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RESUMO

Este artigo tem por objetivo identificar se o merchandising editorial é eficiente em
relacdo a lembranca de marca por parte dos telespectadores de séries, filmes e
novelas. E, como problemética, buscou-se responder ao seguinte questionamento:
Dentre as diversas técnicas disponiveis de marketing promocional, o merchandising
editorial € uma técnica eficiente para promocéo de lembranca de marca? Quanto a
metodologia, adotou-se a pesquisa quantitativa, composta de um questionario online
com 4 perguntas, aplicado no dia 16 de novembro através da plataforma
Forms.office. O link do questionario foi encaminhado por meio de redes sociais para
uma amostra de 150 pessoas abrangendo diversos publicos de diferentes idades. O
resultado alcancado foi positivo quanto a funcionalidade do merchandising editorial.
Cerca de 100 dos 150 participantes se recordaram de ter observado alguma marca
na programacido a qual assiste. E muito comum que as empresas utilizem vérias
ferramentas do composto promocional para promoverem suas marcas, afinal, a
escolha do canal € baseada no perfil do publico-alvo. No entanto, € notavel o

crescimento da utilizacdo do merchandising editorial.



1. INTRODUCAO

Antes do advento da internet, na década de 90, as empresas se
comunicavam com o mercado através das midias chamadas off-line, entre elas
radio, TV, revistas impressas, jornais impressos, dentre outras. Com a chegada da
internet, a tecnologia proporcionou uma migragdo ou complementagcdo das midias
off-line com as midias online, as quais potencializaram a abrangéncia de divulgacéo

e maior assertividade na segmentacao do publico-alvo.

No entanto, mesmo que as midias online sejam tendéncia e tenham custo
muito mais baixo que as midias tradicionais, existem estratégias promocionais que
ndo deixaram de existir, pelo contrario, ainda sdo amplamente utilizadas. Uma delas
é o merchandising editorial, que sera objeto de estudo deste artigo. E comum que
marcas de produtos facam parte do contexto de cenas de novelas, séries e
programas esportivos. Em alguns momentos essas marcas aparecem de forma sutil,
em outros, nem tanto. O fato, é que essa técnica do marketing promocional tem sido

utilizada com muita frequéncia por marcas de diferentes segmentos.

Mas, antes de aprofundar no tema principal deste artigo, faz-se necessario
conhecer o conceito de marketing sob a 6tica de renomados autores da area. Afinal,
o merchandising editorial € uma técnica do composto de marketing conhecido por

“‘Promocgao”.

“‘Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos néo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o potencial de lucro”. (LAS CASAS, 2019, P. 2)

Esse conceito demonstra que o marketing ndo esta relacionado apenas a
divulgar e conquistar um novo cliente ou fidelizar um antigo, vai além disso, €
necessario identificar o publico-alvo, o tamanho do mercado que se esta explorando,
as margens de lucro que podem ser obtidas, a inovagéo, a criagao, entre outros
fatores. Assim sendo, qualquer ferramenta do composto de marketing promocional, e
no caso especifico desse artigo, 0 merchandising editorial, para que uma empresa

opte por inserir sua marca no contexto editorial de um programa de TV, uma série ou



filme, por exemplo, é necessario estudar se o publico que assiste a esses programas

€ 0 mesmo que compraria o produto da empresa.

De acordo com o site MacMagazine!, no ano de 2011, a marca que liderou o
namero de apari¢cdes em filmes de Hollywood foi a Apple. A empresa possui um
portfélio variado de produtos que aparecem em diferentes cenas, com contetdos
diversos em filmes, séries ou novelas. A maior parte das aparicdes tem custo para a
empresa, pois sdo espacos comercializados. No entanto, em alguns casos, as
marcas aparecem no roteiro dos programas sem vinculo a qualquer tipo de
pagamento. Isso ocorre quando determinado servico ou marca Sao necessarios para
0 roteiro e, nesse caso, sdo inseridas nos filmes, séries e novelas como itens
indispensaveis. Porém, nesse caso, ndo existe foco na marca. O préprio
telespectador sera capaz de reconhecer, ou ndo, a marca que, haquele momento,

faz parte do roteiro, mas néo € colocada em evidéncia.
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Diante desse cenario, o objetivo geral deste artigo € identificar se o
merchandising editorial é eficiente em relacdo a lembranca de marca por parte dos
telespectadores de séries, flmes e novelas. E, como problematica, pretende-se
responder ao seguinte questionamento: Dentre as diversas técnicas disponiveis de
marketing promocional, o merchandising editorial € uma técnica eficiente para

promocao de lembranca de marca?

