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MERCHANDISING EDITORIAL NO NETFLIX "ESTUDO DE
CASO SANTA CLARITA DIET, 22. TEMPORADA™!
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Resumo: O dia 1° de julho de 1941 ficou marcado na trajetéria da comunicacao
quando, em meio a 22 Guerra Mundial, ia ao ar o primeiro comercial televisivo
registrado na historia. Vetados do meio televisivo, 0s comerciais ganharam espacgo nas
telas dos raros televisores espalhados pelos Estados Unidos gragas a intervengdo da
Federal Communications Comission (FCC). Segundo ela, a migragédo da publicidade
dos meios radiofonico e impresso para 0 meio televisivo era apenas uma questdo de
tempo. Desta forma, o governo americano permitiu a veiculagdo dos primeiros 10
segundos publicitarios do canal NBC, pouco antes do jogo de baseball entre os
Brooklyn Dodgers e Philadelphia Phillies. Com a evolugdo dos meios de comunicagé&o,
0 advento da internet e a criacdo de sites de servicos via streaming a evolugdo da
publicidade continua.

Palavras-chave: Audiovisual, Ficcdo Seriada; Merchandising Editorial; Netflix,
Streaming.

INTRODUCAO

O presente artigo deriva de um primeiro trabalho que tinha como objetivo
identificar e analisar as insercdes de merchandising na primeira temporada da série
veiculada pelo Netflix sob o titulo: Santa Clarita Diet. Para estd publicacdo o mesmo
grupo de autores apresenta as agdes de merchandising editorial que aparecem na
segunda temporada da mesma série. Nesse momento, tem-se o intuito de, além da
identificacdo e analise de tais insercdes, desenvolver um estudo comparativo entre as
duas temporadas. De forma a perceber a continuidade ou ndo das a¢des publicitarias nos

dois momentos dessa série de ficgao.
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Em termos originais a publicidade é utilizada de diversas formas desde a
comunicacdo verbal, de forma limitada, no cenario mais comunitario até o ambiente
massivo da informacdo em escala global. Nesse cenario de evolugdo tecnoldgica, ela
encontrou espaco em diversas midias, em especial através do aparelho de televisao que,
mais recentemente, passou a dividir seu espaco com a internet. Pesquisas realizadas pelo
Ibope em 2016 apontam que, no Brasil, televisdo e internet caminham proximas na
preferéncia do consumidor. Porém com o aprimoramento da internet, canais de televiséo
(tanto fechados quanto abertos) vém sendo gradativamente substituidos por sites via
streaming, na preferéncia do publico.

A partir desta premissa, sdo necessarias melhores abordagens e alteracoes
nas estratégias de veiculacdo por parte das agéncias, produtoras e anunciantes cujo
desejo € acompanhar novas tendéncias e inovagdes tecnologicas visando melhor
alcancar a audiéncia, com o intuito de explorar novas formas e possibilidades de inserir
produtos ou marcas no cotidiano do consumidor, subtraindo a sensacdo de interrupcao
que sdo observadas em canais de televisdo, ou até mesmo em sites de compartilhamento
de videos como o YouTube. O artigo analisa 0 merchandising editorial como um meio
viavel e eficiente de insercdo de marcas ou produtos no dia-a-dia de potenciais
consumidores, inclusive de forma a angariar maiores niveis de atencdo e interesse dos
mesmos.

A principio, de acordo com Bianchi e Pimenta, Merchandising é uma ferramenta
de marketing composta por um conjunto de informacgfes presentes em um ponto de
venda especifico previamente designado para um certo tipo de produto previamente
criado, com o objetivo de somar agbes promocionais que controlam a comunicacgéo
mercadologica com o cotidiano do consumidor e sua forma aplicada, com o objetivo de
incita-lo a consumir o referido produto. Entretanto, segundo o livro Propaganda
Subliminar Multimidia (CALAZANS, 2006), ndo existe somente uma forma de
merchandising. No decorrer da leitura é salientado como o Merchandising é aplicado
atualmente. Observa-se, também, como ele é empregado em quadrinhos, novelas,
filmes, séries, dentre outras possibilidades de comunicacdo e quais formas tais insercoes
ocorrem. O Merchandising Editorial, como é chamado quando se integra ao
desenvolvimento editorial de séries ou filmes, por exemplo, possui certos padrbes de
inser¢do com o intuito de naturalizar a utilizacdo da marca na trama fazendo uma ponte

com o cotidiano do publico alvo.

