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RESUMO

Analisando o mercado atual percebe-se uma corrida para ver quem conquista o
consumidor primeiro. Nesta corrida, ganha quem souber conhecer melhor o seu publico
e suas necessidades e atende-las da melhor forma possivel. Ganha também quem sabe
usar-se das melhores estratégias de diferenciacdo, que podem ser muito Uteis para
chamar a atencdo do publico, além de trazer ele para perto. E em tempo de diversas
redes sociais, esta corrida s6 aumenta, assim como as estratégias utilizadas pelas marcas
para se destacar e consequentemente mostrar ao publico consumidor porque escolher
por determinada marca € melhor que optar por outra. Umas das estratégias presente na
publicidade e propaganda é o licenciamento, onde duas marcas se unem para oferecer
um produto diferente ao consumidor. Neste sentido, o objetivo deste estudo foi analisar
0 engajamento gerado na rede social Facebook da marca Tic Tac, a partir da estratégia
de licenciamento de seu produto com a marca Minions presente também em suas
publicacbes. Desta forma, foram comparadas postagens na rede social com
licenciamento e posteriormente postagens sem licenciamento, buscando assim avaliar
qual dos dois tipos de publicacdo gerou mais engajamento nas publicacdes. Para que
isso fosse possivel, atribuiram-se pesos para cada envolvimento (curtida,
compartilhamento e comentario) para entdo chegarmos a uma analise quantitativa, onde
os valores foram somas mostrando qual tipo de publicacdo performou melhor. Isto é,
qual gerou maior interesse do publico da Fan Page considerando que comentarios séo o

envolvimento de maior importancia para gerar engajamento.

Palavras-chave: Marca. Publicidade e Propaganda. Licenciamento. Engajamento. Rede
Social. Facebook. Tic Tac.
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INTRODUCAO

No mercado atual estar em constante atualizacdo € essencial para manter-se bem
posicionado uma vez que a concorréncia é acirrada e o consumidor estd cada vez mais
exigente na hora de decidir sua compra.

Pensando em estratégias para destacar nessa corrida pelo coracdo do cliente, usar o
Licenciamento de Marca pode ser uma Otima opgdo para marcas que buscam chamar a
atencdo do consumidor e ainda oferecer um produto diferente dos demais ja que este estara
sendo personalizado se comparado com os demais produtos do mesmo segmento.

Além disso, usar-se do Licenciamento de Marca é uma acdo que pode valorizar ambas
as marcas e produtos envolvidas no processo, uma vez que juntas possuem uma atratividade
maior e acima de tudo proporcionam uma experiéncia diferenciada para o consumidor final.

Porém, em meio as vantagens existem também algumas dividas quanto a licenciar um
produto. Um exemplo é o uso do produto licenciado em publicagdes no meio digital, como
anuncios em redes sociais, tal qual o Facebook. Porém, ainda permeiam algumas perguntas:
entre um produto com licenciamento e um produto sem licenciamento, o engajamento do
consumidor na publicacdo sera alterado? Ele ird demonstrar maior interesse, através de
curtidas, comentarios ou compartilhamentos, por produtos que estampam um licenciamento?

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho serd descobrir a influéncia do
licenciamento de marca sobre o engajamento do consumidor nas publicacdes da rede social
Facebook. Desta forma definiram-se 0s objetivos especificos que sdo, a) pesquisar sobre
publicidade e propaganda e marcas, b) conceituar a estratégia de licenciamento de marcas, ¢)
descrever o processo de engajamento do consumidor na rede social Facebook, d) caracterizar
0s conceitos de engajamento e rede social, e e) fazer um estudo de caso descritivo de
observagao sobre o engajamento gerado em publicacbes com licenciamento da rede social
Facebook em compara¢do ao engajamento gerado em publicagdes da mesma rede social sem
0 uso do licenciamento.

Acredita-se na hipdtese de que com licenciamento o engajamento do consumidor
tende a ser maior, uma vez que este apresentara um contetdo distinto dos demais publicados
normalmente na rede social Facebook.

Dessa forma, este estudo justifica-se por trés motivos: interesse pessoal da autora que
em saber se o licenciamento de marca em publicidade e propaganda produz resultados
positivos para as empresas envolvidas no processo; interesse académico, uma vez que ainda

ndo foram realizados estudos acerca do assunto abordado; e de interesse profissional, ja que
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com os resultados de pesquisa e analise do engajamento na rede social Facebook sera possivel
colaborar com profissionais da area que tenham interesse em utilizar esta estratégia.

Para tanto, este trabalho iniciara de forma exploratéria com uma pesquisa bibliografica
para levantamento de conceitos sobre publicidade e propaganda, marca, licenciamento de
marca, redes sociais e engajamento na rede social Facebook, partindo para um estudo de caso
da marca de balas Tic Tac que usou-se do licenciamento da marca Minions em seu produto.

A partir desta pesquisa bibliografica este estudo se encaminhou para uma andlise de
publicac6es na rede social Facebook, onde foi analisado o engajamento gerado em postagens
publicadas com licenciamento, comparando-as com postagens sem licenciamento.

Contudo, a ultima parte deste estudo exp6s quais as vantagens e desvantagem do
licenciamento de marca, levando-se em consideracdo o engajamento gerado pelas publicagdes

na rede social Facebook com o caso do licenciamento de marca Minions no produto Tic Tac.
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1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Conhecer a origem, suas funcbes e identificar a influéncia que a publicidade e
propaganda tem sobre o consumidor é de suma importancia para este estudo, uma vez que
com ele busca-se identificar qual é a influéncia da escolha do consumidor na aquisi¢cdo de um
produto que utiliza-se de licenciamento de marca. E sendo a publicidade e propaganda uma
das ferramentas utilizadas na promocdo de um produto ou servico, fica ainda mais clara sua

importancia.

1.1. Origem e func¢Ges da publicidade e propaganda

H& quem diga que a propaganda surgiu no instante em que uma pessoa disse a outra
que havia algo para lhe oferecer, um produto ou um servico. E existe ainda quem declara que
suas origens datam da pré-histdria quando os homens das cavernas penduravam suas peles -
vindas das cacadas de animais - na entrada de suas cavernas sinalizando um “comercial de seu
produto” a quem pudesse interessar (MARTINS, 2013).

Porém, foi s6 em Roma (1597) que a expressdo “propaganda” foi usada pelo Papa
Clemente VII quando fundou a Congregacdo da Propaganda, que tinha como objetivo
propagar a fé catolica ao redor do mundo. Entdo, em 1740, o termo foi adicionado ao
Dicionéario da Academia Francesa significando eclesiastico (SANTOS JUNIOR, 2009).