Esse estudo se justifica pela crescente popularidade do merchandising
editorial e a importancia que esse assunto estd ganhando na area digital, tendo em
vista que a nao utilizacdo das ferramentas de marketing, qualquer que seja, pode
acarretar em diminui¢cdo na visibilidade da marca, trazendo até mesmo, prejuizos

futuros.

A seguir, alguns conceitos serdo apresentados para que possamos chegar ao

objetivo final do trabalho com amplo entendimento de todo contexto.

! Disponivel em https://macmagazine.com.br/post/2012/02/16/apple-mais-uma-vez-e-a-marca-que-mais-
apareceu-em-filmes-de-sucesso-em-
2011/#:~:text=Apple%20mais%20uma%20vez%20%C3%A9,2011%20%E2%80%93%20MacMagazine.com.br&te
xt=0%20melhor%20peda%C3%A70%20da%20Ma%C3%A7%C3%A3. Acesso em 13/11/2020.



https://macmagazine.com.br/post/2012/02/16/apple-mais-uma-vez-e-a-marca-que-mais-apareceu-em-filmes-de-sucesso-em-2011/#:~:text=Apple%20mais%20uma%20vez%20%C3%A9,2011%20%E2%80%93%20MacMagazine.com.br&text=O%20melhor%20peda%C3%A7o%20da%20Ma%C3%A7%C3%A3
https://macmagazine.com.br/post/2012/02/16/apple-mais-uma-vez-e-a-marca-que-mais-apareceu-em-filmes-de-sucesso-em-2011/#:~:text=Apple%20mais%20uma%20vez%20%C3%A9,2011%20%E2%80%93%20MacMagazine.com.br&text=O%20melhor%20peda%C3%A7o%20da%20Ma%C3%A7%C3%A3
https://macmagazine.com.br/post/2012/02/16/apple-mais-uma-vez-e-a-marca-que-mais-apareceu-em-filmes-de-sucesso-em-2011/#:~:text=Apple%20mais%20uma%20vez%20%C3%A9,2011%20%E2%80%93%20MacMagazine.com.br&text=O%20melhor%20peda%C3%A7o%20da%20Ma%C3%A7%C3%A3
https://macmagazine.com.br/post/2012/02/16/apple-mais-uma-vez-e-a-marca-que-mais-apareceu-em-filmes-de-sucesso-em-2011/#:~:text=Apple%20mais%20uma%20vez%20%C3%A9,2011%20%E2%80%93%20MacMagazine.com.br&text=O%20melhor%20peda%C3%A7o%20da%20Ma%C3%A7%C3%A3

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Marketing

Segundo a American Marketing Association (AMA), a definicdo do termo é a
seguinte: “marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.”. (LAS CASAS, 2019, P. 2)

A partir dessa definicdo € possivel ver que o marketing ndo é apenas a venda
de algum produto, €, na verdade, um conjunto de diversas estratégias utilizadas para
que o publico-alvo possa usufruir de certos produtos ou servigos com sua devida

importancia ou valor.

O desenvolvimento da atividade de comercializacdo se da desde a
antiguidade, desde a evolucdo da sociedade em geral. Ha séculos atrds nao
existiam centros comerciais, vendedores e facilidades do mundo contemporaneo
para que o consumidor pudesse adquirir determinado produto. Além disso, nao
havia, ainda, a moeda. E a comercializagédo era baseada no escambo, ou seja, em
trocas. Mas para que fossem realizadas as trocas eram necessarias cinco
condicdes: (LAS CASAS, 2019, P. 3).

e Existéncia de, pelo menos, duas partes envolvidas;

Cada parte deveria ter algo que pudesse ser de valor para a outra;

Cada parte deveria ter capacidade de comunicacéo e de entrega,

Cada parte deveria ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

Cada parte deveria acreditar estar em condi¢des de lidar com a outra.