Ndcleo de Pesquisa em Comunicagdo Social da UNAERP | In Revista | ISSN: 1980-6418 | n2 8 —Junho 2017



31

Nesse sentido, compreender as formas de inser¢do do merchandising em
determinados meios de comunicagdo € um elemento imprescindivel para o seu sucesso,
como explicam Vasconcellos e Rabiolli (2008, p.5): “O merchandising possui um
objetivo: captar o telespectador quando ele estd descontraido e mais receptivo as
mensagens direcionadas para ele”.

Como mencionado, elegeu-se a segunda temporada da série “Santa Clarita Diet”,
produzida pelo site de conteddos via streaming Netflix como objeto de estudo, na qual
se observou, principalmente, a continuidade da insercdo da marca de automoveis “Land
Rover” e a entrada do site de relacionamento “Yelp”; ambos com 0 intuito de analisar

como o merchandising editorial pode ser aplicado na trama de uma forma interessante.

CONCEITO DE MERCHANDISING

Ao se buscar uma defini¢do para o conceito de Merchandising, pode-se perceber
0 quanto a sua definicdo é considerada ampla e com diversos posicionamentos a partir
de cada autor analisado. Por exemplo, de acordo com o livro “Marketing Basico”
(COBRA, 1998), Merchandising € classificado como um conjunto de operacdes téticas
que tém por objetivo colocar um produto ou um servi¢co na subdivisdo correta do
mercado utilizando a exposicdo e o impacto visual correto, ou seja, trata-se de uma acao
de carater mais promocional e de logistica com o intuito de inserir produtos ou servicos
em determinados pontos de venda. Entretanto, Merchandising ndo se limita apenas a
implantagdo de um produto ou servico em determinado local, de acordo com Bianchi e
Pimenta (2010). Segundo estes autores do estudo “Product Placement — Seriado Herois”
(Intercom 2010), o merchandising também é responsavel pela criacdo do produto,
criagdo de sua embalagem, pela definicdo de valor, volume e a sua apresentacéo para o
publico alvo. Como observado através do referido artigo, o0 merchandising é uma area
em constante modificacdo e que possui grande dinamicidade. Infelizmente, por falta de
denominagBes mais especificas, a palavra Merchandising também é utilizada para
denominar quaisquer agdes comerciais que ndo sejam tradicionais: desde comerciais ao
vivo, passando por testemunhais defendidos por apresentadores em programas de
auditério, musicas e até para eventos promocionais sem envolvimento algum com
veiculos de comunicacdo especificamente.

O merchandising tem como principal fun¢ao “aumentar as vendas por impulso”,

como aponta uma pesquisa realizada por Blessa (2005), publicada por anunciantes
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norte-americanos de acordo com o que eles atestam ser as principais fungdes, seguido
por “criar elo entre propaganda e produto no ponto de venda” e “atrair aten¢do do
consumidor”, respectivamente.

Com o advento da televisdo, veiculo em convergéncia, cuja meta principal é a
conquista de mercado, de acordo com Vasconcellos e Rabaiolli (2010), o conceito de
merchandising sofreu alteracdes, abrindo margem para outro termo: o merchandising
editorial. A utilizacdo de merchandising editorial em tramas de novelas, séries e filmes
garantem, em boa parte, 0 custo das producles, além de introduzir de forma mais
natural e interessante os produtos, servigos ou até mesmo as proprias marcas dos
anunciantes como parte das producdes audiovisuais €, consequentemente, no cotidiano

de potenciais consumidores que as acompanham.