Mas existe diferenca entre os termos publicidade e propaganda. Isto €, tanto a
publicidade quanto a propaganda sdo caracterizadas principalmente por sua persuaséo ou pela
pratica de convencimento através de argumentos que verdadeiros ou ndo conseguem persuadir
pessoas. Porém, quando separados os termos pode-se dizer que: “propaganda sdo acOes de que
publicidade ¢é: “a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, j4 com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a agdo”
(GONCALEZ, 2009, p.7).

J&, para Kotler e Keller (2012), propaganda é:

Qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoais de ideias,
mercadorias ou servicos por um anunciante identificado vi midia impressa (jornais,
revistas), eletronica (radio e televisdo), em rede (telefone, cabo, satélite, wireless) e
expositiva (painéis, placas de sinalizacdo e carazes) (KOTLER E KELLER, 2012, p.
514).
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Ainda, publicidade, segundo Gonzales (2003) é uma palavra que vem do latim
“publicus”’, que significava ato de divulgar, de tornar pablico. Entretanto, em linguagem
moderna seu uso era juridico, sendo usado para publicacbes ou leitura de leis, éditos,
ordenacdes e julgamentos. Mas ja no século XIX perde este sentido e adquire significado

comercial:

Publicidade passa a ser definida como qualquer forma de divulgacdo de produtos e
servicos, por meio de anlncios pagos e veiculados por um anunciante identificado,
com fins comerciais. No Brasil, os primeiros anincios publicados nos jornais
referiam-se & venda de imdveis, & de escravos, aos leildes de tecidos, a escravos
foragidos e a solicitacdo de bracais para trabalhos nas casas senhoriais. Esses
anincios, embora com fins comerciais, ndo tinham preocupacdo com a
argumentacdo e a persuasdo e, portanto, podem ser melhor denominados de
“reclames” (GONZALES, 2003, p. 26).

Porém, a partir do século XX fatores como a expansdo do consumo, o0 aumento da
competitividade entre empresas, a aceleracdo do processo de desenvolvimento do meios de
comunicagdo de massa e 0 surgimento cada vez maior de exigéncias sociais, fizeram com que
a Publicidade e a Propaganda ganhassem lugar de importancia e evidéncia (PINHO, 1990).

Assim sendo, quando levado em consideracdo que o papel da publicidade é
especialmente comunicar, induzir a compra e criar fidelidade a uma marca ou servico,
percebe-se trés situacdes de produtos e servigos que acabam influenciando qual sera o tipo de
publicidade escolhida pelas agéncias. Estes separam-se em: produtos/servi¢os novos, os que ja
sdo conhecidos do publico e os que ja tem notoriedade e desta forma casa um tera influéncia

diferente no consumidor:

Produtos e servigos novos terdo uma publicidade de apresentagdo ao publico
consumidor, com indicagdo de suas vantagens e com o fim de se tornarem
conhecidos e, entdo, temos a publicidade de langamento, ou pioneira. [...] Ha
produtos e servigos, por sua vez, que, ja conhecidos pelo publico, buscam se firmar
pelas suas qualidades em relagdo a outros produtos e servigos de terceiros
concorrentes para ampliacdo da preferéncia dos consumidores. Ha, finalmente,
produtos e servigos ja consagrados e de aceitagdo ampla pelo publico, em razdo da
marca ou qualidades, que reclamam uma publicidade para recordar o publico e,
assim, se mostram presentes na mente dos consumidores (PEREIRA, 2014 p. 113 e
114).

Contudo, pode-se dizer que a contribuicdo da publicidade na construcdo de grandes
marcas vai de encontro a desenvolver o papel de um impulsionador de vendas que age de
quatro maneiras principais: “criando awaress; oferecendo informacéo essencial, ajudando a
construir uma imagem de marca, relevante: e, uma vez que a marca tenha se tornada mais ou
menos consolidada; agindo como um lembrete regular para experimentar, comprar ou usar a
marca” (JONES, 2004. p. 79).



13

Além disso, € importante salientar que hoje existe uma mudanca no cenario de
percepcao de qualidade e confianga por parte dos consumidores uma vez que as relagdes estéo
mais horizontais que verticais. Isto &, os consumidores tendem a acreditar mais em outros
consumidores (boca a boca) do que em empresas. Isto mostra que houve uma ascensdo nas
midias sociais, apenas uma consequéncia da realidade que vivemos hoje (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012).

1.2. A publicidade e propaganda no Marketing

De acordo com a American Marketing Association, que diz: “fungdo organizacional e
um conjunto de pessoas que envolve a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seus publicos de interesse” (SANT’ANA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009,
p. 22).

Podemos ainda dizer que marketing envolve-se na gestdo da troca de diferentes
produtos, como bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizag0es, informacdes e ideias. E ainda, de forma sucinta, defini-lo como:

A identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais
sucintas e melhores defini¢des de marketing é a de suprir necessidades gerando
lucro [...JMarketing é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que

necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de
valor entre si (KOTLES e KELLER, 2012, p. 3 e 4).

Mas antes de iniciarmos essa relagéo, precisamos entender de onde surgiu 0 Marketing
e por qual motivo. E, segundo Martins (2010) ele apareceu como consequéncia da Revolucéo
Industrial que reformulou a formas como empresas produziam e como pessoas consumiam.
Porém, na medida em que as empresas produziam mais seus excedentes de producgdo e
estoque aumentavam, pois mesmo tendo a compra aumentado ainda ndo era o suficiente em
meio a um mercado que via-se agora com ofertas variadas. Isto é, produzir aos montes e sair

vendendo foi uma problematica:

Pronto! Acabava de ser inventado o marketing nos Estados Unidos, |4 pelos anos
1920. A época, ainda meio precério e vacilante, ¢ bem verdade. Mas é exatamente
isto 0 que convencionamos chamar de conceito de marketing: saber antecipadamente
as caracteristicas comportamentais, culturais, estéticas, psicologicas etc. do Sr.
Target; como podemos homogeneiza-lo em segmentos; quanto dinheiro ele esta
disposto a gastar; onde ele vive e trabalha; qual o seu perfil familiar... sdo quase
infindaveis as variaveis que poderemos encontrar! Normalmente, isso da trabalho,
mas € um esfor¢co que da bons resultados. E como? (MARTINS, 2010, p. 12).
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Sendo assim, fica claro que para se diferenciar em meio a tantas opcGes ndo héa
mecanismo melhor que o marketing e comunicacio. E ai que entra em agéo as estratégias de
propaganda e marketing, que irdo se desenvolver de acordo com cada organizagcdo mas
sempre mantendo 0 mesmo objetivo: atender a audiéncia que a organizagdo deseja alcancar.
Além disso, € preciso que estas estratégias sejam relevantes para estes publicos e para os
proximos que se deseja atingir (SHULTZ e BARNES, 2001).