Muitas trocas aconteciam sem obedecer a esses critérios. Com o passar dos
anos, a comercializacao passou a ter novos componentes e inovacgdes para a época.
Apesar de ndo ser a Unica, a principal fungdo do marketing, de acordo com Las
Casas (2019, P. 3) é a satisfacdo de necessidades, mas para iSso € necessario que
sejam dados alguns passos iniciais, como a definicdo de um produto para venda; a

determinacao do preco; a definicdo de um meio para distribuicdo e, por fim, os meios



de divulgacdo. Esses quatro aspectos formam, juntos, a base para comercializacao,
conhecida por “composto de marketing” e compreende o Produto, o Preco, a Praca

(Distribuicdo) e Promogéo.

Marketing, segundo Kotler (1998, P. 27), "é o processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Segundo essa definicdo, marketing
trata-se de um processo de tomadas de acdes mirando determinados publicos-alvo

com o intuito de demonstrar mercadorias ou servicos.

Ou podemos ir a outra vertente, como diz Kotler (2006, P.4), o marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para
defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre atividades
lucrativamente. Como tal, marketing seria a arte de atrair a atencdo das pessoas
para os produtos e servi¢os visando o lucro em virtude do aumento da popularidade

e aceitacdo no mercado.
2.2 Composto de Marketing Promocional

A palavra “promocgdo”, no contexto do composto de marketing, nao
corresponde exatamente a desconto no valor de determinado produto ou servigo. A
promocdo € muito mais do que isso, € uma ferramenta utilizada com o intuito de
divulgar a marca e assim, levar informacéo ao cliente com objetivo de estimular a

compra de determinado produto.

O composto promocional é, portanto, o conjunto dos instrumentos de
marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas
da empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e
persuadi-lo a adquirir os produtos ou servicos da empresa como melhor
alternativa para a realizacdo de seus desejos ou atendimento de suas
necessidades. (ROCHA, 1999, P. 149).

Tendo em vista que as ferramentas do composto de marketing promocional
podem ser benéficas tanto para o vendedor, quanto para o comprador, € necessario
que se entenda que ela pode ser utilizada em diversas situacdes, seja para
despertar o interesse em mercadorias novas, seja para desencalhar produtos em
estoque, seja para atrair novos clientes. Ladeira e Santini (2018, p. 85) afirmam que,

para a execucao da técnica, séo identificadas sete etapas importantes: 1) incentivos



adicionais; 2) perspectiva de curto prazo; 3) imediatismo; 4) periodo predeterminado;

5) maior volume; 6) diferentes publicos; 7) aumento da performance;

A todo instante é possivel notar praticas de marketing promocional sendo
adotadas por todo e qualquer tipo de negécio, seja de pequeno, médio ou grande
porte. As ferramentas do marketing promocional sdo aplicdveis tanto no ambiente
off-line, como TV e Radio, e no ambiente online, através das técnicas do marketing
digital que abarca as redes sociais, como Instagram, Google Ads e Facebook, os

blogs e o marketing de contetdo.

As principais ferramentas do composto de marketing promocional, segundo
Las Casas (2019, p. 5) sao: propaganda, publicidade, promocdo de vendas, venda
pessoal, relacdes publicas e o merchandising.

2.2.1 Merchandising

O merchandising é uma ferramenta do composto do marketing promocional
muito utilizada no Brasil. S&o inUmeras as empresas que adotam o merchandising
no ponto de venda para favorecer que o consumidor se sinta atraido pelo produto,
seja através de uma embalagem diferenciada, pela disposicao criativa do mesmo na
gondola dos supermercados ou até mesmo pela disponibilidade, ou seja, estar no
local certo e na hora certa. (OLIVEIRA, 2017)

De acordo com o autor Las Casas (2001, p. 260), a AMA define
“merchandising” como uma operacgao de planejamento necessaria para se por no
mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a

preco certo.

