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OBJETIVOS

◼ Este estudo teve como principal objetivo verificar a percepção 

que as mulheres têm do merchandising de produtos de estética 

e saúde nos programas femininos exibidos na TV

 Atenção

 Compreensão

 Interesse

 Mobilização

 Credibilidade

 Adoção

 Resultados



O QUE FOI FEITO NO ESTUDO

◼ Pesquisa Qualitativa Discussões em grupo

 Mulheres

 Classe B-C

 Assistem programas femininos no mínimo 2 vezes por 

semana

4 SP

1

 30/50 anos

 Já compraram prod.

merchandising

1

 30/50 anos

 Nunca compraram 

mas têm intenção

1

 30/50 anos

 Nunca compraram e 

não têm intenção

1

 24/28 anos

 Compraram + têm 

intenção + Nunca compraram

◼ Período de realização: 23 e 24 de agosto de 2004
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OS PROGRAMAS FEMININOS

◼ Esta é uma programação que as mulheres conhecem muito bem

Assistem quase 

que diariamente

Vêem mais do que 

um programa por dia

Olham um ou dois 

programas

“ao mesmo tempo”



OS PROGRAMAS FEMININOS

◼ Entre os programas que gostam e costumam assistir, estão:

 Mais Você → Ana Maria Braga

 Note e Anote → Claudete Troiano

 Bom Dia Mulher → Olga Bongiovanni

 Mulheres → Cátia Fonseca

 A Casa é Sua → Clodovil

 Melhor da Tarde → Astrid Fontenelle

 Dia a Dia → Viviane Romanelli

 Todo Seu → Ronnie Von

 Pra Você → Ione Borges

+

-



OS PROGRAMAS FEMININOS

O QUE ATRAI ASSISTIR PROGRAMAS FEMININOS?

APRESENTADO

R

 Facilitador

 Exemplo

 Espelho

CONTEÚDO

 Novidade

 Atualização

 Estímulo

Admiração Alimento

Tempero para

o alimento



OS PROGRAMAS FEMININOS

◼ Genericamente, as mulheres sentem que esta é uma 

programação que se preocupa com elas, e dirige-se, na maior 

parte do tempo, a elas

 Reconhecem suas necessidades e carências

 Fornecem amplo espectro de informações

 Dão suporte/ apoio

 Estimulam/ dão força

Parceria solidária



“Houve uma época que dona de casa era muito criticada, porque parou de trabalhar. 

Como a gente sempre trabalhou fora e depois é que ficou em casa, a gente começou a 

sentir essa sensação de estar perdendo valor. Eles (progr. femininos) estão se 

dirigindo muito pra gente, dando valor e importância para a dona-de-casa”

(30/50, compraram)

“Eu acho que eles fazem pesquisa para saber o que a dona de casa gosta de ver. Eles 

procuram coisas úteis pra gente que fica muito em casa, como culinária, médico, 

informação. O mais interessante de tudo isso é que eles transmitem algum estímulo 

para quem está em casa”

(30/50, compraram)

“Esses programas pensam que a gente precisa de informações, e é a maioria que precisa 

mesmo, porque muitas vezes a gente não tem tempo de ler um jornal ou uma revista”

(30/50, nunca compraram)

“Eu assisto tudo o que eu posso, porque é uma maneira da gente se sentir envolvida, 

ficar atualizada, porque a mulher em casa fica se sentindo como que perdendo o 

contato”

(24/28 anos)



“Eles fazem eu me sentir útil, importante, me incentivam... Eu aprendo a me maquiar, a me 

arrumar melhor. Além disso, eles falam: obrigado minha amiga, obrigado pela 

audiência”

(30/50, compraram)

“Antigamente não tinha pra onde correr se você tivesse um problema na mão. Agora, com 

uma dica que eles dão na televisão, você resolve tudo. Eles têm ginecologistas, 

advogados, trazem o problema do INSS... Eles preparam a gente, passam educação 

pra gente”

(30/50, têm intenção)

“Quando você trabalha fora, levanta, toma banho, se arruma, faz maquiagem, sai e se 

sente bem. Quando você fica em casa, você sabe que tem que ir para a pia e para o 

tanque... Prende o cabelo e fica aquela coisa! Com o programa, eles falam sobre 

beleza, estética, produtos pra emagrecer, e a gente se sente como se estivesse fora 

de casa”

(30/50, compraram)



OS PROGRAMAS FEMININOS

◼ Alguns aspectos fragilizadores destes programas foram 

apontados:

 Muita fofoca (ocupando espaço para algo mais útil)

 Danças (6ª feira) → não há envolvimento

 Merchandising em excesso

 Cansativo

 Repetitivo

 Interrompe alguma      entrevista interessante

matéria

culinária



“Tem comercial demais. Eu sei que todo mundo precisa vender e ganhar, mas não precisa 

tanto. De 5 em 5 minutos está tendo alguma coisa de venda, e aí fica muito cansativo”

(30/50, têm intenção)

“É um bombardeio de produtos de merchandising... E é cansativo porque você tá vendo o 

programa, tá interessante e de repente eles param para fazer o merchandising”

(30/50, nunca compraram)

“Às vezes tá passando uma receita ou uma entrevista, e no meio eles mostram 2 ou 3 

produtos, cortando a entrevista ou a receita. Acho até falta de respeito com os 

convidados e com o público”

(24/28 anos)

“Muitas vezes o apresentador está conversando com um médico, ou um advogado, 

falando uma coisa super interessante, importante, e aí interrompe, vai fazer a 

propaganda e volta... Aí você perdeu o ponto que estava falando... É o excesso e o 

desrespeito que incomoda”

(30/50, compraram)
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A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ As mulheres sabem com muita clareza o que é merchandising, e 

sua distinção das propagandas veiculadas nos intervalos 

comerciais

 Divulgação direta de um produto

 Apresentado dentro de um programa

 Explicações sobre o produto

 Detalhamento da sua utilização

 Depoimento de pessoas que usam o produto

 Anunciado por uma pessoa da empresa e/ou o apresentador

 Compra por telefone

 Geralmente vendidos só pela TV



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ A grande maioria das participantes afirma que costuma prestar 

atenção às inserções de merchandising nos programas 

femininos, mesmo não gostando muito que interrompam o 

programa.

Têm interesse e 

também querem 

continuar vendo a 

seqüência do programa

Gostam
Têm expectativa 

de novidades 

e/ou 

promoções

◼ Algumas aproveitam a repetição de algum produto, e mudam de 

canal → Menor Envolvimento



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ As mulheres que já compraram algum produto de 

merchandising são aquelas que mais prestam atenção e que 

estão mais propensas à compra novamente

“A gente tem que se policiar um pouco, se não a gente se empolga 

muito. Eu, por exemplo, procuro selecionar se aquilo vai ser útil 

pra mim, porque preciso tomar algum cuidado... Compro tudo, se 

deixar”

É o perfil mais 

vulnerável



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Estas mulheres, que já compraram alguma vez os produtos de 

merchandising destes programas, conseguem justificar tanta

atração por estas ofertas (produtos de estética e saúde)

 Benefícios do produto (apenas os aspectos positivos)

 Testemunhal ou foto de quem usou (antes x depois)

 Ineditismo (não tem em outros estabelecimentos)

 Facilidade de compra (sem sair de casa)

Promessa de Resultados + Comodidade = Sedução

“Fisgada Emocional”



“Eles mexem com o psicológico da pessoa, pra ela se estimular e comprar... Geralmente 

tem uma moça que emagreceu, que é modelo, e eles falaram que ela usou o produto, 

se realizou... Isso é impactante”

(30/50, já comprou)

“Eu acho que tem muita fantasia nisso tudo, porque tem coisa que não é  aquilo tudo que 

eles mostram. Eles distraem as pessoas, falam que fulana emagreceu, mostra a 

pessoa, e a anta aqui acredita... E liga lá e compra”

(30/50, já comprou)

“Eu tenho uma agenda só pra anotar o número do telefone dos produtos... Aí fico me 

programando pra comprar. Só não lembro em qual programa eu vi, e quando eles 

perguntam, não sei responder”

(30/50, já comprou)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Independentemente do segmento ao qual a mulher pertence 

(comprou ou não comprou).....

Todas conhecem muito bem o mecanismo

do merchandising

Produto anunciado

sem preço (geralmente)
Interesse Telefonema

Pressão/ insistência

para compra

Curiosidade  necessidade Informação
Adesão quase 

compulsória



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ O último ítem apontado – pressão/ insistência – é sentido por 

quase todas as mulheres, independente da vivência da 

aquisição

Não precisam, necessariamente, ir até o 

final da cadeia para sentir a imposição

Sentido de formas 

diferentes

De acordo com o

perfil/ segmento



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ O conhecimento da “cadeia”, dos passos de compra do 

merchandising, é total

Já compraram Já ligaram
Conhecem alguém 

que comprou ou ligou

Têm as próprias experiências 

positivas ou negativas

de pressão Sofrem outra forma 

de pressão



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Têm muito interesse por estes 

anúncios

◼ Sabem que a ligação para 

informação tem grande chance 

de ser revertida em compra

◼ Têm muita curiosidade na 

experimentação

◼ Brigam internamente: “devo 

comprar ou melhor não?”