Porém, os esforgcos de marketing e propaganda vao muito além de apresentar o produto
ao mercado e seus consumidores. E preciso demonstrar as caracteristicas do produto e seus
beneficios, para que assim atraiam consumidores e logo, adicionem valor a marca. Eis entéo
que o valor adicionado ndo deve ser apenas ligado ao produto, mas chamar a atencdo do
consumidor, o que € tarefa para um conjunto de ferramentas chamado Marketing Mix
(SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009).

Quem elaborou originalmente 0 mix de marketing ou entdo os 4P’s de marketing foi
Jerome McCarthy, e os nomeou (em inglés) product, price, point of sales e promotion ou (em
portugués) produto, preco, praca e promocgao. De todos 0 que nos interessa neste momento € o
“P” de promogdo, que tem a intencdo de apresentar ao publico o produto/servi¢o, mostrar o
porque ele é que ira resolver seu problema e mais, promover um investimento que seja
benéfico a quem esta comprando e consequentemente um bom retorno em vendas para quem
produz (MARTINS, 2010).

Também conhecido como, Marketing Mix, uma estratégia mercadoldgica que engloba
todos os elementos do composto de marketing, podemos defini-lo como: produto, preco,
comunicagdo (promocdo) e distribuicdo (praca). Uma variedade de possiveis combinacdes de
publicidade e propaganda que pode-se usar para atingir um objetivo desejado, em geral o
publico (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009).

E importante lembrar também, que a definicéo feita por McCarthy sobre os 4Ps sofreu
uma atualizacdo, conforme mostra a figura a seguir, em consequéncia de sua abrangéncia,

complexidade e riqueza do marketing, que claramente ndo representava mais todo o cenario.
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Figura 1: Os 4Ps do Mix de Marketing

N

Produto
Varodade de produtos Canais
Quaidade Cobertura
Design Vanodades
Caracteristicas Locass
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogio
Garantiss Preco de ista Promogho de veedas
Devolules Descontos Progaganda

Concessdes Forga e vendas

Prazo de pagamento Relagdes pudlicas

Fonte: Adaptada pela autora (KOTLER e KELLER, 2012, p. 24).

Né&o entrando em detalhes do que cada um dos 4Ps significa, vamos direto ao ponto
que nos interessa, o “P” de promocao. Este sdo esfor¢cos bem direcionados na acdo que irdo

fazer o consumidor escolher por seu produto/servico:

A cada dia, torna-se mais importante e mais necessaria, a promocao de vendas diante
da quantidade e qualidade da concorréncia existente, o que forca os industriais,
varejistas e prestadores de servico a melhor se aparelharem para ndo sucumbirem na
luta pela conquista de mercados. A sutileza dessa técnica consiste em levar o
consumidor a solicitar, no ato da compra, a marca anunciada (SANT’ANNA,
ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009, p. 31).

Outra forma de definirmos promocéo de venda é: “um incentivo de curto prazo para a
aquisicdo do produto ou servico, criado pela mudanca de relagdo entre pregco e valor”
(SHULTZ e BARNES, 2001, p. 261).

Porém, devemos lembrar que as estratégias de marketing vao além do mix de

marketing e portanto envolvem outros processos. Desta forma, é importante lembrar que:

A missdo de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do lucro.
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais
racionais diante de uma abundéncia de opg¢des, uma empresa somente pode vencer
ao ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar e comunicar um
valor superior (KOTLER e KELLER, 2012, p. 36).
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Contudo, tanto na propaganda quanto na promocao de vendas ndo € o marketing que
cria necessidade, mas sim motivos pelos quais a compra torne-se justificavel, isto é, se
estabelece um elo entre o produto, as necessidades ou desejos do consumidor. Deixando claro
que a promogdo de vendas € apenas uma das técnicas de marketing acionada quando a rotina
de vendas de um produto cessa, deixando clara a necessidade de um retorno por um valor
menor, por exemplo. Ou ainda: “promover ¢ fazer avancar, dar impulso, desenvolver. A

promocao é a semeadura, e a venda ¢ a colheita” atingir (SHULTZ e BARNES, 2001, p. 29).
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2. MARCA

Analisar o surgimento e conceituar o que é marca, identificar as caracteristicas que
uma determinada marca possui para ser de facil identificacdo pelo publico e saber o que a
torna ser referéncia em sua escolha é algo de grande importancia para a publicidade, ja que
esta € uma atividade diretamente ligada ao trabalho e desenvolvimento de marcas fortes e
preferidas.

Deste modo, usaremos este capitulo para identificar como cada um destes processos
vem acontecendo conforme relatado por especialistas no assunto como Aaker, Kotler e

Serralvo, entre outros.

2.1. Origem e Desenvolvimento de Marca

Segundo Kotler e Keller (2012) uma marca pode ser um produto/servico que soma
aspectos para se diferenciar de concorrentes, isto é, produtos ou servigos que sirvam para
atender a mesma necessidade. Ainda, conforme os mesmo autores, uma boa definigdo ¢é a
usada pela American Marketing Association (AMA), que define o termo como: “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacédo de tudo isso, destinado a identificar os
bens ou servigos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los dos de
outros concorrentes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 258).

Ou ainda, como sugere Klein (2004) é relevante voltar um pouco no tempo e analisar
como o conceito teve seu inicio, embora com frequéncia seja trocado por publicidade, mesmo
que ndo representem o mesmo processo. Desta forma define: “pense na marca como o sentido
essencial da corporacdo moderna, e na publicidade como um veiculo utilizado para levar esse
sentido a0 mundo” (KLEIN, 2004, p. 29).

Jé& para Wheeler (2012) a definigdo de marca significa:

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opc@es, as empresas passam a
buscar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes, torna-se
insubstituiveis e desenvolver relagbes duradouras. Uma marca forte se destaca em
um mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e
acreditam em sua superioridade. O modo como a marca é percebida afeta seu
sucesso, ndo importando se vocé é uma start-up, uma organizagdo sem fins
lucrativos ou um produto (WHEELER, 2012, p. 12).
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O surgimento do termo ainda ndo é comprovado, mas segundo Aaker (1998) saber da
importancia que um nome forte tem na percepcdo de valor perante a sociedade é uma
preocupacdo que vem desde a antiguidade e continua até hoje. Segundo ele, hd algumas
evidéncias de que na ldade Antiga, mercadorias como tijolos receberam nomes para que se
pudesse identificar qual era o fabricante dos produtos.