Através dessas definicdes, entende-se como merchandising um modo de
planejamento onde analisam-se as flutuacbes do mercado, e programa-se, no
melhor momento e lugar, o produto de maior aceitacdo do publico, visando

maximizar seu impacto e agregacao.

Séao diversas atividades em conjunto realizadas dentro do ponto de venda
para inserir um novo produto no mercado em plenas condi¢cdes de competir com

outras marcas semelhantes. E uma maneira de acelerar as vendas desse



determinado produto, uma vez que ele é novo e necessita de conhecimento e

aprovacao dos clientes para se manter.

Merchandising seria 0 conjunto de todas as atividades comerciais realizadas
nas lojas, com o objetivo de fazer com que os proprios produtos exercam acgdes de
vendas sobre os consumidores através de sua embalagem, preco, propaganda, etc.
Nesse momento podemos notar a presenca do composto de marketing, € utilizado

em diversas situacoes.

Para Cobra (1988, P. 316), merchandising compreende um conjunto de
operacOes taticas efetuadas no ponto-de-venda, para se colocar no mercado o
produto ou servico certo, no lugar certo, na quantidade certa, no preco certo, no
tempo certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢cao correta. Na verdade, o
merchandising, quer no ponto-de-venda, quer na televisdo, na revista ou no jornal, &

a construcdo de um cenario de venda para o produto.

2.2.2 Merchandising Editorial

De acordo com o blog do Neil Patel?, existem algumas classificacées para o
merchandising, dentre elas estdo o visual, digital, varejo, do ponto de venda e o
editorial. O merchandising no ponto de venda engloba todas as ac¢des realizadas em
supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de departamentos com objetivo de fazer
com que o produto exerca acdo de venda sobre si mesmo. Dentre as acdes no
ponto de venda, destacam-se embalagens, faixas de goéndola, baldes, ilhas e
inflaveis.

Um dia, uma grande rede de televisdo entendeu que seu “ponto-de-venda®
eram suas novelas, filmes e programas. Assim, comecou a chamar de

merchandising toda a inclusdo sutil de produtos, servicos, marcas e

empresas em sua programacao normal. (BLESSA, 2003, P. 21).

2 Disponivel em:
https://neilpatel.com/br/blog/merchandising/#:~:text=Merchandising%20%C3%A9%20um%20conju
nto%20de,comunica%C3%A7%C3%A30%20com%200%20cliente%20final.&text=Basta%20se%20colo
car%20n0%20lugar%20do%20pr%C3%B3prio%20consumidor%20para%20entender%20melhor.
Acesso em 13/11/2020.



https://neilpatel.com/br/blog/merchandising/#:~:text=Merchandising%20%C3%A9%20um%20conjunto%20de,comunica%C3%A7%C3%A3o%20com%20o%20cliente%20final.&text=Basta%20se%20colocar%20no%20lugar%20do%20pr%C3%B3prio%20consumidor%20para%20entender%20melhor
https://neilpatel.com/br/blog/merchandising/#:~:text=Merchandising%20%C3%A9%20um%20conjunto%20de,comunica%C3%A7%C3%A3o%20com%20o%20cliente%20final.&text=Basta%20se%20colocar%20no%20lugar%20do%20pr%C3%B3prio%20consumidor%20para%20entender%20melhor
https://neilpatel.com/br/blog/merchandising/#:~:text=Merchandising%20%C3%A9%20um%20conjunto%20de,comunica%C3%A7%C3%A3o%20com%20o%20cliente%20final.&text=Basta%20se%20colocar%20no%20lugar%20do%20pr%C3%B3prio%20consumidor%20para%20entender%20melhor
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Merchandising editorial € uma pratica que vem crescendo no meio
empresarial, o termo esta relacionado a aparicdo de uma marca ou Servico em
programas de TV (novelas, séries, filmes, etc.). A marca passa a ser inserida de
forma sutil no contexto para que os telespectadores observem e despertem o desejo
pelo produto. Ainda segundo Blessa (2003), no Brasil, em praticamente todas as
novelas, apresenta-se o merchandising editorial, podendo ser inserido de trés
formas diferentes, verbal, visual e integrado. Visual é quando o produto é apenas
mostrado, sem interacdo na cena, sem ser citado por atores ou apresentadores.
Verbal, € quando a marca em si € falada de fato. E, integrado, é quando o produto
ou a marca sdo inseridos na cena, havendo todo um contexto junto com o0s

personagens.

