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INFOMERCIAL, UM COMERCIAL CON FORMATO DE PROGRAMA DE
TV!
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Resumo

Como um género de comercial de resposta direta e instrumento do marketing direto
televisivo, o infomercial tem como aspecto essencial a divulgacdo de produtos
supostamente inovadores e originais em um tempo maior de veiculagdo. A interpelacéo
ao telespectador caracteriza-se, fundamentalmente, por um discurso informativo que
visa provocar uma resposta imediata, concretizada sob a forma de um pedido por
telefone ou internet, uma consulta para obter informagdes sobre produtos ou uma visita
ao ponto-de-venda. A proposta deste artigo € identificar e compreender o emprego
particular da linguagem verbal, visual e sonora que caracteriza esse tipo de abordagem.
Além disso, busca-se observar as estratégias que sdo adotadas com vistas as formas de
interacdo com o publico-alvo. Para atingir os objetivos descritos elegeu-se a Polishop
como objeto de estudo, intencionando conhecer as estratégias utilizadas pela empresa
para prender a atencdo do telespectador e tentar promover uma mudanga de
comportamento, fazendo-o sair da condicdo de mero contemplador para responder aos
estimulos impostos nas pecas televisuais. A investigacdo é pautada no potencial
comunicativo dos infomerciais sob a 6tica do emissor.
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Abstract

As a kind of direct answer commercial and TV direct marketing instrument, the
infomercial has an essential aspect the advertising of products supposed as innovative
and original in a larger time of transmitting. The way of attract the viewing public is
known by an informative discourse which wants to cause an immediate answer,
concretized by a phone call or internet, a consultation to obtain information about
products or a visit to the point of sale, fundamentally. The proposal of this article is to
identify and understand the particular application of verbal, visual and sonorous
language which describes this kind of approach. Besides, it is wanted to notice the
strategies that are adopted to interact with the target public. To achieve the described
objectives, Polishop has been elected as the object of studies, intending to know the
strategies used by the company to hold the viewing public’s attention and to provoke a
change of behavior, making them let the condition of contemplating to answer the
stimulus of advertising work. The investigation is based on the communicative potential
of infomercial by the point of view of who is emitting the information.
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Marketing Direto Televisivo - o Infomercial

O marketing direto configura-se nos dias atuais como um processo interativo
fundamental e muito eficiente na retencdo de clientes e na fidelizacdo do consumidor.
Com o objetivo primeiro de atingir o publico-alvo e leva-lo a uma atitude de compra,
essa ferramenta comunicacional também age no sentido de estabelecer um

relacionamento estreito com o consumidor-alvo.

Apoiando-se na defini¢do oficial da Direct Marketing Association (DMA) apontada por
Shimp em seu livro *“Propaganda e Promocdo. Aspectos complementares da
Comunicacdo Integrada de Marketing” € possivel definir marketing direto como um
“um sistema interativo de marketing que usa uma ou mais midias para gerar resposta
e/ou transacdo mensuravel, e em qualquer local” (Shimp.2002:325). Ha que se destacar
nessa definicdo os termos-chave que determinam a amplitude desse recurso de
Marketing. O primeiro destaque sinalizado pelo autor vai para o termo interativo que
indica a ligacéo direta de uma acdo do vendedor com a intencdo de gerar outra agdo no
comprador, valorizando a relagdo estreita empresa-cliente e ratificando o fendmeno da
desintermediacdo, ou seja, anunciante vendendo direto ao consumidor. O segundo
destaque, uma ou mais midias, diz que o marketing direto ndo restringe as acfes a
apenas uma midia, ou seja, uma combinagdo € mais produtiva. Terceiro, resposta
mensuravel, a técnica permite medir os retornos obtidos com as iniciativas. E por fim,
transacdo em qualquer local, esclarece que as acbGes ocorrem por telefone, em

quiosques, pelo correio ou numa visita pessoal.