◼ Receiam a ligação

◼ Dualidade: “Não quero comprar , 

mas vou ser compelida”

AS MULHERES QUE 

COMPRARAM...

Insistência da atendente

X

Vulnerabilidade da consumidora

A pressão é o aval para 

o desejo da compra

AS MULHERES QUE TÊM

INTENÇÃO DE COMPRAR

Início de uma ação tentadora

A pressão é o empurrão

para a compra



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Têm um comportamento diferente das demais

◼ Algumas têm interesse ou curiosidade e outras não

◼ Sentem-se diariamente pressionadas pela gama de ofertas nos 

programas ou ainda pelas pessoas conhecidas, que já adquiriram 

algum produto

◼ Têm mais clareza da pressão exercida

AS MULHERES QUE 

NUNCA COMPRARAM...

Reconhecem que a pressão é externa, mas que

pode coincidir com uma real necessidade interna

Sentimento de pertinência → produtos interessantes

Sentimento de intromissão → Exagero

X



“Eu penso mil vezes antes de ligar, porque depois o transtorno se torna grande. Porque 

eu falo que liguei só para saber o preço, que vou estudar se vou comprar. Mas além  

de ligarem e te alugarem no telefone, você acaba se irritando, eles retornam depois de 

uns dias, aí você compra pra se ver livre do assédio”

(30/50, já compraram)

“Quando eu vejo algumas propagandas, eu fico muito interessada, e acho que qualquer 

hora eu vou comprar, estou guardando dinheiro para comprar um emagrecedor. Mas 

eu fico um pouco ansiosa, com medo de ser muito caro, e aí eles vão ficar 

insistindo...”

(30/50, tem intenção)

“Eu me sinto pressionada, todos os dias, a comprar uma coisa que nem passa tanta 

credibilidade assim. Parece que todas as vezes que eu vejo esses merchandising, ao 

invés de ouvir: se você quiser comprar nós temos aqui, eu ouço: compra, compra, 

compra”

(30/50, nunca compraram)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Algumas inserções de merchandising nos programas femininos 

são mais presentes/ freqüentes e marcantes:

Produtos de estética e saúde

Prometem soluções ou resultados

rápidos para um público ávido por uma 

melhoria → visual ou bem estar

◼ A mulher, vaidosa, que sozinha não consegue atingir os 

padrões aspirados e/ou impostos, vê nos produtos de 

merchandising, a “opção e resolução fácil” para seus anseios



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ O que prestam atenção / consideram quando vêem algum 

produto de estética e saúde anunciado?

 Possibilita o 

interesse ou a 

curiosidade

Tipo de 

produto

 Ajuda na atratividade 

e contribui para a 

credibilidade

Formato de 

apresentação

 Recheia e sustenta

o interesse

Informações 

sobre o produto



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Os produtos de estética são os “campeões de audiência”

Qualquer produto que prometa:

Rejuvenescimento

Emagrecimento

Enrijecimento

Tipo de produto

Seduz, e muitas vezes, 

conquista as mulheres



“Eu acho que eles montaram uma fábrica em cima da mulher gorda... Tudo quanto é 

produto é para isso... Desde a cama elástica, o aparelho para o abdômen e o Bio 

Redux”

(30/50, tem intenção)

“Quem é gorda quer emagrecer. Você fica ansiosa de perder peso sem fazer força... E 

cada novo produto parece diferente do outro, abre outra possibilidade”

(30/50, tem intenção)

“Se as mulheres estiverem com algum probleminha de quilos a mais, aí é fatal! Eles 

mexem com a gente. Falou na vaidade da mulher, ela acaba gastando... Aperta daqui e 

dali e dá um jeito. Compra mesmo”

(30/50, compraram)

“Eu acho que não dá pra não olhar atentamente pra estes anúncios, afinal o que eles 

estão vendendo é um produto que faz a minha cabeça”

(24/28 anos)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Outros produtos, dentro da categoria saúde, também têm seu 

papel de destaque, pelos benefícios propostos e, 

principalmente, por serem considerados “naturais”