CONCEITO DE MERCHANDISING EDITORIAL

Com origem no cinema, mais especificamente na década de 30, a fim de garantir
0 custeio das producbes, o Merchandising Editorial ganhou terreno na area
cinematogréafica e atraiu 0s anunciantes com o passar do tempo, gracas a resposta
positiva de consumidores que tinham acesso a essas obras e passavam a experimentar e
consumir os produtos anunciados nelas de forma bastante sutil. Mais tarde, notou-se o
aumento de tais inser¢Ges em diversos outros meios, como a televiséo e, atualmente em
producdes originais de sites de servigos de streaming, como é o caso do Netflix.

Pode-se salientar um exemplo de Merchandising Editorial nos primeiros
veiculos de comunicagdo que ocorreu no desenho “O Marinheiro Popeye”, segundo o
publicitéario Jorge Abid. Devido a uma grande na safra de espinafre nos Estados Unidos,
0 governo solicitou a criagdo de um personagem que incentivasse as criancas da época a
comerem 0 vegetal. De forma geral, as criangas que ndo eram adeptas ao consumo de
verduras, passaram a consumi-las com mais frequéncia acreditando na possibilidade de
ficar tdo forte quanto o marinheiro Popeye, que tinha por habito esmagar uma lata de
espinafre a fim de conseguir uma forca descomunal e superar suas dificuldades.

Merchandising editorial também pode ser apresentado como Tie-In, cujo
significado deriva do inglés no qual tie significa “amarrar” e in possui o significado de

“dentro”, o merchandising editorial é a inser¢do de determinado anunciante em uma
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obra de ficcdo com o intuito de naturaliza-lo, de enraiza-lo no cotidiano do publico e

potencial consumidor.

Merchandising editorial, cujo nome usado em outros paises € Tie-in,
sdo apari¢Oes 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
auditorio etc. Resumindo, é uma agdo integrada ao desenvolvimento
do esquema editorial, por encomenda (BLESSA, 2005, p.21).

Esta eficaz ferramenta trabalha da seguinte forma: determinado produto, marca,
ou servico é introduzido sutilmente a cena driblando a aten¢do do publico, que por sua
vez se mostra mais aberto a este tipo de apelo midiatico uma vez que a trama nao é
interrompida, como acontece no caso dos comerciais. Estas inser¢des, como menciona
Veronezzi (2005), devem ocorrer de forma a ndo revelar seu verdadeiro intuito, a
publicidade. Assim, de forma sutil e bem elaborada, a mencdo ao produto deve se
desenvolver de forma natural dentro do roteiro.

[...] O que pode ser visto nas cenas analisadas é que as agles de
merchandising realizadas apresentam uma linguagem sutil e bem
elaborada. Como aponta Veronezi (2005, p. 209), o merchandising
feito de maneira correta apresenta o “produto se inserindo
naturalmente no roteiro, nas cenas, situagdes e falas das personagens,
passando a idéia para o publico de que a sua aparicdo foi uma opgéo
do autor”, justamente o que € notado nas inser¢des de marcas em True
Blood. E importante frisar que o espectador sente-se incomodado com
as cenas forcadas de insercBes de produto em meio as cenas, 0 que
tem sido uma caracteristica das telenovelas na televisdo aberta no
Brasil, conforme observagdes prévias realizadas. [...] (VERONEZZI,
2005 apud RABIOLLI; VASCONCELLOS, 2010, p.13).

Especialistas em Merchandising Editorial apontam que a inser¢cdo do anunciante
dentro da obra deve estar adequada a cena e a personagem, uma vez que dificilmente o
roteiro se altera para se adequar as operac6es de Merchandising. Por isso 0s anunciantes
séo definidos antes do inicio do desenvolvimento do roteiro e o0 autor do mesmo recebe
um bonus para inserir produtos ou servigos as cenas corretas.