Bird (1991:11) ressalta que no marketing direto “a base é a informagéo, que num mundo
cada vez mais informatizado, pode ser capturada e administrada”. Portanto, marketing
direto ndo significa apenas vendas diretas, significa informac6es sobre pessoas e para
pessoas, com um carater comunicacional persuasivo. Neste caso, pode-se enfatizar que a

informagdo passa a ser utilizada como recurso de persuaséo.
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O que se percebe a partir disso é que 0 escopo do marketing direto é bem abrangente,
pois envolve técnicas de comunicacdo e de distribuicdo somadas a tecnologia de banco

de dados® que orienta as aces assegurando o maior indice possivel de resposta.

A resposta direta do consumidor é o grande propdésito do marketing direto e pode ser
estimulada através das mais diversas midias, que divulgam pecas impressas e

eletronicas.

Kotler (1994:562) afirma que:

“embora o marketing direto tenha surgido primeiro na forma de mala-
direta® e de catalogos de venda pelo correio, ele tem tomado Vvérias
formas em anos recentes, incluindo o telemarketing®, resposta direta a
anuncio de radio ou TV, compra eletrdnica, etc.”.

Tantas possibilidades exigem do anunciante um estudo sobre o produto e sobre o
publico-alvo e, também, sobre a afinidade destes com a midia pela qual as mensagens

sdo veiculadas.

O meio televisual pode ser tratado, na atualidade, como um dos mais presentes e
influentes na vida dos brasileiros e, por ser formador de opinides e de valores, aparece
como midia de maior impacto em grande parte dos planos de comunicagdo que visam
divulgar produtos ao consumidor. O fato de ser utilizada como um elemento
intimamente ligado ao consumo faz da televisdo um alvo de interesses, tanto de
anunciantes como de compradores de bens e servigcos que cotidianamente sdo lancados

no mercado.

Com a constante ampliacdo do nimero de canais a cabo e na iminéncia da televisdo
digital interativa é possivel vislumbrar um futuro promissor para o marketing direto,
pois, como sustenta Witek (1994), na proxima era, a da TV interativa, os comerciais de
resposta direta poderdo ser a principal forma de divulgacdo de produtos em todo o
mundo, abrindo um enorme leque de possibilidades para os telespectadores dentro de

seus lares.
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E sob essa perspectiva que se elegeu o comercial de resposta direta no meio televisivo
para uma observacao, configurando assim o estudo do marketing direto televisivo, aqui

representado por um tipo especifico de comercial, o infomercial.

Infomercial, um comercial com formato de programa de tv

Segundo Kobs (1993), o infomercial tem carater mais informativo e a funcdo de
provocar uma acdo ou resposta imediata, caracteristica comum a ferramenta do
marketing direto. A resposta pode ser um pedido por telefone ou internet, uma consulta
para obter informacGes sobre o produto ou até mesmo uma visita ao ponto-de-venda.

Em todos os casos pode-se considerar que o infomercial promove uma pré-venda.

Para Lima (2006:69):

“E um comercial com formato de programa, inclusive com
testemunhais, mas com objetivo Unico de vender um produto ou
servigo. Neste tipo de comercial, duas estratégias sdo comuns: a oferta
de brindes e o caréater de urgéncia que se coloca na mensagem, do tipo
ligue agora, promocdo véalida para as primeiras 100 ligagdes,
promocdao por tempo limitado, entre outras. O telefone, geralmente um
0800, ¢ exibido muitas vezes durante a apresentacdo”.

O infomercial tem como aspecto essencial a divulgacdo de produtos supostamente
inovadores e originais em um tempo maior de veiculacao, que pode atingir 30 minutos.
Os infomerciais diferem-se dos formatos tradicionais de comerciais pela “duracéo,
informacdo, custos, objetivos, envolvimento e repetices da informacgdo dentro do

periodo de exibi¢do”, completa Chapman (apud Fernandez.2006:75).

A finalidade primeira deste tipo de comercial é convencer o consumidor de que a
aquisicdo do produto € conveniente levando-o, posteriormente, a interagdo com 0s
vendedores e efetivacdo da compra. O processo se concretiza a partir do uso de

linguagens e formatos caracteristicos da ferramenta e do canal de comunicacao.
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No que se refere ao canal de comunicagédo, a televisdo é por exceléncia uma midia
voltada para a massa, pois, mesmo em um pais como o Brasil, que sofre com os altos

indices de analfabetismo, a sua linguagem visual e auditiva ndo encontra obstaculos.