Há uma busca por produtos que prometam mais de um 

benefício e que não façam mal à saúde

Tipo de produto

Ganhos por progressão 

geométrica



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Estes produtos “naturais” anunciados nos programas 

femininos são olhados como uma alternativa interessante aos 

chamados “remédios” que costumam ingerir

◼ São percebidos como produtos que não produzem efeitos 

colaterais

Tipo de produto

Portanto,

 “não têm contra-indicações”

 “ tendem a ajudar bastante em várias coisas”

Para muitas mulheres, 

não há riscos

Por isso tanta 

atratividade e aceitação



“Quando é medicamento eu não compro, mas os produtos naturais são a minha praia... Eu gosto 

dessa linha de produtos, eu acredito neles e vou comprar um ainda hoje”

(30/50, compraram)

“Eu não acho que é remédio, é complemento para a vida, porque  dá uma regulada geral no 

organismo”

(30/50, compraram)

“Aquele pozinho de maracujá é bom, porque ajuda na diabete... Eu tenho tendinite nos ossos, 

nos 2 braços, e é muito bom... Serve também para esclerose, para o intestino...”

(30/50, têm intenção)

“Eu acho bem legal essas coisas de saúde, tipo Cogumelo do Sol, fibra de maracujá, porque eles 

falam que é bom para certas doenças e você toma com a esperança de ficar bom”

(24/28 anos)

“Só de pensar que você vai tomar uma coisa natural e deixar de tomar os normais, é muito legal”

(24/28 anos)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Há, porém, um grupo menor de pessoas (principalmente entre 

as que nunca compraram e não têm intenção de comprar) que 

acreditam que:

Tipo de produto

Qualquer produto, natural ou não, É MEDICAMENTO

E por isso deve haver cautela 

na auto prescrição



“Eu acredito desacreditando, porque se você tem que ingerir alguma coisa para ter 

algum resultado, já é um remédio. E aí já é perigoso”

(30/50, nunca compraram)

“Nada disso me convence, não me toca... Podem falar que é natural, o que for, acho 

muito perigoso você se medicar”

(30/50, têm intenção)

“Quando você pergunta pra algum médico, eles nunca recomendam esses 

produtos”

(30/50, têm intenção)

“Eu acho que as pessoas compram porque na hora acreditam, estão precisando 

daquilo, e vêem na propaganda tudo o que querem”

(24/28 anos)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ As ações de merchandising são mais atraentes e confiáveis 

quando somam elementos para sua apresentação

Formato de 

apresentação

Fala sobre o produto Informações

Apresentador e/ou demonstrador Processo de uso/ prática

Imagem do produto Constatação / comprovação

Testemunhais Confiabilidade dos resultados

+

+

+



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ É neste ítem que todas as mulheres começam a demonstrar 

algum desconforto

◼ Começam a refletir sobre as lembranças das inserções de 

merchandising de produtos de saúde e estética

◼ Percebem que muitos produtos têm informações aquém das 

necessárias para a aquisição

Informação sobre 

o produto

Inclusive as mulheres que já compraram 

produtos deste segmento



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ A maioria não fala o preço/ formas de pagamento

◼ Não há citações de contra-indicações

◼ Não se fala o tempo que o produto demora para fazer efeito/ dar 

resultados → funcionamento

◼ Não informam nada além do preço/ forma de pagamento

◼ Continuam as dúvidas sobre contra-indicações e efeitos dos 

produtos

O que falta?

N
o

 a
r

N
o

 

te
le

fo
n

e
m

a

Informação sobre 

o produto



“Eu insisti para minha mãe comprar um negócio para circulação, o Gincobiloba. Ela já estava 

tomando com uma miligrama pequena e aí perguntou para o médico dela, e ele falou que 

pessoa cardíaca não podia tomar de jeito nenhum, nem hipertenso. E eles não falaram de 

jeito nenhum”

(30/50, compraram)

“Eu comprei pra minha filha aquele Elisbelt, da Feiticeira... Eles deixaram de falar ou a gente 

deixou de ouvir que aquilo dá choque e dói”

(30/50, compraram)

“É só para vender... Tem muito produto que não dá nenhuma informação e as pessoas aceitam. 

Antes de você desligar falando se tudo bem, que você vai querer ou não, o motoboy já está 

na tua porta entregando”

(30/50, têm intenção)

“Acho que teria até mais gente comprando se pusessem o preço... Todo mundo já sabe que 

aqueles caras são chatos, e não ligam, porque sabem que vão forçar você a levar o produto. 