Quando falamos em propaganda de TV, falamos de todo comercial que
aparece nos intervalos, entre um programa e outro. Quando falamos em
merchandising editorial falamos das apari¢6es sutis de um refrigerante no
bar da novela, da sandalia que a mocinha da histéria “sem querer’ quase
esfrega na tela, na logomarca estampada virtualmente no meio da quadra
de um evento esportivo, numa demonstracdo de produto dentro de um
programa de auditério, etc. (BLESSA, 2003, p.21).

O primeiro grande caso de merchandising editorial em novelas foi registrado
em “Dancing Day’s”, escrita por Gilberto Braga e exibida em 1979 pela TV Globo,
quando a atriz Sénia Braga, que interpretava o papel de Julia, usava calcas jeans da
marca “Staroup”. (OLIVEIRA, 2017)

Essas a¢cbes como um todo tem a funcéo de expor a marca para o cliente de
uma maneira constante, porém, sutil, evitando sua rejeicdo devido a uma exposi¢cao
exagerada, ao mesmo tempo em que cria uma afeicdo ao produto por estar em

programas com grande audiéncia.

Com o passar do tempo, a técnica foi evoluindo e ficando cada vez mais
constante na TV brasileira. Atualmente, & presente em diversos tipos de programas
televisivos, como: o reality show Big Brother Brasil (BBB®), campeonatos de futebol,
programas de auditorio, dentre outros. Outro meio de comunicacdo que apresenta o

merchandising editorial com frequéncia, é o YouTube®.
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3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o objetivo de identificar se, de fato, o merchandising editorial € eficaz na
lembranca de marca por parte dos telespectadores, aplicou-se um questionario, com
4 perguntas, para identificar o tipo de programacao que € assistida, a frequéncia e a
notoriedade das marcas. O questionario obteve 150 respostas e, a seguir, Sao

apresentados os resultados.

A primeira pergunta, de multipla escolha, teve por objetivo identificar se os
entrevistados assistem novelas, filmes, séries. Observa-se que apenas 7,3% dos
entrevistados ndo assistem programacdo alguma, portanto, o nimero de pessoas
gue sao impactadas por algum tipo de acdo de merchandising (92,7%) € alto. Filmes
e séries sdo 0s mais assistidos e com numeros de telespectadores bem préximos.
Na sequéncia, aparecem as novelas e 0s programas de auditério com numeros bem

aproximados também.

Gréfico 1: Programacédo que o entrevistado assiste

Dentre a programacgao abaixo, marque aguelas que voce assiste:

150 respostas

Movelas 45 (30%)
Séries 100 (66,7%)

Filmes 113 (75,3%)

Programas de Auditario (Faustio,

351(23,3%
Caldei... (23,3%)

Nao Assisto 11 (7,3%)

0 25 50 5 100 125

Fonte: A autora (2020)

Nessa segunda pergunta, o objetivo foi identificar a frequéncia com que 0s
participantes assistem aos programas citados anteriormente. O grafico 2, a seguir,
permite observar que 66% dos entrevistados assistem frequentemente a TV, o0 que

corresponde a 99 dos 150 participantes do questionario.
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Grafico 2: Frequéncia que os entrevistados assistem os programas

Com que frequéncia vocé assiste a esses programas?

150 respostas

@ Frequentemente
@ Raramente
Nao Assisto

Fonte: A autora (2020)

A frequéncia com que os entrevistados afirmam assistir aos programas
citados, permite constatar que 66% das pessoas seriam impactadas de forma
constante pela exibicdo das mais variadas marcas em séries, novelas e programas

de auditério.