Além disso, a televisdo brasileira pode ser considerada como uma indudstria do
entretenimento, da noticia, da cultura e da educacgéo e, por isso, é possivel perceber a

influéncia e a credibilidade por ela asseguradas em todas as camadas da populacéo.

Reafirmando esse panorama Barreto (2004:18) diz que:

“A televisdo brasileira, tendo-se em vista a qualidade técnica da
programacdo e o dinheiro investido, é das mais desenvolvidas do
mundo. Seu papel social é inegavel. Hoje, a televisdo é o veiculo de
comunicagdo que mais exerce influéncia sobre a sociedade, por meio
de filmes, novelas, seriados, reality shows, telejornais, desenhos
animados. Essa influéncia abrange aspectos psicolégicos morais,
econémicos, politicos, criativos, culturais e educativos da vida do
individuo comum”.

Segundo a classificacdo dos produtos televisuais apontada por Souza (2004), os
infomerciais pertencem a categoria Publicidade e ao género Telecompra, cujos formatos

podem variar.

O principal dos formatos usados pelos infomerciais é o depoimento ou entrevista. Nesse
formato, consumidores ou especialistas no produto fazem declaracdes atestando a
confiabilidade da mercadoria divulgada. Outros formatos também sdo comuns, como 0
auditério, modelo apresentado nesse estudo, onde o publico é convidado ou contratado

para assistir a uma demonstracao e testar o produto.

Souza (2004:161) apresenta outras possibilidades para género Telecompra:

“O formato de reportagem também tem sido utilizado para convencer
0 comprador de que varias pessoas em varios lugares do mundo ja
usam o que estd sendo vendido “s6 hoje, aqui, agora, com prego
especial, para ser pago em varias vezes e levando ainda, de brinde, o
dobro de produtos. Vocé ndo vai perder, vai?” Narracdo em off e
dublagens também sdo formatos utilizados em programas importados
que circulam pelo planeta e vendem produtos em todas as linguas”.
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Inclui-se ainda o formato testemunhal bastante usado e que, normalmente, mostra

“celebridades” que atestam o valor do que esta sendo vendido.

Para que se possa identificar e compreender a linguagem e os formatos usados pelos
infomerciais na televisdo € que se propde a observacdo de uma peca audiovisual da

empresa Polishop veiculada em redes de TV aberta e a cabo brasileiras.

A Polishop, que pertence ao grupo Polimport Comércio e Importacdo Ltda, é uma das
pioneiras no Brasil a utilizar com sucesso a ferramenta de marketing direto para se
comunicar com o seu publico. A empresa atua no mercado desde 1994 e desenvolve a
atividade de venda de produtos que, normalmente, ndo sdo encontrados em lojas

tradicionais.

Os produtos sdo levados ao conhecimento do consumidor por diversos canais de
comunicacdo, que tém por objetivo informar detalhadamente as caracteristicas das
mercadorias, sanar davidas e facilitar a acdo de compra. Entre os canais de comunicacao
usados pela empresa, a televisao esta entre os mais explorados, em virtude do discurso
empregado, dos formatos utilizados e da facilidade de acesso. Por ser audiovisual o
meio televisivo tem mais possibilidades de captar a atencdo do consumidor, mostrar o
produto, seus beneficios e seu uso, despertando desejos para, posteriormente, promover
a venda da mercadoria ofertada. A venda dos produtos é motivada, principalmente,
pelos comerciais de resposta direta, que sdo veiculados em redes de televisdo aberta e a
cabo e, é feita por meio do site da internet, por telefone e nas lojas Polishop Store
localizadas em cidades como S&o Paulo, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Curitiba e

outras do territorio nacional.

Demarcando ainda mais a esfera a ser observada, optou-se por programetes que
divulgam produtos da categoria de eletroportateis, segundo a classificacdo da Polishop.
A referida categoria € uma das que mais veicula infomerciais, provavelmente, resultado
da constatacdo de uma demanda que busca qualidade de vida, saude, equilibrio, e

praticidade.
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O corpus consiste, portanto, de um produto chamado Juicer Philips Walita, uma
centrifuga que tem a funcdo de extrair suco de frutas inteiras. O eletroportatil vem se

destacando como um dos que mais tempo esta na midia, até 0 momento.