Ja Souza e Nemer (1993) identificam as primeiras marcas com origem na arte, a partir
do momento em que escultores e pintores comegaram a assinar o que produziam para
distinguir-se uns dos outros e com isso gerar preferéncia, como ilustra a figura abaixo

assinada por Pablo Picasso.

Figura 2: Pop Art de Pablo Picasso.

Fonte: Catraca Livre 2014.

Porém, Serralvo (2008) cita que também foram encontradas marcas nas antigas
porcelanas chinesas, em artesanatos produzidos na Grécia antiga e em Roma, e ainda em bens
indianos. Estes dados relatam de 1300 a.C. Porém, na ldade Média esta pratica de assinar
obras foi abandonada, e no mesmo periodo sociedades comerciais europeias ja registravam

suas marcas para garantir a seguranca do cliente e proteger legalmente o produtor.
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Ainda, segundo Serralvo:

Depois, ainda nas artes, artistas como Michelangelo retomaram, na Renascenga, a
tradic8o de assinar seus trabalhos, fazendo com que a assinatura influenciasse a sua
avaliacdo comercial5. Nota-se, entdo, desde muito tempo, que as marcas vém sendo
usadas tanto como protecdo ao consumidor e ao produtor quanto como indicacdo de
valor de um produto (SERRALVO, 2008, p.12).

Seguindo, apds o feudalismo as cidades comecgaram a se organizar de forma ainda
mais comercial, surgindo os varejos e as guildas (associa¢des de classes) com a finalidade de
supervisionar quantidade e qualidade do que era produzido. Desta forma, era importante
manter-se uma marca para reconhecimento, pois com a supervisdo os produtores passaram a
ser exigidos ainda mais uma vez que estavam organizados em uma associacao e caso fossem
detectados erros ou imperfeicbes o responsavel por determinada marca era punido. Esse
método garantia uma seguranca ao consumidor que tinha garantia de qualidade e
confiabilidade, além de para o comércio estas marcas ganharem maior importancia em razao
da identificacé@o de origem do produto (SOUZA e NEMER 1993).

Passando para o periodo industrial a marca tornou-se ainda mais importante de ser
aplicada, uma vez que com a producdo em massa possuir uma marca competitiva era uma
necessidade (KLEIN, 2002).

Outo fato importante foi o desenvolvimento das ferrovias, conforme explica Serralvo
(2008):

Desde a Antiguidade até o inicio do século XIX, o transporte de mercadorias e as
comunicagdes estavam subordinadas a capacidade e a velocidade estabelecidas pelos
limites dos cavalos. As ferrovias mudaram esse quadro, possibilitando o transporte
de grande quantidade de produtos com rapidez e para pontos cada vez mais distantes
do local de produgdo (SERRALVO, 2008, p.13).

J&, conforme explica Pinho (1996), o pioneirismo da marca como elemento de
diferenciacdo sé aconteceu em 1835 na Escdcia, quando a marca Old Smuggler foi criada para
designar uma linha de uisque que tinha um processo de destilacdo especial, diferente dos
demais. Porém, ha marcas como Beretta e Faber-Castell (a exemplo o logotipo da marca a
seguir) que possuem datas de 1526 e 1761. Segundo ele é dos primeiros anos do século XIX
que data o comeco das preocupacBGes com protecdo e registro de marcas, especialmente na
Inglaterra, Alemanha e EUA. Contudo, mesmo com o processo lento, foi ainda neste século
que o conceito de marca de comércio evoluiu para marca de industria e de comércio, unindo

processos individuais, tudo gragas a Revolucao Industrias.
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Figura 3: Logo Faber-Castell.
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Fonte: Wikipedia, the free encyclopedia.

Continuando, com o passar do tempo o termo marca recebeu novas atribuicoes,
conforme explica Domingues (1984). Agora o que encontramos nelas sdo funcoes:
concorrencial (concorrem entre si), identificadora (identificam-se produtos e servigos),
publicitaria (promove a marca), individualizadora (torna-se um bem Unico), de descobrimento
ou revelacdo (ap6s lancar-se no mercado é a marca que ird mostrar sua existéncia no
mercado), diferenciacao (diferencia-se de sua categoria) e diferenciacdo interna (diferencia-se
internamente, exemplo carro modelo 2015 e carro modelo 2016, ambos da mesma marca).

E importante lembrarmos também que por muito tempo o desenvolvimento da criagio
de marcas nas décadas de 50 e 60 dava muito mais énfase para a administracdo dos 4Ps

(produto, preco, praga/distribuicdo e promocdo), que para a criagdo de marca especificamente:

Embora a criacdo de marca, em geral, fosse considerada parte de um mix de
promocdo, a maioria das organizagbes deu muito mais énfase e atencdo para
gerencial as areas funcionais de publicidade, promocdo de vendas e relagdes
publicas do que as marcas e a criacdo de marca. Assim sendo, com frequéncia, a
gestdo de marcas tem sido uma tarefa difusa; todos na organizacdo metiam a méo,
mas ninguém detinha a sua responsabilidade total (SHULTZ e BARNES, 2001, p.
35).

Além disso, para Kotler e Keller (2012) as marcas desempenham papel importante
para as empresas, uma vez que deixam mais simples 0 manuseio e rastreamento dos produtos,
e ajudam a organizar estoques e a sua contabilidade. Além disso, oferece prote¢do juridica no

que diz respeito aos recursos e aspectos que sdo exclusivos de um produto ou servico.
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Porém, mesmo com a importancia que sempre tiveram, foi no século XX que marcas e

associacOes de marca tornaram-se focos para a concorréncia, conforme cita Aaker (1998):

De fato, uma caracteristica de diferenciagdo do marketing moderno tem sido o seu
enfoque sobre a criacdo de marcas diferenciadas. A pesquisa de mercado foi usada
para ajudar a identificar e desenvolver as bases de diferenciagdo de marca.
AssociagBes Unicas de marca estabeleceram-se por meio de atributos de produtos,
nomes, embalagens, estratégias de distribui¢do e propaganda. A ideia foi ir além da
area de commodities para a de produtos com marca, com a finalidade de reduzir o
primazia do preco sobre a decisdo de compra e acentuar as bases de diferenciag¢do
(AAKER, 1998, p. 7 e 8).

Ainda, a decisdo de compra leva em consideragdo muitos aspectos que fazem
diferenga para o consumidor, como ser fiel a uma determinada marca porque ela atende as
expectativas ou se assemelha ao que o consumidor acredita, entre outros que como cita Kotler
e Keller (2012) marcas que expressao confianca ao consumidor simbolizam qualidade, o que
significa que ira satisfazer seu desejo. Logo, esta associacdo somada ao facil reconhecimento
da marca gera preferéncia e isso implica em novas vendas do produto.

