicOes
especiais de surpresas com dois temas: Dinossauros e Sereias e seus amigos, nas versoes de

ovinhos de 20 gramas.

Figura 3 — Propaganda do grupo Ferrero para divulgar o Kinder

Fonte: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/wp-content/uploads/2016/02/KinderOvo-700x315.png.
Acesso em: 20 de abril de 2018.

Presente ha mais de 21 anos no Brasil, a marca Kinder busca contribuir para o
crescimento feliz das criangas e oferecer delicias pensadas para as suas exigéncias, além de
construir uma relacdo de confianga com os pais (MAXPRESS, 2015).

Ainda no setor alimenticio, a marca Tang, lider em bebidas em p6 da Mondeléz Brasil,
patrocinou a primeira edicdo do programa. A empresa trouxe para o programa o Tang Cha,
lancado como opcao de chas gelados na categoria de bebidas em pd. A linha de produtos
focou em uma comunicacéo voltada para a familia (PORTAL DA PROPAGANDA, 2016).

Outra marca vinculada ao reality show é a marca de moda infantil Boca Grande. Sediada
em Jaragua do Sul — conhecido municipio fabril de Santa Catarina — a marca tem 25 anos de
mercado e estd presente em 5 mil pontos de venda multimarcas por todo o Brasil.
O comercial faz um paralelo entre criangas praticando pintura utilizando sua criatividade
com o colorido da nova colegéo de roupa.

Bem ludico, o filme de trinta segundos mostra um grupo de criangas de bragos dados,
sorridentes e descontraidas correndo como que se estivem saindo de um espago de producao
artistica, sugerindo que terminaram uma atividade artistica conforme os trabalhos pintados

nos cavaletes (figura 4), para passar toda alegria e sugestdes cromaticas da colecdo atual da
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marca, que abusa das cores para estimular a criatividade dos pequenos. A ideia da campanha
é colocar a grife no radar das mamdes como forte opcdo de moda com qualidade e
durabilidade, porém com pregos acessiveis. O video termina com o slogan da grife: “Viva a
magia do sorriso”.

Figura 4 — Propaganda da marca Boca Grande

Fonte: http://www.revistapublicitta.com.br/acao/news/boca-grande-no-the-voice-kids-brasil/. Acesso em:
22 de marco de 2018.

A estratégia da empresa foi inserir a marca Boca Grande no radar dos adultos que
decidem a compra de moda para 0s filhos. “Nosso mix de produtos tem qualidade e precos
atrativos, 0 que ja tende a ser um sucesso. Anunciar agora num programa com tanta
audiéncia entre o publico infantil e adulto sera uma excelente alternativa para enfrentar a
crise e apoiar as vendas dos nossos lojistas”, diz Germano Costa, diretor comercial da
empresa (REVISTA PUBLICITTA, 2016). As linhas de produtos tém como foco criangas de
zero a 18 anos, incluindo o target adolescente.

Cabe destacar que a estratégia de utilizar marcas de vestuario infantil € comum em
outros reality shows infantis. Na Europa a Zippy (figura 5) é responsavel por vestir os
pequenos concorrentes dos programas. A insercdo da marca gerou um retorno financeiro de
41.634 euros para a marca de vestuario infantil Zippy, num total de 51 segundos de
exposi¢cdo (GRUPO MARKTEST, 2014)
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Figura 5 — Propaganda da Zippy vestuarios infantis

Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1ddd.aspx. Acesso em: 23 de marco de 2018.

Diferentemente de produtos ligados ao publico infantil, a Panasonic langcou uma torre de
som (figura 6) no reality The Voice Kids. A acdo mostrou que o equipamento alcanga um
nivel perfeito de sofisticacdo em qualquer ambiente, alem de envolver o ouvinte pela musica
e pela emocdo contida em cada nota musical, exatamente como 0s candidatos e técnicos
realizam as suas performances (PROMOVIEW, 2017).

A estratégia utilizada pela empresa consistia em dado momento do programa, o
apresentador André Marques falava com sua assistente de palco — a atriz Thalita Reboucas,
que costuma ficar nos bastidores, se ela estava curtindo um som via torre de som no
camarim. Nesse momento entdo, o telespectador teve a visualizacdo do produto e conheceu
as funcionalidades do aparelho, apresentados pela Thalita. A escolha do camarim como local
da acdo mostrou que o design do equipamento valoriza qualquer ambiente onde é utilizado
(PROMOVIEW, 2017).
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Figura 6 — Propaganda da torre de som da Panasonic

Fonte: https://www.promoview.com.br/live-marketing/panasonic-tem-acao-de-merchandising-no-the-

voice-kids.html. Acesso em: 20 de marco de 2018.

3 CONCLUSAO

A sociedade de consumo € movida pela obtencdo do lucro, que é o pilar para a sua
construcdo e o seu desenvolvimento. Os resultados desta pesquisa, ainda preliminares,
apontam que a maior parte das marcas apresentadas possui estratégias voltadas para o
publico infantil, pois as criancas tém diante de seus olhos uma marca que as acompanha
enquanto assistem ao programa. Porém, os programas s@o utilizados nao apenas para a venda
de produtos infantis, mas também para estimular e vender produtos destinados ao publico
adulto.

Podemos inferir que se para os adultos ja é complicado resistir ao “bombardeio” direto
da publicidade tentadora, a dificuldade aumenta muito mais em relacdo as criangas, sem
experiéncia de vida e sem condi¢cdes de compreender o carater persuasivo de anuncios
publicitarios.

As estratégias adotadas pelas marcas do setor alimenticio trazem a diversao junto com o
alimento, ou oferecem brindes gratuitos. Ja os setores de vestuario e eletrodomeésticos
investem em campanhas que possam induzir o consumo das vestimentas e equipamentos
com cores, atrativos visuais e descontracao.

Além disso, registra-se que a divulgacdo das marcas ndo esta totalmente atrelada a um
publico jovem e compativel com a finalidade do programa. Mas, também, ao publico adulto

que pode ser seduzido e influenciado.
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De qualquer forma, quanto mais cedo as criangas sdo expostas ao merchandising, mais
cedo elas tenderdo as praticas consumistas e mais fiéis se tornardo a marcas, 0 que €

vantajoso para o mercado global.
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