O caso Juicer Philips Walita da Polishop

O infomercial escolhido para observacdo € uma peca de quinze minutos, veiculada
durante o ano de 2007 em emissoras de TV a cabo e aberta. A opcao pela referida peca
deu-se pela variedade de formatos que apresenta, tendo como destaque o programa de

auditorio.

Os principais formatos em que se enquadra o infomercial do Juicer Philips Walita séo

auditorio, depoimentos e narracdo em off.

O Juicer, nome do produto, leva consigo o atributo ser produzido pela Philips, nome da
empresa fabricante e marca guarda-chuva,® que compreende vérias linhas de produtos.
A marca Philips agrega-se a marca Walita, neste caso, marca de familia de produtos que
contempla produtos voltados para o lar. Fazer mencdo a esses detalhes é essencial
porque trata-se de marcas conceituadas e com credibilidade indiscutivel junto ao

consumidor, e que, portanto, agregam valor ao produto.

Pode-se notar também, que a presenca das marcas Philips e Walita, destacadas inimeras
vezes pela linguagem verbal (oral ou escrita) no infomercial, tem um significado
especial que pode ser associado a performance, durabilidade e praticidade dos produtos
referendados por essas marcas. Ainda, ha a possibilidade de associagdo com aspectos
que pretendem despertar emocdes no consumidor, relativas a experiéncias que por
ventura este possa ter vivido e que estejam relacionadas as marcas. Esse recurso é usado

para promover a imediata identificagdo do consumidor com o produto.

Segundo Perez (2004) a marca representa algo que estd fora dela, ou seja, além do

produto e da empresa, ela representa valores e relagdes destes com a sociedade.
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A marca Polishop também é um elemento de referéncia no infomercial e, por isso, é
posicionada exatamente no ponto focal para onde converge o olho do leitor, no canto
inferior direto. Essa posicdo segue a orientagdo da “leitura” ocidental que ocorre de
cima para baixo e da esquerda para a direita, conforme o principio da direcdo visual
descrita por Sant’Anna (2002). A marca sempre aparece em destaque na forma de
logotipo ou mencionada no endereco eletronico, que é uma das formas de contato para
se adquirir o produto. A cor vermelha do logotipo é também um elemento de atracéo,
pois esta, que é uma cor quente, desperta sensacdes de intensidade, alegria
comunicativa, extroversdao. Em conjunto com o branco, que é associado a juventude,
afirmacdo, otimismo e estabilidade, o vermelho também tem a funcdo de transmitir a

sensacdo de luminosidade e calor. (Farina.1986).

O produto em questdo é voltado para um publico que se preocupa com a saude e bem
estar proprio e de sua familia. Desse modo, 0s recursos visuais, verbais e sonoros sdo

usados para promover e reforcar a identidade com esse consumidor.

De um modo geral, pode-se notar no percurso narrativo do infomercial um discurso
enfatico, bastante detalhado e com um poder de convencimento explorado pelo
consideravel namero de informag6es. O percurso narrativo presente, neste caso, é sem
duvida alguma, o do destinador-manipulador, que provoca e seduz o sujeito, no caso o
destinatario, a execucdo da acdo que pode se converter na aquisicdo do produto
anunciado. Esse cenario é confirmado quando Barros (1990:28) diz, que “na
manipulacdo, o destinador propde um contrato e exerce a persuaséo para convencer o

destinatario a aceita-lo”.

O texto verbal é expresso de forma oral por apresentadores, locutores e personagens e,
também, de forma escrita por meio de letreiros salpicados na tela de tempos em tempos.
A todo o momento, percebe-se uma relacdo de parceria do texto com as imagens ou

mensagens visuais, no sentido de garantir o completo entendimento da mensagem.
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Na relacdo texto/imagem sdo percebidas fungdes distintas como a ancoragem e o
revezamento. O efeito de ancoragem, segundo Barthes (apud Joly.1996) orienta o
espectador no sentido de fazer com que seja possivel o perfeito entendimento da
mensagem, isto é, o nivel correto de leitura. Ja& o efeito de revezamento, emprega as
mensagens verbais quando somente o0 uso de imagens ndo supre as necessidades de

informacao.