Contudo, para uma marca ser forte, ser reconhecida facilmente ela segue uma logica
que faz com que consumidores sintam-se atraidos por determinados aspectos que a compdem,

que instigam seus fatores sensoriais. Como cita Lindstrom (2012) em uma de suas pesquisas:

Olivia, afinal de contas, era um exemplo vivo do que os profissionais de marketing
desejam quando criam uma marca. Eu hd muito me perguntava: o que faz uma
crianga (ou um adulto) cair de joelhos por uma marca como a Apple ou a Kellog’s?
Que componentes da marca formam essa conexdo tdo magica, magnética e
duradoura? Serd que a crenCa obsessiva em uma marca pode se transformar em
desapontamento ou mesmo tédio? (LINDSTROM, 2012, p.).

O que isso significa é que o consumidor percebe como um diferencial de uma marca
seus atributos emocionais, logo, marcas que possuem este tipo de caracteristica levam em sua
esséncia uma entrega de realizacdo ao seu consumidor, a exemplos vemos a Harley Davidson
“0 espirito rebelde” ou Marlboro “o dono do seu territorio” (MARTINS, 1999, p. 20).

E como se a marca precisasse brigar por seu espaco na mente do consumidor, mas de
forma répida e marcante: “vocé tem trés segundos para me impressionar. Trés segundos para
criar uma conexdo comigo e fazer com que eu me apaixone por seu produto” (ROBERTS,
2005, p.68).
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2.2. Imagem de Marca

Antes de iniciar esta discussao € preciso que primeiro se entenda, mesmo que de forma
simples, 0 que é significa imagem de marca. Para tanto uma boa definicdo é a que Aaker
(2007) faz em uma de suas publicagdes: “a imagem de uma marca é a forma como ela é
percebida” (AAKER, 2007, p. 4).

Para chegarmos ao resultado desta definicdo existem varias condi¢Ges para o
reconhecimento de uma marca através do consumidor, dependendo de como ele a reconhece.
Por exemplo, pessoas que tem a propaganda, o boca-boca ou acgdes promocionais
evidenciadas em seu cotidiano, que tem facilidade em lembrar da marca somente com estes
estimulos/gratificacdes, demonstram um nivel baixo de reconhecimento espontaneo da
mesma, isto é, tem lembranca assistida ou aided recall. Este comportamento implica em uma
insuficiéncia na geragdo de escolha constante por parte do consumidor, ja que este demora a
lembrar espontaneamente da marca (MARTINS, 2006).

Mesmo sabendo sobre essas condicBes, se voltarmos um pouco no tempo,
lembraremos que no inicio dos anos 70 as marcas e seus logotipos ficavam discretamente

“escondidos”, ou seja, estes estimulos eram pouco percebidos:

Os pequenos emblemas de grife apareceram no lado de fora das camisas na primeira
metade do século, mas esses trajes esportivos se restringiam aos campos de golfe e
quadras de ténis dos ricos. No final dos anos 70, quando o mundo da moda se
rebelou contra o brilho aquariano, a roupa de country-club dos anos 50 tornou-se
estilo de massa para 0s novos pais conservadores e seus filhos mauricinhos. O
cavaleiro da Polo de Ralph Lauren e o crocodilo de Izod Lacoste sairam do campo
de golfe e dispararam pelas ruas, arrastando o logotipo definitivamente para o lado
de fora da camiseta (KLEIN, 2004. p. 52).

Mas o que seriam essas associacdes de simbolos sendo imagem de marca. Desta forma
voltamos a uma das primeiras defini¢des a respeito, de David Ogilvy nos anos 50, quando
definiu que andncios publicitarios devem ser considerados um tipo de contribuicdo para o que

é 0 simbolo complexo que é a imagem de uma marca (BIEL, 1993).
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Segundo Pinho (1996) a imagem de uma marca € construida levando-se varios

elementos em consideracao:

A imagem de marca é construida por meio das mais diversas fontes: informacées
veiculadas pelos meios de comunicacdo, experiéncias no uso do produto,
embalagem, identidade da empresa, promocdo de vendas, propaganda, publicidade,
relagBes publicas. Entre elas, a publicidade ¢ um importante componente da marca e,
por sua natureza, constitui ferramenta essencial no processo de construgdo da
imagem de marca. Como atividade de comunicacdo, a publicidade destaca-se tanto
pelo elevado grau de controle que permite sobre as mensagens quanto pelo poder de
penetracdo e convencimento junto aos consumidores e publico em geral (PINHO,
1996, p. 51).

Assim, Martins (2006) explica que depois de alcancar o reconhecimento executivos
devem trabalhar com um agrupamento de associa¢Oes positivas que a marca despertou na
mente dos consumidores, pois este sera o fator responsavel por fazer determinada marca ficar
ou ndo latente para as proximas escolhas do mesmo, uma vez que 0s critérios que fazem a
marca ter uma imagem positiva em sua mente ja foi definido. Alguns exemplos de meios que
podem ser usados para isso sdo elementos graficos, como o logotipo ou a sua propria
embalagem.

Um bom exemplo de como essas associagdes acontecem na mente dos consumidores é
a apresentada por Keller e Machado (2006), na figura a seguir, em que ele parte da ideia de
que estas associa¢Oes de marca s&o como um né de informacgéo que esté diretamente ligado ao
n6 da marca que ficou na memodria do consumidor e consequentemente tém algum
significado. Como exemplo, pense nos computadores da Apple e apds compare com as

associacg0es feitas por consumidores antigamente:

Se alguém lhe perguntasse o que vem a sua mente quando pensa em computadores
dessa marca, 0 que vocé diria? VVocé poderia responder com associagbes como
criativo, bom para editoracéo eletrbnica, usado em muitas empresas e assim por
diante [...]. As associacBes que vém a sua mente formam a sua imagem de marca
para a Apple. Por meio de seus programas de marketing, a Apple construiu uma
imagem de marca construida por vérias associagdes de marca na mente dos
consumidores. Diferentes consumidores podem pensar em diferentes associaces
para a marca Apple, mas muitas provavelmente sdo compartilhadas pela maioria
deles. Nesse sentido, podemos nos refletir & imagem de marca em “geral” da Apple.
Entretanto, ao mesmo tempo, deve-se reconhecer que essa imagem pode variar —
talvez até consideravelmente -, dependendo dos grupos especificos de consumidores
ou dos segmentos de mercado envolvidos (KELLER e MACHADO, 2006, p. 41).
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Figura 4: Associagdes para o computador Apple.
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Fonte: Adaptada do autor (KELLER e MACHADO, 2006, p. 41).