A terceira pergunta, € uma questdo polar, que visa identificar se os
telespectadores ja observaram ou ndo a aparicdo de marcas nos programas que
acompanham. 69,3% dos participantes afirmaram ter notado alguma marca sim, o
que corresponde a cerca de 103 dos 150 participantes do questionario, restando
30,7% que ndo notaram marca alguma, cerca de 47 participantes, conforme

apresentado no gréfico 3, a sequir:

Gréfico 3: Percepcgéo de insercdo de marcas nos programas

Vocé ja observou nesses programas a aparicao de alguma marca de produto ou servigo?

130 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: A autora (2020)

E na quarta e lltima pergunta, a resposta era espontanea, remetendo a

lembranca de marca por parte do telespectador. Todos os que afirmaram se lembrar
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de ter visto a aparicdo de alguma marca em seus programas favoritos, deveriam
citar, pelo menos uma marca que despertou sua atencdo. Foram 88 respostas,
lembrando que cada uma delas nédo tinha limite estipulado da quantidade de marcas
gue deveriam ser citadas. Diversas marcas de diferentes segmentos foram notadas
nos quatro tipos de programacdes indicados na primeira pergunta: novelas, filmes,
séries e programas de auditério. As trés marcas/segmentos que mais apareceram
nessa questao, foram: Coca-Cola, com 22 citacbes, Carros (diversas marcas), com
20 citacOes e a Apple, separadamente de outras marcas de celulares, sendo citada

14 vezes.
Figura 4: Grafico de Comparacao de Respostas

Quantidade de Aparicdes

30
25
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Fonte: A autora (2020)

7 7

Diante dessa pesquisa € notavel que o merchandising é eficaz para
lembrangca de marca pelos telespectadores, pois, como demonstrado na pesquisa,
mais de 50% se recordaram de, pelo menos, uma marca. As trés marcas ou
segmentos mais citados investem em merchandising e obtém resultados que se
transformam ndo apenas nas lembrancas e sim, no consumo de seu produto ou

Servigo.
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A Coca-Cola, por exemplo, de acordo com o site Propmark®, chegou a
totalizar mais de 20 bilhdes de ddlares de investimento em merchandising nos

altimos cinco anos, como mostra a Figura 1:

Figura 1: Analise Financeira de investimento em merchandising

Data: Coca-Cola Company's Annual Report (2079

5.0

4.5

$4.25bn
4.0 $3.98bn $4bn $3.96bn $4.11bn

3.5 $3.5bn
3.0
2.5

2.0

Advertising expense (in billion USD)

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Site Propmark (2020)

O investimento comprova que a Coca-Cola é de fato, uma marca que investe
no merchandising editorial, principalmente em série. Mesmo sendo uma marca que
se encontra na maturidade em seu ciclo de vida, compreende a importancia do
investimento em comunicacdo para garantir a lembranca de marca entre
consumidores e ndo consumidores. Grandes marcas com abrangéncia de mercado

mundial tém tendéncia a procurar programacdes de grande visibilidade.

A sequir, apresenta-se uma imagem da apari¢ao sutil da marca Coca-Cola na
série de TV Breaking Bad, representando a correta aplicacdo do merchandising
editorial.

3 Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-investiu-us-42-bi-em-publicidade-em-

2019/#:~:text=A%20Coca%2DCola%?20aplicou%20uma,pa%C3%ADses%20que%20comercializa%20seus%20produtos.
Acesso em: 19/11/2020.



https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-investiu-us-42-bi-em-publicidade-em-2019/#:~:text=A%20Coca%2DCola%20aplicou%20uma,pa%C3%ADses%20que%20comercializa%20seus%20produtos
https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-investiu-us-42-bi-em-publicidade-em-2019/#:~:text=A%20Coca%2DCola%20aplicou%20uma,pa%C3%ADses%20que%20comercializa%20seus%20produtos
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Figura 2: Merchandising editorial da marca Coca-Cola na Série Breaking Bad.