De maneira geral o texto dos infomerciais, apresenta caracteristicas muito peculiares,
divertidas e inteligentes, atraindo o consumidor e prendendo a sua atencdo. O modo
como o0s textos sdo interpretados torna-os mais ou menos atrativos para quem esta
assistindo, portanto, a escolha do apresentador ou apresentadores e demais personagens

é fator preponderante para o sucesso do infomercial.

No material em questdo dois apresentadores sdo usados para vender o produto, Valine
Marie e Toni Astassié, com o auxilio de uma nutricionista, Tamara Lazarini, que a todo
0 momento busca validar as informacdes que o0s apresentadores repassam ao publico. A
fala da nutricionista reforca e da mais credibilidade ao que os apresentadores dizem,
com o emprego de uma linguagem imperativa, empolgada e com entusiasmo na voz. A
presenca da especialista se configura como um recurso de argumentacdo de autoridade

que valoriza o que se diz sobre o produto.

A postura dos apresentadores e personagens em relacdo ao espectador € fator importante
e parte da interpretagdo da mensagem. Nesse caso 0s apresentadores e personagens
aparecem de frente ou de perfil, olhando o espectador nos olhos e, sempre se dirigindo
ao publico de forma incisiva e provocativa. Em alguns casos os apresentadores desviam
o olhar do espectador para acompanhar as vinhetas que seguem com informaces e
testemunhais sobre o produto:

“Encarando o espectador “olhos nos olhos”, o personagem da-lhe a
impressdo de ter com ele uma relacéo interpessoal, instaurada entre
um “eu” e um “vocé”; ou, desviando-lhe o olhar, da-lhe a impressao
de assistir a um espetaculo dado por um “ele”, uma terceira pessoa”
(Joly.1996:106).
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Sobre a imagem convem destacar que, quando ela é tratada como signo e representacdo
de algo, se pode, automaticamente, relaciona-la a um tipo de linguagem que pode ser
lida e traduzida de varias formas dependendo em grande parte do seu destinatario. E
possivel concluir, portanto, que a interpretacdo pode variar de acordo com a bagagem
cultural do receptor e com suas sensagdes pessoais, ou seja, com 0 seu repertorio. A
colocacéo de Joly (1996:55) retoma essa quest&o:

“Considerar a imagem como uma mensagem Vvisual composta de
diversos tipos de signos equivale, como ja dissemos, a considera-la
como uma linguagem e, portanto, como uma ferramenta de expressdo
e de comunicacdo. Seja ela expressiva ou comunicativa, é possivel
admitir que uma imagem sempre constitui uma mensagem para 0
outro, mesmo quando esse outro somos nGs mesmos. Por isso, uma
das precaucdes necessarias para compreender da melhor forma
possivel uma mensagem visual é buscar para quem ela foi produzida”.

A importancia de conhecer o publico-alvo no sentido de saber sobre o seu
comportamento de compra e sobre o conjunto de valores culturais nos quais esta

inserido ndo pode ser desconsiderada.

O infomercial do Juicer Philips Walita tem inicio com um packshot’ de um modelo do
produto ao centro, com a inser¢do da logomarca da Polishop no canto inferior direito
para informar o consumidor de que se trata de um produto comercializado por essa
empresa. Essa imagem € marcante no sentido de que permite a observacdo minuciosa do
produto de forma que se possa identifica-lo e distingui-lo de outros da mesma categoria

(ver Figura 1).

Na sequiéncia, corta-se para um cenario que simula um auditério, dando a impresséo de
que se trata de um programa tradicional desse formato. Nesse caso o0 uso do auditorio é
importante para que se possibilite interagdo da platéia com os apresentadores e, além
disso, favorece a idéia de que o produto desperta grande interesse no publico. Em um
plano geral da-se a nocdo exata de como o cenario esta disposto, pois a cenografia
também é um elemento que colabora para correta interpretacdo a mensagem. (ver Figura
2).
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Figura 1 — packshot Juicer Philips Walita Figura 2 — cenario (programa de auditdrio)

Na seqliéncia das cenas que seguem, a apresentadora do programa se dirige a platéia e
convida duas pessoas para participar de um teste (mée e filha) que é realizado diante das

cameras e do auditorio.