Ademais, é importante também lembrar que para uma boa construcdo de imagem de
uma marca leva em consideracdo uma estrutura que atende basicamente 4 areas da percepgédo
humana: do fisico, do funcional, do emocional e do espiritual (inconsciente coletivo). Estes
quatro elementos sdo importantes porque através deles é possivel despertar no consumidor
atributos emocionais da marca, afinal a imagem que formamos de uma marca é formada
através do que pensamos e o que sentimos (MARTINS, 1999).

Desta forma isso liga-se diretamente ao que foi definido em Be Branding para imagem
de marca:

A imagem de marca consiste na representacdo mental, no imaginario coletivo de um
conjunto de atributos tangiveis e intangiveis de valores que funcionam como um
esteriotipo e determinam a conduta e opinides dos consumidores — fatores que

contribuem na tomada de decisdo por uma escolha na hora da compra (WALTRICK,
20015, p. 66).

Contudo, o que uma marca precisa ¢ de uma visdo de marca que contenha uma
descricdo bem estruturada da imagem que vocé pretende passar para o consumidor, qual o
desejo que sua marca iréd representar para clientes e grupos que ele mesmo possa influenciar e

o torne relevante, como por exemplo funcionarios (AAKER, 2015).

2.3. ldentidade de Marca

Para Wheeler (2012) a identidade de marca possibilita o reconhecimento, amplia a
diferenciacdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis. Para ela, identidade de
marca agrupa elementos que séo dispares e os unifica em sistemas integrados. Além disso,

considera tangivel e apelativa aos sentidos do consumidor, é como se pudesse vé-la, ouvi-la,
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agarra-la, toca-la, e ainda, observa-la se mover. E indagada do porqué investir, a resposta é

simples:

Os melhores programas de identidade incorporam e impulsionam a marca de uma
empresa pelo apoio que oferecem as percepgdes almejadas. A identidade se expressa
em cada ponto de contato da marca e se torna intrinseca para a cultura da empresa,
um simbolo constante de seus valores fundamentais e de sua tradigdo (WHEELER,
2012. p. 20).

Essa definicdo vem de encontro também a definigdo “a identidade de uma marca ¢é a
aspiracdo — ¢ a forma como ela gostaria de ser percebida” (AAKER, 2007, p. 4). Ainda,

acrescenta:

A identidade da marca ¢, para a estratégia da marca, aquilo que a “intengdo
estratégica” ¢ para a estratégia empresarial. O objetivo estratégico envolve uma
obsessao pela vitdria, pela verdadeira inovacédo, pela ampliacdo da estratégia atual e
por uma perspectiva dindmica voltada para diante; isso ¢ muito diferente de aceitar
ou mesmo de refinar uma estratégia anterior. Da mesma forma, a identidade da
marca ndo devera aceitar as percepgdes existentes, mantendo-se, em vez disso,
disposta a considerar a criagdo de modificagdes (AAKER, 2007, p. 76).

Entretanto, diferentemente da imagem a identidade da marca precisa estar bem
esclarecida na mente do consumidor, uma vez que a marca € muito mais que apenas um
produto em prateleiras, € uma entidade perceptual na mente de quem a consome. Logo, fixar
sua identidade é imprescindivel (WALTRICK, 20015).

Os membros da organizacdo sdo agentes importantes para o desenvolvimento da
identidade da marca, e com isso faz-se representar aquilo que a marca ou produto
pretende realizar e apresentar ao mercado, implica uma promessa aos clientes. Sendo
assim, é igualmente importante considerar como a marca Sse posiciona
psicologicamente na mente e no coragdo do consumidor (WALTRICK, 20015, p.
66).

Para o produto a marca da um significado, uma histdria e cria um universo como que
imaginario, em outras palavras a identidade é continua em tempo e espaco. Desta forma,
identidade é: "a soma de todas as caracteristicas, tangiveis e intangiveis, que tornam a oferta
Unica; os elementos de identificacdo da marca (por exemplo, nome, simbolo e cor) pelos quais
uma oferta pode ser identificada” (COSTA, 2011, p. 126).

Conforme define Kotler (2010) quando explica que no estagio 3.0 o marketing precisa
ser definido através de um tridngulo (figura seguinte) que contemple marca, posicionamento e
diferenciacéo, introduz entdo os 3ls (identidade, integridade e imagem da marca) e assim uma
marca pode ter uma identidade clara na mente de consumidores, porém nao significa que seja

boa.
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Desta forma explica identidade de marca através de seu posicionamento:

A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado,
precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser relevante para as
necessidades e os desejos racionais dos consumidores (KOTLER, 2010, p.41).

Figura 5: O modelo dos 3ls.

Posicionamento Diferenciacao

Fonte: Adaptada do autor (KOTLER, 2010, p41).

Ainda, em seu artigo para a revista Organicom, Vasquez (2007) expOe identidade
como um suporte por meio do qual uma marca é construida sendo ela a responsavel por
indicar uma direcdo, um proposito e um significado as marcas. Em outras palavras, norteia as
acOes empresariais e financeiras, define objetivos de mercado e comunicacdo, além de

transmitir por seus simbolos sentido e conceito. Para ela a identidade da marca deve ser:

Unica e intransferivel. Toda identidade pertence a uma marca especifica. N&o
existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto pode ser copiado, mas é
muito dificil copiar sua identidade; Atemporal e constante. A identidade ndo tem
tempo nem limite de validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo.
Marlboro sempre representou individualidade, for¢a e masculinidade por meio do
personagem do caubdi; Consistente e coerente. A identidade deve ser sélida em seus
elementos constitutivos, a0 mesmo tempo em que deve existir correlagdo entre eles,
sendo congruentes e com- pativeis entre si; Objetiva e adaptavel. A identidade deve
ser direta em seus propésitos e sua comunicagdo adaptada de acordo com seu
publico-alvo (VASQUEZ, 2007, p. 6).

Sobre a identidade de uma marca, podemos ainda dizer que: “pode ser expressa nos
nomes, simbolos, cores e ritos de passagem dos quais as organizacfes se utilizam para
distinguirem a si mesmas ou as suas diferencas, em direcdo as necessidades dos seus
publicos” (MARTINS, 2006, p. 116).
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3. LICENCIAMENTO DE MARCA

N&o ha como falar em estratégias de diferenciacdo de produto sem citarmos uma das
acOes que é uma das mais conhecidas e utilizadas no meio da publicidade e propaganda, o
licenciamento. E conforme definicdo da ABRAL (Associacdo Brasileira de Licenciamento),

licenciamento ou licensign:

E o processo legal pelo qual o detentor, criador ou autor de uma marca, nome,
logotipo, imagem, personagem ou qualquer outra propriedade intelectual,
legalmente protegidos, autoriza ou cede o direito de seu uso em um produto ou
servico, durante um determinado periodo de tempo, em uma é&rea geografica
especifica, em troca de uma determinada remuneracao fixa ou variavel que pode ou
ndo estar atrelada ao desempenho comercial do produto/servico (ABRAL, 2006, p.
4).