Fonte: Product Placement Blog

Breaking Bad, é uma série veiculada pela Netflix que se trata de um professor
que ao descobrir que tem cancer, passa a fabricar metanfetamina pelo futuro da
familia, mudando o destino de todos. Sua estreia foi em 2008 e atualmente, ja

possui 5 temporadas.

4 Disponivel em: https://productplacementblog.com/tag/breaking-bad/
Acesso em: 19/11/2020.



https://productplacementblog.com/tag/breaking-bad/
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4. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste artigo fez-se necessario, primeiro, ler,
selecionar e fichar os dados mais importantes dos referenciais tedricos iniciais,
destacando-se 0s principais pontos comuns entre 0s estudiosos quanto ao
gerenciamento e importancia do marketing para as organizagbes, 0 composto
promocional e, por fim, o merchandising editorial, bem como buscar maior

fundamentacéo teorica.

Quanto a abordagem do problema, o método € quantitativo. De acordo com
Fonseca (2002, P. 20), diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da
pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sao
grandes e consideradas representativas da populagéo, os resultados sdo tomados

como se constituissem um retrato real de toda a populagéo alvo da pesquisa.

7

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa é exploratdria, pois se centrou na
preocupacdo de identificar os fatores determinantes ou contributivos ao
desencadeamento dos fenbmenos. Quanto aos procedimentos adotados na coleta
de dados realizou-se pesquisa bibliogréfica, que, de acordo com Gil (2002, P. 44) é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de

livros e artigos cientificos.

A parte pratica da pesquisa foi composta de um questionario online elaborado
através da plataforma Forms.officee divulgado por meio de redes sociais. Logo apos
o fichamento do referencial teérico e a realizacdo do questionario, analisaram-se 0s
dados e procederam-se as primeiras analises criticas; obtiveram-se as respostas em
relacdo as indagacoes iniciais e redacdo do texto inicial; em seguida, baseado nas

discuss@es dos referenciais, a redacéo do texto final.

O questionario de 4 questbes fechadas foi aplicado no dia 16 de novembro e
respondido por 150 pessoas. Para determinar a amostra, utilizou-se a tabela
Determinante de Calculo da Amostra do SEBRAE, admitindo-se 5% de erro amostral

para uma populagéo de 250 individuos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

7

O merchandising € uma das ferramentas do composto de marketing
promocional. Sua aplicagdo inicial acontecia somente nos pontos de venda com
objetivo de fazer com que os produtos exercessem acao de venda sobre os clientes
de uma loja. Porém, o merchandising pode acontecer, também, na TV, séries,
novelas e programas de auditério. As marcas sdo inseridas nas cenas desses

programas de forma sutil e passam a fazer parte do contexto da narrativa.

Através da pesquisa realizada pelo Google Forms com 150 pessoas, obteve-
se um resultado positivo quanto a funcionalidade do merchandising editorial,
permitindo afirmar que o merchandising editorial é eficiente em relacdo a lembranca
de marca por parte dos telespectadores de séries, filmes, novelas e programas de

auditorio.

Cerca de 100 dos 150 participantes se recordaram de ter observado alguma
marca na programacéo a qual assistem. E comum que as empresas utilizem todas
as estratégias do marketing promocional, de forma integrada. No entanto, € notavel
o crescimento da utilizacdo do merchandising editorial. De acordo com os dados
secundarios apresentados pela empresa Propmark, a marca mais citada pelos
entrevistados é uma das que mais investe em merchandising editorial, que é a Coca-

Cola.

Embora o estudo tenha como foco o merchandising editorial, é preciso que as
empresas se lembrem sempre de que o composto de marketing promocional é
apenas uma das variaveis controlaveis do marketing. Para as empresas serem bem-
sucedidas, é preciso que, além do investimento em merchandising editorial,

adequem seu produto, preco e distribuicdo ao perfil de seu publico-alvo.

Esse estudo possui limitagcbes em funcdo de a amostra ser restrita ao circulo
social do pesquisador, porém, o erro amostral considerado, de 5%, representa
resultados confidveis. Sugere-se, no entanto, que esse estudo tenha continuidade

por tratar de uma importante estratégia de marketing.
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