Pelo menos com o preço a gente ia agüentar”

(24/28 anos)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Testemunhais que apontam exagero/ milagres

◼ Promoções todos os dias → deixam de ser promoções

◼ O acesso exclusivo pela TV

◼ Informações restritas

Informações sobre 

o produto

O que faz desconfiar?



“Não dá muito para acreditar quando fala que você vai perder 30 kg, aparece uma foto de uma 

mulher gordona e depois aparece ela fininha. Quem me garante que é ela?”

(30/50, têm intenção)

“Eu não lembro em qual programa eu vi, tinha uma senhora de 40 e poucos anos e estava 

testando um produto. Era Plástica Natural, e a mulher ficava dura, sem dar nenhuma risada. 

Nos olhos, parecia um chão de granja... Você percebe que a coisa não dá certo”

(30/50, têm intenção)

“Todo dia eles falam: a primeira pessoa que ligar recebe não sei o que de brinde... Eles falam 

que você tem que dizer que estava assistindo o programa, mas você muda de canal e tá 

passando o mesmo... Aí fica difícil acreditar, parece jogada, e não promoção ”

(24/28 anos)

“Dizer que alguém emagreceu 32 Kg em 40 dias, sem dieta ou acompanhamento médico é muita 

enganação”

(24/28 anos)

“Se você é uma pessoa que tem contato com médicos ou é uma pessoa que lê, você sabe que 

aquilo que te prometem não vai acontecer, não vai ter milagre nenhum”

(30/50, nunca compraram)



A PERCEPÇÃO SOBRE MERCHANDISING NOS 

PROGRAMAS FEMININOS

◼ Quando se deparam com o desconforto e com a crítica em 

relação às escassas informações dos produtos de estética e 

saúde

Informações sobre 

o produto

As mulheres afirmam que o sentimento

decorrente não é agradável

◼ Alertas

◼ Feitas de boba

◼ Enganadas

◼ Agredidas

◼ Desrespeitadas
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AS EXPERIÊNCIAS

Experimentação inevitável para a maioria

◼ A motivação para a compra se justifica principalmente pelo seu 

apelo emocional

“Eu acho que eles mexem com a ansiedade da mulher e fazem um trabalho de 

estímulo. O jeito como eles divulgam, eles estimulam a ansiedade. Acho que 

todas mulheres são ansiosas, se não muito, um pouquinho e essas coisas 

ajudam a diminuir a ansiedade”

(Compraram, 30/50 anos)

“Acho que pessoas gordas, carecas, ficam muito tocadas quando vêem estas 

coisas... Porque quando a pessoa está com a auto-estima baixa aí mostram o 

produto dos sonhos, e com certeza fica muito tentada a comprar”

(24/28 anos)



AS EXPERIÊNCIAS

Não é uma rede que cresce na mesma

progressão que o agrado

◼ POR UM LADO, as experiências positivas são capazes de 

reforçar este comportamento de consumo e disparar novas 

compras entre as pessoas do grupo de convivência (por 

RECOMENDAÇÕES)

◼ POR OUTRO LADO, as frustrações provenientes de 

experiências negativas de compra “morrem” no próprio produto



EXPERIÊNCIAS POSITIVAS

“Essa fibra de maracujá é uma febre porque apareceu muito na TV, eles 

(demonstradores) ajudam, informam a gente... Foi uma facilidade comprar 

assim”

(Compraram, 30/50 anos)

“Com ele (Bio Redux) eu não estou emagrecendo muito, mas está sendo bom”

(Compraram, 30/50 anos)

“O Cogumelo é um produto para tudo, é um santo remédio”

(Têm intenção, 30/50 anos)

“Eu comprei um pra estria, só que agora não vende mais, mas a minha estria 

fechou e mudou de cor. Pena que acabou e não achei mais, não sei se faliu”

(24 a 28 anos)



EXPERIÊNCIAS NEGATIVAS

“Depois que eu comprei o Gincobiloba eu tive problemas com a minha saúde e aprendi que saúde 

está acima de tudo. O preço eles dividem em não sei quantas vezes, é em cheque, no cartão ou 

boleto. Quando a gente quer nós damos um jeito, mas a minha saúde e a da minha filha?”