Ou ainda, podemos dizer que o licenciamento é uma estratégia utilizada pelas
empresas para promover 0 Seu crescimento diante do mercado, e funciona como um
casamento. Desta forma temos de um lado uma empresa A que, por exemplo, tem tecnologia
e é conhecida, porém ndo possui recursos suficientes para se expandir nos mercados. E do
outro lado temos a empresa B, com setores de desenvolvimento de produtos, de pesquisa, de
producédo e etc. Ademais, possui uma equipe de marketing e canais de distribuicdo que podem
alavancar a venda dos produtos e ainda divulgar a empresa da marca A (BONFA e RABELO,
2009).

Segundo a ABRAL, o licenciamento o Brasil esta entre o0s seis paises que mais
faturam com licenciamento no mundo, ficando apenas atras de paises como: Estados Unidos,
Japdo, Inglaterra, México e Canada. E ndo ha uma pesquisa oficial sobre os nimeros do setor,

mas acredita-se que distribuem-se conforme ilustra o quadro abaixo.

Tabela 1: Dados sobre o licenciamento no Brasil.

Empresas licenciadas Agéncias licenciadoras | Geracao de empregos (direto | Licengas disponiveis
e indiretos)
500 50 1.300 600, sendo 75%
estrangeiras

Fonte: Adaptada pela autora (ABRAL, 2016).
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Ainda falando sobre vendas e preferéncia do consumidor, pesquisas ja& mostraram que
quando ha um produto licenciado com um personagem e um produto nao licenciado, a venda
do esta com licenciamento - mesmo tendo preco 15% superior ao outro - consegue vender
entre 30% e 40% a mais (BONFA e RABELO, 2009).

As vantagens de usar-se de licenciamento sdo muitas, uma vez que sdo percebidas com
facilidade durante o processo, gerando reconhecimento e valoriza¢do do publico, levando ao

aumento de vendas:

Para quem é detentor dos direitos da propriedade intelectual, as vantagens incluem a
geracdo de receita adicional, a facilidade e rapidez para explorar diferentes
segmentos e regibes, a possibilidade de focar sua atividade no desenvolvimento,
fortalecimento e controle da propriedade licenciada ou de novas (RABELO,
Arnaldo, 2009).

De acordo com Rabelo (2009), deve ser administrado estratégicamente o portifélio de
marcas que a empresa utiliza em suas linhas de produtos. Para conseguir, é preciso estar
atento ao uso do S.A.P (segmentacéo, alvo e posicionamento), conforme explicado no quadro

a sequir.
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Tabela 2: Modelo S.A.P.

30

Segmentacao

Alvo

Posicionamento

Publico total da empresa deve ser
analisado quanto aos seus aspectos
decisivos em seu comportamento
de compra. Podem ser seus habitos
e atitudes, seus valores,
Se

diferencas, o que é comum, deve-

Seus

desejos. houver  muitas
se dividir o publico em grupos
menores com caracteristicas mais

homogéneas.

S8o definidos os grupos que se

pretende atender, normalmente
selecionados de acordo com o
potencial de rentabilidade. Cada
grupo, ou segmento, devera ter

uma solucdo ou linha especifica.

Cada linha desenvolvida deve ser

claramente identificada, nao

apenas em suas caracteristicas

intrinsecas e objetivas, mas
também em suas qualidades
subjetivas, como  associacOes

simbélicas. Se diferentes linhas de

produtos tém diferentes
"promessas", significados e
associacOes, devem ter marcas

diferentes. O processo de associar
cada marca a valores e ideias
especificas € o que chamamos
posicionamento. E a forma como a

marca sera percebida pelo publico.

Fonte: Adaptado pela autora (RABELO, 2009).

Contudo, o que pode-se concluir até o0 momento, é que usar-se do licenciamento pode

trazer muitos beneficios para as marcas envolvidas, além de que no Brasil esta ja € uma

pratica conhecida e que parece estar dando certo.
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4. REDES SOCIAIS

Partindo do principio de tudo, o conceito de rede social ndo € algo novo:

As redes sociais existem desde que o homem aprendeu a conviver em sociedade.
Elas nasceram para integrar membros com interesses e ideologias conectados pelo
interesse e pela relevancia de um determinado assunto e para proporcionar
integracdo e interatividade por meio da comunicacdo e do compartilhamento de
conteido. Percebemos que o objetivo principal das redes sociais virtuais é agrupar
pessoas com necessidades parecidas, ndo importa em que campo da vida essas
necessidades aflorem, seja no profissional, sentimental, social, etc (ALCANTARA,
2013, p. 68).

Podemos definir uma rede social a partir do fato de que “quando uma rede de
computadores conecta uma rede de pessoas e organizagdes, ¢ uma rede social” (GARTON,
HAYTHORNTHWAITE e WELLMAN, apud RECUERO, p.15, 2009).

Ainda, podemos dizer que redes sociais “sdo uma realidade irreversivel, que tendem a
gerar interagao cada vez maior entre as pessoas” (FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015,
p. 26).

Mas €é preciso tomar cuidado para ndo confundir os termos "redes sociais e midias
sociais", pois ndo significam a mesma coisa: "0 primeiro ¢ uma categoria do altimo™
(TELLES, 2010, p. 6).

Para um exemplo de como uma rede social funciona, podemos citar um fendmeno
muito conhecido por todos que usam a internet, a disputa pela presidéncia dos EUA em 2008
entre Obama e McCain. Na época, e ainda hoje, muito se fala da campanha de marketing
realizada por Obama que movimentou a internet através do Twitter, Youtube, sites e blogs.
Um dos momentos mais lembrados é a viralizacdo do video “Yes, we can” de William da
banda Black Eyed Peas, criado a partir de um discurso do canditato Obama em New
Hampshire (RECUERO, 2009).