A apresentadora toma as participantes pela mao demonstrando proximidade e simpatia.
Sempre sorrindo 0s apresentadores recebem as duas convidadas pedindo que se
apresentem em uma atitude que beneficia a aproximacdo destas com o publico-alvo.
Esse comportamento tem a intencdo de despertar no telespectador uma identificacédo
fazendo com que ele se sinta também participante do programa, proximo aos

apresentadores e, por conseqliéncia, proximo ao produto.

O teste realizado tem o objetivo de fazer com que a menina adivinhe quais ingredientes
foram usados para fazer o suco que ela vai experimentar. Com os olhos vendados a
menina aguarda o suco preparado pela mae, que usa frutas e legumes, normalmente, néo
apreciados pelas criancas. ApOs experimentar, a menina aprova 0 suco, atitude que
permite aos apresentadores e a nutricionista falem sobre a importancia de poder

desfrutar de uma vida saudavel conseguida a partir do uso do Juicer Philips Walita.

Em corte seco € inserida uma vinheta com narracdo em off dos apresentadores
valorizando a acdo do produto sob as imagens de uma mae e filho provando o suco feito

com o aparelho.
Em todas as cenas esta presente o letreiro “Mais suco! Mais rapido! Com a fruta inteira!

Juicer Walita (0xx11) 3444-0144, www.polishop.com.br”. Além disso, sdo dispostas na

tela as logomarcas dos cartBes que podem ser usados para 0 pagamento do produto.
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Essa estratégia garante que o telespectador, a qualquer momento que tenha acesso ao

infomercial, possa ter informacdes de contato para adquirir o produto.

Na sequéncia o consumidor é abordado por depoimentos de consumidores que atestam a
qualidade e beneficios do produto. O entrevistado é focado em primeiro plano ao lado

de packshot do produto em uso (ver Figura 3).

Como as dimensOes da tela da televisdo tém um tamanho reduzido, na maioria das
vezes, sdo usados neste infomercial os planos médios priorizando os enquadramentos
mais fechados. Obviamente, para que o consumidor tenha a nogédo exata do produto sdo
utilizados planos de detalhe e, para que ele sinta as reacGes dos apresentadores e
usuarios do produto, sdo usados closes destacando as expressdes e emog¢des dos
personagens. Em algumas cenas usa-se o recurso do plano plongée, com a posicdo da
camera de cima para baixo, também para dar uma idéia geral da disposicdo e da

movimentacao 0s personagens no cenario (ver Figura 4).

Figura 3 - vinheta (depoimento) Figura 4 - apresentadores e produto (plongée)

134840143

Durante as seqiiéncias de cenas do infomercial s&o inseridos letreiros como: “Mais
saude”, “Sucos nutritivos”, “100% natural”, “Mais potente”, “Silencioso” e outros que
reforcam as qualidades e beneficios que sdo ditos em linguagem verbal pelos

apresentadores e pela nutricionista.
A camera, em geral, é fixa permitindo aos personagens uma movimentacdo no espaco

determinado pelo plano. Em alguns casos também sdo usados movimentos de travelling

e zoom para dar mais dinamismo as cenas.
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O ritmo acelerado dos infomerciais, que buscam a comunicacdo imediata, pretende
também promover a identificacdo com o cotidiano dos consumidores, valorizando a

praticidade do produto e os beneficios que o0 seu uso pode proporcionar.

A seguir, é feito um teste realizado pelo apresentador Toni que demonstra em alguns
minutos a poténcia do produto e a eficiéncia em comparacdo a outros da mesma
categoria. Nesse momento pode-se notar no percurso narrativo além de um destinador-
manipulador a presenga de um destinador-julgador que confirma com o sujeito, no caso
a platéia que representa também o telespectador, se ele cumpriu 0 compromisso
assumido na manipulacdo (Barros.1990). A platéia apds o teste exprime a sua
confirmacdo com aplausos o que pressupde que legitima a acdo do produto. Com esse
recurso busca-se emocionar o telespectador e despertar ainda mais o seu interesse pelo

produto.