Os anunciantes se utilizam da industria cultural a fim de propagar mensagens em
massa nos veiculos de comunicagdo na busca de opinides semelhantes, ou até mesmo
uniformes. O convivio social padroniza e segmenta a formagéo do individuo, levando
em consideracdo sua forma de pensar, seus habitos e sua cultura. Desta forma, a

verossimilhanga com a realidade deste publico segmentado, apesar de muitas vezes as
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obras tratarem de assuntos ficticios, se faz necessaria. O feedback do publico passa a ser
positivo quando ele mergulha na trama de sua escolha e esquece suas frustracdes diarias
assimilando cada informacdo transmitida pelo veiculo de comunicacéo e integrando-a
em seu cotidiano.

Outro fator importante a ser observado é o fato de que produtos condenaveis
COmo 0 cigarro, ou que possam Vir a causar maleficios a saude do consumidor como o
alcool, devido a uma questdo ética, ndo sejam consumidos com o rétulo a vista, uma vez
que o produto em si ndo seja indicado para o consumo.

Algo a ser destacado ¢é o fato de que o merchandising editorial se segmenta em

duas categorias: o social e o comercial.

O MERCHANDISING EDITORIAL SOCIAL

Esta categoria de merchandising editorial se utiliza do grande alcance da
inddstria cultural e a sua grande influéncia na sociedade para difundir certo conceito, de
forma a conscientizar o publico sobre determinadas tematicas ou questdes sociais do
cotidiano, por exemplo: a abordagem sobre o tema da homossexualidade, ou mesmo,
sobre o consumo de drogas licitas ou ilicitas. Gragas ao grande nivel de cobertura desses
veiculos, assuntos como esses sdo difundidos de maneira organica a populacdo, que
pode passar a discutir e a tomar conhecimento sobre os mesmos. No Brasil, um bom
exemplo, sdo as novelas da Rede Globo, que muitas vezes tratam de assuntos polémicos
e de cunho social. O merchandising editorial social ndo costuma gerar custos, uma vez
que a sua insercdo parte da vontade dos autores, ou dos produtores destas obras. Nesta

categoria ndo envolve a venda de produtos, apenas a divulgacdo de ideias ou conceitos.

O MERCHANDISING EDITORIAL COMERCIAL

Enguanto na categoria anterior o objetivo é a propagacdo de ideias, no
merchandising editorial comercial, por claros motivos, visa 0 despertar da necessidade
do consumo de determinado produto por parte do publico-alvo. Neste tipo de
merchandising envolvem-se custos para 0s anunciantes interessados, uma vez que ha a
compra de um determinado espaco dentro de uma obra audiovisual. Gragas a utilizagédo
dessa técnica promocional, o financiamento das producgdes se torna mais garantido,

além de proporcionar & equipe de producdo, atores, atrizes ou autores(as) um acréscimo
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no valor de suas remuneracdes, por cena realizada, como explica Trindade (2011).
Apesar das obras audiovisuais serem essencialmente de entretenimento, por sua vez
artisticas e ludicas, elas sdo consideradas um produto. Logo, para serem viaveis, em
termos de producéo e exibicdo, torna-se necessario que seus custos estejam garantidos.
Isto justifica a insercdo de merchandising editorial comercial em suas tramas.

O merchandising editorial comercial, muitas vezes, pode trabalhar com o
inconsciente do publico. A midia apresenta-se como ferramenta compensatéria, como
aponta Rabiolli (2008), quando passa atraves de seus personagens a felicidade, almejada
pelo publico, ao consumirem determinados produtos. Esses produtos sao uma forma de
equiparacdo a essa felicidade, logo, o que a midia “vende” ndo ¢ apenas um produto ¢

sim um sentimento em Ssi.

