ESTUDO DE CASO – SOPTIME: VENDAS DIRETAS PELA TV

O mercado de vendas diretas pela TV tem crescido no Brasil. Há dez anos, ele praticamente não existia no país. Hoje, milhares de consumidores compram desde máquinas de waffle e aparelhos de ginástica para o lar até tapetes árabes e escovas elétricas para o cabelo. O maior shopping virtual da TV, o canal por assinatura Shoptime, pertencente às Organizações Globo, é um bom exemplo do crescimento desse mercado: faturou só em 2002 cerca de R$ 140 milhões, 40% a mais do que no ano anterior. 

No ar desde 1995, o Shoptime é o único da TV brasileira com toda a programação voltada para a comercialização de produtos. Inspirado no Homeshopping Network, uma potência que alcança 80 milhões de domicílios, o canal brasileiro aproveitou a tendência dos consumidores de ficar em seu “casulo eletrônico” fazendo compras. Segundo a consultora de marketing e autora do livro O Relatório Popcorn, publicado em 1992, nos EUA uma das tendências culturais da economia que estava moldando o comportamento da sociedade e do consumidor nos anos 90 era o “encasulamento”. As pessoas estão transformando suas casas em nichos – casulos socializados e eletronicamente conectados com o resto do mundo. Estão vivendo cada vez mais fechadas, incorporando em seu lar, com a família ou amigos, atividades como comer, trabalhar, fazer compras on-line, assistir à TV e a filmes em vídeo, protegidas da insegurança e da vida assustadora do exterior A essa tendência soma-se uma outra força do final do século XX, a convergência tecnológica, que influenciou sobremaneira o negócio de vendas virtuais. Nos Estados Unidos, com a TV interativa, é comum, durante a transmissão de um jogo de futebol, por exemplo, o consumidor clicar em seu controle remoto e comprar, instantaneamente um produto anunciado no canto da tela por algum varejista virtual.
O mecanismo do canal Shoptime ainda não se beneficia da TV interativa, que, entre outros avanços, integra TV com Internet. Mesmo assim, sua fórmula simples tem dado excelentes resultados: vendedores anunciam e demonstram, 24 horas por dia, produtos diversos na TV, e o consumidor, via telefone e sem precisar sair de casa, realiza a compra. Essa situação de comodidade e facilidade acaba sendo um fator decisivo na influência de compra dos consumidores. Muitos compradores fiéis costumam sintonizar diariamente o canal buscando novidades ou ofertas sedutoras. Muitos anúncios são mais extensos e elaborados, nos quais o vendedor detalha todas as características do produto, pausadamente, e faz demonstrações completas de seu funcionamento, explicando, em vários minutos, os benefícios oferecidos. O consumidor, dessa forma, acaba tendo informações muito mais completas e detalhadas sobre o produto, o que nem sempre acontece com vendedores de carne e osso em lojas do comércio real. O shopping virtual apresenta também muitos produtos importados e exclusivos que não são encontrados em outras lojas. Além disso, oferece parcelamento nas compras e, não raro, descontos especiais.
Os campeões de vendas no primeiro semestre de 2003 foram à máquina para fazer tortas e a grelha para carnes, que juntas venderam, em média, 7 mil unidades mês.

O canal é dividido em programas como se fossem os departamentos de um grande magazine virtual: TV UD (utensílios domésticos), Casa & Conforto, EletroShop, entre outros, que vendem desde artigos de cozinha até computadores de última geração. Além dos produtos da marca Globo, o canal compra de diversos fornecedores, estoca e vende por meio de uma central de atendimento 24 horas, sem falar no comércio pela Internet. As apresentadoras do canal, chamadas de `merchandetes´(proveniente de merchandising), têm inúmeros fãs entre seus consumidores, que enviam semanalmente centenas de e-mails para seus ídolos “vendedores”. Viviane Romanelli, por exemplo, recebeu pelo menos mil e-mails por mês em 2003. Simpática e carismática, com uma competência especial para vendas e entretenimento, ela é responsável por boa parte das compras realizadas pelos consumidores.
Comparativamente ao setor varejista, o canal vem apresentando um desempenho extraordinário.  No primeiro semestre de 2003, ele registrou um crescimento de 21% em relação ao mesmo período do ano anterior, enquanto as Casas Bahia, maior rede de eletrodomésticos do país, cresceu 16%.
Outras emissoras têm seguido semelhante, como o canal Medalhão Persa, em UHF, exibido nos canais por assinatura na madrugada. Utilizando o sistema de leilões, o canal vende, ao consumidor que der o melhor lance pelo telefone, tapetes persas, jóias, obras de arte e outras peças raras.
Vem aumentando, também, o número de shows de variedades e de auditório transmitidos pela TV aberta que abre espaço para a venda de produtos pelo sistema de merchandising. Neles, inserções de infomerciais (anúncios mais longos e detalhados de produtos) concorrem com merchandetes que, presentes na gravação do programa, descrevem os benefícios dos produtos anunciados. Muitos apresentadores, como Hebe, Gugu e Luciana Gimenes, durante as atrações e entrevistas de seus programas, incorporam o papel de garotos-propaganda de diversas marcas. No programa de Raul Gil, na Rede Record, por exemplo, 90 segundos de merchandising chegam a custar R$ 60 mil.

Outra força do segmento de televendas é a rede Brazil Connection, que ocupa as grades comerciais de diversos canais com seus infomerciais. Sua invariável estratégia de marketing, que inclui pagamento em diversas parcelas, depoimentos de usuários satisfeitos, comparações do tipo antes e depois e repetição incansável dos comerciais tornou a rede uma das mais bem-sucedidas empresas de televendas em seus dez anos de operação no país.
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