Também sdo apresentados os modelos disponiveis do produto, suas caracteristicas
técnicas, a garantia e os brindes que o consumidor recebe na aquisi¢do do produto. A
oferta de outros produtos vendidos pela empresa também é um recurso caracteristico do

marketing direto televisivo.

Durante toda a sequéncia de cenas o apresentador reforca a linguagem imperativa,
falando diretamente com o telespectador.

Percebe-se também, uma preocupacdo com a sonoplastia que emprega trilhas de
suspense em momentos que devem criar expectativa no publico e, trilhas animadas e
dindmicas em momentos em que as qualidades e beneficios do produto séo
comprovados. Essa sincronia entre imagem e som garante uma apreensdo maior do
publico buscando despertar emog6es e motivando-o0 a acdo de compra. As imagens sdo
reforcadas pelos sons e pelo texto potencializando a seducdo, persuaséo e facilitando a

assimilacdo da informagéo.
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Nota-se, claramente, no material a presenca da funcdo conativa expressa pelo conjunto
das linguagens verbal, visual e sonora usadas para reforcar o objetivo de aproximar,

seduzir e provocar o telespectador e incentiva-lo a acdo de compra.

A repeticdo de sequiéncias de cenas, de vinhetas e de depoimentos € um recurso proprio
dos infomerciais que tém a funcéo de fazer com que a mensagem seja fixada e possa ser

compreendida independente do momento em que o telespectador for submetido a ela.

Finalmente, constata-se que o infomercial usa uma maneira distinta dos comerciais
tradicionais de 30 segundos para abordar os consumidores, principalmente, pelo modo
incisivo com que interpela seu alvo e pelo nimero de informagGes sobre o produto que
repassa ao consumidor. Algumas caracteristicas que distinguem os comerciais de
resposta direta e os tornam peculiares, ainda podem ser destacadas, entre elas, a
presenca de uma oferta definida - preco e opcdes de pagamento, 0s recursos de
demonstracdo, o conteudo necessario para que o cliente em potencial possa tomar uma
decisdo, a variedade de formatos e, a inclusdéo de mecanismos de resposta como

numeros de telefone, enderecos eletrénicos que facilitam uma acdo répida e instantanea.

Nesse caso especifico, pode-se salientar que o infomercial analisado atende aos
requisitos dos comerciais de resposta direta, pois, fornece aos consumidores
informacgdes detalhadas e razdes solidas para que a compra dos produtos seja
considerada. S&o mencionados também dispositivos convenientes para realizar o desejo
de compra dos telespectadores por meio do telefone ou da Internet a qualquer periodo
do dia. Um atrativo a mais séo as ofertas de outros produtos vendidos pela Polishop que
podem ser adquiridos com descontos e preco fracionado, diluido nas parcelas do

produto principal, o Juicer Philips Walita.
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% Colecao de dados inter-relacionados de clientes e transagdes que permite a oportuna busca ou uso das
informagdes para transforma-las em oportunidades de mercado (listas de clientes com histérico,
preferéncia e tendéncia de compra). (Kobs.1993:317)

* Refere-se a qualquer material enviado diretamente a pessoa que o profissional de marketing deseja
influenciar (cartdo postal, programas, calendarios, folhetos, catalogos, fitas de video, risque-rabisque,
pedidos em branco, tabelas de preco, cardapios, etc.). (Shimp.2002:328).

> Engloba tanto a utilizacdo ativa do telefone para vender produtos ou desempenhar outros funcdes de
Marketing, como atividades de marketing passivo, que visam receber pedidos e atender clientes
(Shimp.2002:334).

® Estratégia empregada por empresas que atuam em diversos setores da economia e que utilizam uma
mesma marca para todas as linhas ou todos os produtos em uma ou mais linhas visando a protegéo de
lancamento (Perez.2002:72).

" Tomada exclusiva em close do produto usado na produgo da midia eletronica. Covaleski.2003:180.
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