(Compraram, 30 a 50 anos)

“Eu comprei o Nutriderm e continua tudo aqui. Eu fiquei tão revoltada que meu marido falou que ia 

lá. Mas aí eu liguei e eles mandaram um presente pra mim e devolveram o dinheiro”

(Têm intenção, 30 a 50 anos)

“Eu comprei umas cápsulas para emagrecer. Comprei 2 caixas e me mandaram 6 caixas. Nem 

consegui tomar as duas porque comecei a me sentir mal, atacou o estômago. Aí eu parei”

(Têm intenção, 30 a 50 anos)

“Eu comprei ele (Magrins) para emagrecer e na primeira semana engordei 3kg. Me senti roubada e 

enganada”

(Compraram, 30/50 anos)

“Eu comprei aquela escova, mas ninguém falou que aquela escova enrosca enquanto ela gira, 

porque ela enrosca” (Compraram, 30/50 anos)



AS EXPERIÊNCIAS

◼ Mesmo frustradas com alguma compra, a maioria das entrevistadas

tende a reciclar o desejo de consumo, interessando-se por um novo 

produto

 Às vezes, focam o interesse num produto diferente

(Ex: emagrecedor → creme contra estrias)

 Outras vezes, simplesmente mudam de marca,  mas permanecem na mesma 

categoria (Ex: Magrins → Bio Redux)

Angustia a perspectiva de perder esta válvula 

de escape – “Elixir”



AS EXPERIÊNCIAS

◼ Geralmente, a intenção de comprar um produto anunciado no 

merchandising é  maior do que a conversão em compra

◼ Apesar de algumas (poucas) participantes mostrarem-se 

convictas na rejeição ao merchandising, é freqüente a 

existência de algum produto que as encante/ seduza

◼ De um modo geral, mais do que convicção conceitual, são 

outros os fragilizadores que mantém algumas mulheres 

distantes desta experiência

Preço
Situação virtual

da compra

Ausência de 

informação

Incredulidade com 

a proposta



“O produto mais barato que tem ali custa R$50 ou R$150. Qual é a classe social que vai 

poder atingir isso?”

(Têm intenção, 30 a 50 anos)

“Cada produto que vai aparecendo parece que é melhor, então você fica sem saber 

qual é bom mesmo”

(Nunca compraram, 30 a 50 anos)

“Eu acho que se tivesse esse produto no supermercado ou na farmácia eu iria lá 

comprar. Eu acho que é um pouco ilusório você comprar pela TV, porque você não 

pode mexer, ver de perto, ler”

(Compraram, 30 a 50 anos)
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REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ Todas as participantes do estudo assistiram a um vídeo editado 

( - aproximadamente 45 minutos)

→ Conteúdo: Trechos de diferentes programas femininos onde 

haviam diversas inserções de merchandising

◼ Dinâmica de apresentação: O estímulo foi apresentado em duas 

partes (com 8 ou 9 ações em cada). No intervalo entre as partes 

e no final do vídeo discutiu-se o conteúdo

Reações iniciais/ Aspectos específicos do merchandising



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ As reações ao vídeo apresentado podem ser descritas sob duas 

perspectivas

OBJETIVASUBJETIVA

• Identificação de aspectos

de agrado e desagrado

• Sentimentos desencadeados

frente ao estímulo = conjunto

Aspectos específicosImpacto



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

IMPACTO

Reconhecem o estímulo → Familiaridade

• Gradualmente identificam sentimentos / reações até então inexistentes

nesta experiência

→Sentem-se manipuladas, pressionadas, enganadas, banalizadas

(maioria das entrevistadas)

Dirigem o desagrado

indiscriminadamente

para toda a ação

mercadológica

→ Merchandising = objeto

de coerção 

Pontuam algumas inserções

como responsáveis por esta

desvalorização da

consumidora

→Ferramenta de venda

preservada 



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

Um segundo olhar...

◼ Independente da percepção final 

que fica em relação ao 

merchandising, verifica-se que a 

experiência de assistir atentamente

ao estímulo, por si só já é 

reveladora: análise e auto análise

→ Descolamento emocional do 

programa feminino

“Quando você vê aquilo pela primeira 

vez, em casa, dá mais ansiedade na gente, 

você vai, telefona e combina o que quer. 