Com efeito, 0 que a midia nos seus mais diversos suportes vende
ao sujeito ndo é um produto, masa possibilidade de um
acesso naforma de fantasia. Desse modo, ndo h& sublimago,
mas uma repreensdo pela falta de algo que o sujeito efetivamente ndo
necessita”, aponta Gregolin (2003, p. 89). Assim, 0 produto torna-se
um signo que compensa, no mundo fantasioso do consumidor, e na
realidade social sem  equiparagdo de classese repleta de
disparidades sociais, mascom anseiospara a ascensdo. [...]
(GREGOLIN apud RABIOLLI, 2008).

Este tipo de abordagem acontece através de quatro formas, de acordo com
Schiavo (1999): mencédo no texto, uso de produto, conceitual e estimulo visual, sempre
visando uma resposta favoravel do publico com relagdo ao anunciante por meio do
consumo do produto ou servigo em questao.

o Mencdo no texto: ocorre quando as personagens pronunciam o nome do
anunciante, produto ou servico em um diélogo;

o Uso do produto ou servico: ocorre quando hé a utilizacdo do produto ou servigo
pelas personagens e o0 anunciante é destacado;

o Conceitual: ocorre quando uma personagem explica, durante um dialogo, as
vantagens, as inovagdes, 0 preco e a relevancia do produto ou servigo destacado;

o Estimulo visual: ocorre quando o produto ou servico é apresentado para o
expectador durante uma cena, a fim de retrata-lo em seu contexto de utilizagdo. Desta

forma, a camera explora seu melhor angulo destacando seu apelo comercial.
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ESTUDO DE CASO: SANTA CLARITA DIET SEGUNDA TEMPORADA

Com o propésito de identificar como o merchandising editorial comercial atua
de acordo com a analise de Schiavo (1999), foi realizado um estudo de caso das
inser¢des que aparecem na segunda temporada da serie “Santa Clarita Diet” que conta
com 10 episodios e foi produzida pelo site de servigos via streaming Netflix. Foram
identificados ao menos 28 trechos da série em que se pode verificar a insercao de acoes
de merchandising editorial comercial. Sendo que, em Varios episddios, em Varias cenas
dentro dos episodios ha o plano geral da parte externa da residéncia com o proprio carro
estacionado em frente. Desse total, foram selecionados quatro momentos significativos
da trama nos quais houve o destaque de cada uma das formas apresentadas e
classificadas por Schiavo (1999): mencdo no texto, uso do produto ou servigo,
conceitual e estimulo visual.

O primeiro recorte destacado ocorre a partir dos 05:04 minutos do terceiro
episodio “Moral Incomum”. Neste recorte ¢ possivel observar a “mencao no texto”,
uma vez que os personagens principais, Sheila e Joel, conversam entre o quarto e 0
banheiro da casa. Nesse momento, fazem mencao ao site de criticas gastronémicas Yelp.

Durante esse dialogo Joel menciona que sé queira ter um dia normal.

Joel: - Entendi, tudo bem, é que ndo foi isso que eu planejei.

Sheila: - O que queir fazer querido?

Joel: - Preciso cortar o cabelo. Esta péssimo. Queria comprar
madeira para as estantes e tem um restaurante chinés novo que eu
estava louco para conhecer. Nao fazemos um programa normal desde
que iSso comegou.

Sheila: - D& para ver a sobrinha do Gary e ainda fazer tudo isso. Eu
juro que o que eu mais quero é ter uma noite legal com voce.

Joel: - Que bom. Também néo faco a avaliacio de um restaurante no
Yelp h& muito tempo e meus seguidores contam comigo. Ser um
membro de elite é um privilégio e um fardo.

Sheila: - E, eu esperava que isso do Yelp morresse comigo, mas eu sei
que é importante para vocé, entdo eu fico quieta e finjo que eu gosto.
Joel: - Obrigado!

O segundo recorte selecionado refere-se ao quinto episddio da série: “Com
Premeditacdo”. E destacado por, de forma interessante, se utilizar do merchandising do
tipo: “uso do produte”. O trecho selecionado ocorre aos 04:31 minutos do referido

Ndcleo de Pesquisa em Comunicagdo Social da UNAERP | In Revista | ISSN: 1980-6418 | n2 8 —Junho 2017



37

episddio, no qual Joel e Rick aparecem utilizando um MacBook para atualizar a pagina
de criticas gastrondmicas do site: Yelp. Durante a cena é possivel visualizar a propria
pagina do Yelp enquanto os personagens leem a critica refeita por Joel ao se referir ao
restaurante Japopo's.

O terceiro recorte foi destacado do sétimo episodio “Mudando de Ideia”,
destaca-se 0 “estimulo visual”. Aos 22:04 minutos a cena exibe os trés personagens
principais Sheila, Joel e Abby dangando em frente ao SUV da marca Land Rover. Esse
fato acontece quando os trés saem da casa do diretor da escola, um personagem
chamado Novak. Este tipo de merchandising comercial € bem especifico, ja que o
produto fica exposto em torno de oito segundos antes de efetivamente, todos entrarem
no carro, em seguida ha o corte da referida sequéncia. Durante a cena ocorrem as falas

abaixo sem, contudo, mencionar o produto.

Joel: - Os Hammonds conseguindo resolver as coisas!

Sheila: - Os Hammonds fazendo parecer que é facil!

Abby: - Os Hammonds ficando muito tempo na rua com um dedo
arrancado!

Joel: - E temos que ir!

No quarto e ultimo recorte, retirado do terceiro episodio “Moral Incomum”, aos
01:11 minutos. Nessa sequéncia é possivel observar a abordagem da categoria
“conceitual”, na qual, segundo Schiavo (1999), ocorre uma explicacdo sutil por parte
de um dos personagens durante um dialogo destacando a vantagens do produto, neste
caso 0 SUV da marca Land Rover. E justamente dessa forma que um dos personagens
principais, Joel, apresenta uma caracteristica da SUV Range Rover. Nesse caso fala-se
do préprio radio do carro durante um dialogo que ocorre quando os personagens, Joel e
Sheila estdo desenterrando Gary (um personagem que tinha sido morto na primeira
temporada e que s6 agora eles descobrem que esta vivo, ao menos parte de seu corpo: a

cabeca).

Joel: - Temos radio via satélite. Podemos tocar de tudo.

Sheila: - Acho até um exagero. Precisamos mesmo de 400 estac6es no
carro?

Gary: - Antes de me matarem eu sé tenho um ultimo pedido.

Sheila: - Desculpa nédo tem como pedir uma musica. Nao é assim que
o satélite funciona, vocé so escolhe a estagao.

Joel: - Ridiculo, pelo preco que pagamos...

Gary: - Ndo, eu quero que vocés facam uma coisa por mim antes que
eu morra. E algo muito importante.
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Durante a sequéncia toda e em alguns momentos aparece o carro ao fundo com

os farois acesos.

A VIABILIDADE NO INVESTIMENTO EM MERCHANDISING EDITORIAL NO
NETFLIX.

O Netflix é um site provedor de servigos via streaming cuja popularidade vem
crescendo exponencialmente desde sua criacdo, em 1997. De acordo com seu CEO,
Reed Hastings, o Netflix ja conta com mais de 109 milhdes de assinantes espalhados em
190 paises ao redor do mundo e a tendéncia é aumentar este nimero cada vez mais.
Segundo Hastings, para o blog “Meio e Mensagem” em uma viagem ao Brasil no
comeco de 2017, os clientes do site de servigos via streaming estavam plenamente
satisfeitos com a sua politica de ndo adicdo de publicidade convencional entre seus
programas. O CEO, porém, nada comentou sobre os trailers exibidos anterior e
posteriormente das séries criadas originalmente pelo Netflix.