Aqui a gente tá vendo, só que com uma 

diferença muito grande, acho que 

prestando mais atenção... E aí fica que 

você faz papel de palhaça”

(30/50, têm intenção)

IMPACTO



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ Prevalece, em grupo, um 

sentimento de incômodo frente à 

aceitação passiva do 

merchandising no dia-a-dia

◼Muitas vezes, o desagrado em 

conjunto é vivido como uma 

autorização de um mal estar em 

relação a esta estratégia de venda

→ Apropriação do desconforto

“A gente se acomoda um pouco, mas 

olhando bem, acho que deveríamos ter 

um pouco mais de punho para correr 

atrás dos nossos direitos... Muitas dessas 

propagandas são enganosas”

(30/50, têm intenção)

IMPACTO



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼Há no entanto, um grupo de 

mulheres que reage de forma mais 

tolerante/ condescendente ao 

merchandising apresentado

◼Defendem a idéia de que é o 

telespectador que deve criar 

defesas contra o estímulo, e não o 

contrário

→ Inocentam o produto, o veículo e 

o apresentador

“Foi o tempo em que os telespectadores 

não eram questionadores. Nós, hoje, 

quando assistimos a televisão, fazemos 

um olhar crítico. Se você prestar atenção 

nesses programas, eles vendem o tempo 

inteiro. Se você não for crítico para saber 

exatamente o que eles estão vendendo 

prá você, você compra qualquer coisa, 

porque têm pessoas que sabem falar, 

sabem lidar com você”

(30/50, têm intenção)

IMPACTO



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

“Preocupantes”

ASPECTOS ESPECÍFICOS

Os Merchandising avaliados podem ser divididos em 

3 grupos distintos = critério de credibilidade

“Polêmicos” “Inofensivos”



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ Produtos em sua 

maioria relacionados 

diretamente à estética

O Produto

ASPECTOS ESPECÍFICOS

Aspectos Específicos → Merchandising “Preocupantes”

◼ Promessa milagrosa

◼ Resultado garantido

◼ Solução única

◼ Oportunidade inadiável

O tipo de apelo

◼ Suscetível

◼ Desesperada

◼ Vulnerável

◼ Sem crítica

A imagem da mulher

(comprador)

→ Fonte da juventude 

e da beleza
→ Imposição que gera 

pressão que gera desagrado
→ Despersonalizada



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ Produtos ligados à 

estética e saúde

O Produto

ASPECTOS ESPECÍFICOS

Aspectos Específicos → Merchandising “Polêmicos”

◼ As mulheres reconhecem uma 

tentativa do anunciante em 

respaldar sua promessa, às 

vezes percebida como 

exagerada

◼ Depoimentos e fotos antes e 

depois tentam contextualizar a 

credibilidade do produto

O tipo de apelo

◼ Ingênua

◼ Insegura

A imagem da mulher

(comprador)

→ Receita do bem 

estar

→ “Comprovações” duvidosas 

porque milagrosas

→ Enfraquecida



REAÇÃO X RESPOSTA AO ESTÍMULO (VÍDEO)

◼ Estética e saúde

O Produto

ASPECTOS ESPECÍFICOS

Aspectos Específicos → Merchandising “Inofensivos”

◼ Identificam um esforço do 

anunciante em contextualizar

melhor o produto vendido

 Informam

 Argumentam

 Exemplificam

 Apontam a necessidade de 

esforço do usuário

O tipo de apelo

◼ Crítica

◼ Informada

A imagem da mulher

(comprador)

→ Auxiliam na 

busca do resultado 

desejado

→ Apontam resultados 

que obrigam uma 

ação do consumidor

→ Respeitada
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PROGRAMAS 

FEMININOS

A IMAGEM DA MULHER

◼ As ações de merchandising estão totalmente inseridas e 

integradas aos programas femininos

MERCHANDISING

As mulheres convivem relativamente bem 

com estas ações, mesmo que consideradas 

“intrusas” na programação



A IMAGEM DA MULHER

◼ Quando se pensa na imagem da mulher dentro da programação 

feminina e no merchandising, não há a mesma integração

PROGRAMAS 

FEMININOS

RETRATO DA 

MULHER

MERCHANDISING

RETRATO DA 

MULHER



Valorização Pseudo

Valorização

ESTÉTICA E 

SAÚDE



A IMAGEM DA MULHER

◼ Olham as mulheres como 

ávidas por informações

◼ Não as consideram ignorantes

◼ Tratam com respeito

◼ Inserem as mulheres no mundo

◼ Prometem atualização

◼ Alertam as mulheres

VALORIZAÇÃO DA MULHER

NOS PROGRAMAS FEMININOS

Vinculam as mulheres com 

o mundo exterior

◼ Em algumas ações:

 Olham as mulheres como muito 

insatisfeitas

 Consideram-nas pouco críticas

 Tratam como alguém ansiosa/ carentes

 Prometem uma inserção no mundo 

(“nova” mulher)

 Incrementam o consumismo

 Iludem as mulheres

PSEUDO-VALORIZAÇÃO DA 

MULHER NO MERCHANDISING

Prometem um outro olhar 

do mundo exterior para elas



A IMAGEM DA MULHER

◼ Carentes de informações

◼ Com vontade de saber

◼ Atentas

◼ Dinâmicas

PROGRAMAS FEMININOS

Passos para a conexão 

com o mundo

Retratam as mulheres

Propõ

e

◼ Descontentes

◼ Ingênuas

◼ Menos precavidas

◼ Vulneráveis

MERCHANDISING

Mapa da mulher perfeita

Retrata as mulheres

Propõ

e



“A TV vende a imagem padrão. Você tem que estar bonita, magra, esbelta e se não estiver, 

se sente mal. Agora, como vou conseguir ficar como aquela modelo linda e 

maravilhosa? Comprando os produtos que eles dizem que dá esse resultado. Ora, 

isso frustra”

(30/50, têm intenção)

“Não tem nenhum comercial na TV que fala que você é bonita do jeito que você é. Desse 

jeito a gente fica se sentindo um bagulho”

(30/50, compraram)

“Precisamos ser magras, com a bunda durinha, não ter celulite, ou ter a cintura da Gisele 

Bündchen... Estes programas pressionam a gente, são como o último recurso... 

Parece uma lavagem que as pessoas fazem para você ficar bitolado naquilo ”

(30/50, nunca compraram)

“Esse merchandising fala que pra você ser feliz tem que ser magra, ter cabelo liso, nariz 

pequeno, sem ruga. Às vezes dá até uma revolta, porque eu penso assim: não tenho 

dinheiro, sei que tô precisando dessas coisas para melhorar... É meio complicado”

(24/28 anos)



A IMAGEM DA MULHER

◼ O que se verifica, enfim, entre as ações de merchandising de 

produtos de estética e saúde é que há, geralmente, 2 caminhos

utilizados por patrocinadores:

Orientar a mulher

Respeitar seus anseios

Ajudar a atingir resultados 

sem deixar de mostrar

possíveis restrições

Iludir a mulher

Invadir seu espaço

Falar em soluções 

mágicas de forma enganosa 

contundente
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1. Uma das conclusões do estudo identifica a prática do merchandising em 

programas femininos como uma estratégia:

2. Se por um lado este dado corrobora para uma convivência pacífica das 

telespectadoras de programas femininos com o merchandising,  por outro, 

sinaliza para a passividade na aceitação desta “intromissão” no conteúdo da 

programação.

3. Percebe-se que, independentemente da identificação com o produto anunciado, 

o merchandising, enquanto estratégia de vendas, tem uma “permissão extra” 

quando inserido dentro da programação feminina.

Este merchandising parece usar o vínculo emocional (pré existente) da 

telespectadora com o programa feminino / apresentadora, diferenciando-se 

significativamente das propagandas usuais

Instalada – conhecida – assimilada – bem compreendida

Os programas femininos são utilizados como

trampolim na direção da consumidora



4. A aceitação passiva do merchandising, na verdade, espelha uma “submissão” 

da telespectadora ao programa feminino

Uma eventual revolta ao merchandising poderia se traduzir num “ataque” 

indireto ao programa

5. Neste contexto, é compreensível o impacto negativo que o vídeo apresentado 

durante o estudo tende a despertar entre as mulheres

→ O merchandising, à medida que é descolado do seu contexto familiar, perde  

sua aura protetora e revela-se não só um incômodo do ponto de vista da 

interrupção da programação valorizada, mas, principalmente, uma violência sob 

o ponto de vista da ética e do respeito à mulher

→Independência inexistente na relação das 

telespectadoras com esta programação



6. No entanto, esta percepção é fruto de uma mobilização pontual e atípica.

No cotidiano, no sofá de casa, este incômodo manifesto é efêmero

→ Salvo entre as mulheres com uma postura mais crítica 

( comportamento este que acaba sendo mais individual do que coletivo)

7. Todos os segmentos estão expostos à “tentação do merchandising”.

Cada vez mais estas ações ocupam espaços e a postura crítica tende a 

dissipar-se ou encobrir-se, se nenhum movimento mais contundente for 

feito para alertar aos casos extremos. Parece que esta iniciativa não partirá

destas mulheres.