Em uma reportagem de André Monteiro para a Folha de Sdo Paulo realizada no
inicio de 2017, o colunista aponta uma crescente migracdo de investimentos
publicitarios dos meios televisivos para os digitais. Nesta reportagem, o colunista relata
que, de acordo com a analista Mary Meeker, a publicidade na internet tende a aumentar
ultrapassando sua atual lider de mercado publicitario, a televisdo. Na mesma
reportagem, Monteiro ainda aponta uma pesquisa realizada nos Estados Unidos e no
Canada, que apresenta uma queda nas assinaturas de televisdo a cabo, devido ao seu
elevado valor e uma significativa queda, em torno de 10%, na audiéncia de emissoras de
canais abertos de televisdo.

Em compensagdo, o Netflix apresentou um crescimento de 669% de audiéncia entre
0os anos de 2011 e 2016, sendo detentor de 30% da receita do mercado de
entretenimento doméstico dos Estados Unidos. Apenas no segundo trimestre de 2017,
segundo a agéncia de noticias britanica Reuters, o Netflix apresentou um lucro crescente
de 60% gracas a sua expressiva expansao internacional, arrecadando cerca de US$ 65,5
milhGes. Em carta aos acionistas, o Netflix afirmou que espera em 2017 seu primeiro
lucro anual em mercados externos, gragas a este crescimento no exterior. Gragas a este
expressivo aumento de publico e a iminente ameaga de competidores do mesmo ramo,

como a Amazon e a Disney, que pretende criar seu proprio site de contetdo via
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streaming, o Netflix planejou aumentar seu catalogo de producgdes originais em 50%
investindo cerca de US$ 8 hilhdes, segundo o colunista Eduardo Harada para o site

Tecmundo.

CONSIDERACOES FINAIS

A televisdo ainda € o veiculo de informacgdo mais proeminente no mercado mundial,
e principalmente o Brasil. Porém com a crescente expansdo da internet, o aumento de
sites de transmissdo via streaming como o Netflix também se faz perceptivel nesse
mercado. Como visto anteriormente, a progressiva adesdo de novos clientes em sites
como este sdo claramente visiveis, o que o0s tornam campo fértil para novos
investimentos. Logo, o Netflix pode ser considerado uma forte concorrente, ou aliado na
esfera de investimentos futuros.

O merchandising editorial comercial, por sua vez, é uma ferramenta eficiente na
captacdo da atencdo do publico alvo, uma vez que ao utiliza-lo ndo ha a dispersédo por
parte do espectador como ocorre em pec¢as publicitarias convencionais. H& ainda a
identificacdo deste espectador com as personagens da trama. Desta forma, quando ha a
insercdo de determinado produto ou servi¢o sendo utilizado por rostos famosos em
cenas do cotidiano em obras ficticias populares, seu valor agregado tende a aumentar,

como explicam Vasconcellos e Rabaiolli (2010):

A publicidade enxerga possibilidades de inser¢do de seus produtos
dentro dos programas televisivos, ja que, estes mesmo sendo produtos
ficcionais tomam como base a nossa realidade. E essa base na
realidade busca a linguagem que o telespectador utiliza no seu
cotidiano a fim de facilitar a interpretacdo da mensagem que esta
sendo divulgada.

Porém, como destaca VERONEZI (2005 apud RABIOLLI; VASCONCELLOS,
2010), sua utilizagdo deve ocorrer de forma parcimoniosa e sutil, uma vez que sua
intencgdo seja a de se inserir discretamente no cotidiano do expectador. O merchandising
editorial comercial j4 se faz largamente presente em inlmeras obras veiculadas na
televisdo e no cinema. Sua difusdo em larga escala e de forma mais corriqueira para
outros meios mais atuais, como as obras originais de sites via streaming como o Netflix,
¢ apenas uma questdo de tempo, desta forma, investimentos como este se fazem

necessarios de maneira progressiva.
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Isto posto, compreendeu-se a relevancia desta pesquisa com o intuito de se
avaliar o Netflix como uma possivel fonte de investimentos voltados para o
merchandising editorial tanto comercial quanto social, ja que cada vez mais ela vem se
mostrando uma forma popular de entretenimento ndo s6 nos estados Unidos, mas ao

redor do planeta.
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