E o que isso tem a ver com o assunto? Basicamente tudo, se considerarmos o fato de

que estamos vivendo sob o advento da Comunicacdo Mediada pelo Computador:

Essa comunicacdo, mais do que permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a
capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses
espacos: as redes sociais mediadas pelo computador. Essas redes foram assim, as
protagonistas de fendmenos como a difusdo das informacfes na campanha de
Barack Obama (RECUERO, 2009, p. 16 e 17).
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Isso deixa mais que evidente o fato de que vivemos hoje uma era de informacao e
socializacdo diferente do que vinhamos vivendo no século passado. Um novo meio de

interacéo potencializado pelas redes sociais:

O processo de digitalizacdo e virtualizacdo dos meios de comunicacao, viabilizado a
partir do desenvolvimento das tecnologias digitais de informagéo e de comunicacao,
ampliou largamente 0 acesso dos usuarios a informag6es dos mais diversos géneros,
gerou enormes possibilidades de producdo de contetido e potencializou, em grande
dimensdo, a comunicacdo entre os individuos, promovendo a interagdo social e
criando novas oportunidades de socializagdo, que atualmente extrapolam os limites
geogréaficos (BUENO, 2015, p. 3)

Ainda falando sobre a producdo de contetdo, hoje temos algo que conhecemos como
Marketing de Contetdo, uma estratégia utilizada por muitas marcas para se destacar em meio

a tanta publicidade:

O primeiro passo para estruturar uma estratégia eficaz de Marketing de Contetdo é
conhecer o seu publico-alvo, seu comportamento on-line e off-line, pelo que se
interessa, quais lugares frequenta, como e quando mais acessa a internet, em quais
redes esta presente, entre outras informacdes relevantes para obter sucesso na redes
sociais. Muitas delas fornecidas pelas proprias plataformas, como o Facebook, que
fornece informacdes para segmentacdo de anuncios (ASSAD, 2016, p. 80).

Contudo, este € um meio de fazer propaganda que mais cresce nas redes sociais
atualmente. E o0 segmento que mais tem crescimento em todo o mundo, e é um caminho sem
volta quando falamos em marketing online e as empresas precisam se adaptar ao cenario se

ndo quiserem ficar para trds (VALLE, 2016).

4.1. Facebook

O Facebook foi criado em 2004 na Universidade de Harvard (EUA) pelo enté&o aluno
Mark Zuckerberg com o intuito de criar um site para amigos da universidade tivessem a
possibilidade de colocar fotos e fazer contato (DA SILVA, 2011).

Porém, a rede foi um sucesso tdo grande que hoje essa € a rede social que virou parte
da vida de muita gente. Sdo mais de 800 milhdes de usuarios registrados e milhdes de fotos,
videos e mensagens compartilhadas (PESSOA, 2012).

Segundo dados divulgados na Campus Party 2016 por Ime Archibong, diretor de
parcerias estratégicas da rede social, no Brasil, 0s nimeros impressionam: sdao 99 milhdes de
usuarios ativos mensais; 89 milhdes de usuarios moveis ativos mensais; e 8 em cada 10

brasileiros conectados estédo no Facebook (CRUZ, 2016).
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Foi por consequéncia desse sucesso a empresa sofreu muitas alteracdes e deixou de ser
apenas uma rede para contato entre pessoas e passou a ser também uma rede de anuncios
publicitarios. E “através do Facebook se pode acessar, criar e gerenciar Anincios do
Facebook a qualquer momento por meio de véarias ferramentas de divulga¢dao” (DA SILVA,
2011, p. 26).

Esse fenbmeno, que também é uma nova forma de usar a rede social chama-se
Facebook Marketing e nos dias de hoje estd presente em quase toda estratégias de marketing
digital — se n&o todas. E uma estratégia que funciona tanto no Brasil quanto fora dele e sendo
a maior rede social do mundo, talvez ndo seja uma grande surpresa. Na imagem abaixo
podemos ter uma nocao do quanto esta € uma estratégia impactante para os usuarios (PERON,
2016).

Figura 6: Facebook para negécios.

(@] ©
O [70% O 93% poN
'r dosusudrios ativos dosprofissionais de i i das empresas que
estao conectados a Marketing mais atuamno
pelo mens uma pagina respeitadosno segmento B2C
:ﬂ::ﬁ:fgﬁsg” Brasil e pomundo A consequiram
lles devisualizacdes ut|||za.anaceh:;k nr_r;os [LIEHI‘E‘S
el milies de £11 SUas campanhas. utilizando o
comentarios nelas, Farebook.
.(%7', .a:\,“. . Maiores Beneficios do Facebaok aos Ofhos dos Profissionais de Mkt:
1 93 % 3 i Aumenta avisihilidade e reconhedmento da empresa 80,8%
! I_
\ \’ 4 (iera ideias para melhorar os produtos/servicos damarca 51.2%
- i
las pequenas EMpresas -
amerlcanas dizemaue o Geraverdadeiros fis que divlgamamarca
Facebook é uma Cibimaa
S era leads para aempresa
mareting efetivae Gera dientes para @ empresa
pea importante p— —
para ses negrios. “Nantrazheneficins

Fonte: Adaptada do autor (PERON, 2016).

Como pudemos perceber pela imagem acima, a estratégia de marketing nas redes
sociais € uma boa estratégia para divulgacdo das marcas. Mas, como cita Valle (2015)
“marketing nas redes sociais exige um prazo de maturacgdo, e por isso é considerada uma a¢do
de médio e longo prazo, ja que relacionamentos n&o sio criados da noite para o dia”. E o que

acontece com o Facebook, por exemplo.
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E assim que o Facebook se mantem e se diferencia das outras redes sociais no que diz

respeito a potencial de negdécios:

Paginas empresariais, anincios pagos, engajamento e um contato direto com sua
base de seguidores. Estas e outras funcionalidades da rede social criaram um novo
panorama para milhares de empresas em todo o mundo que utilizam meios digitais
para promover, estabelecer sua marca, ganhar autoridade ou criar um canal direto de
comunicagdo com seus seguidores (PECANHA, 2016, p. 6).

Mas ainda ha um longo caminho a ser percorrido neste novo meio de fazer propaganda
“o que temos hoje ¢ uma grande corrida para estar nas midias sociais. Sem duvida, isso ¢
6timo, pois aponta para o futuro do marketing: marketing de relacionamento, de contetdo,

néo apenas simplesmente vender” (PORTO, 2015, p. 9).

4.1.1. Engajamento

O Facebook nédo é uma rede social destinada a venda de produtos, porém, através dele
é possivel desencadear acBes que levem a acdo de compra. E por isso que muitas empresas
possuem contas nele, e seguem trés passos basicos para que esta acdo ocorra. Sao elas: atrair,
engajar e converter (PORTO, 2016).

Para entender melhor, antes de prosseguir, podemos definir engajamento como um
“envolvimento, interagdo, relacionamento com a marca, que vai além do numero de
seguidores em uma rede social ou likes em uma postagem” (REZ, 2014).

O engajamento ocorre quando uma empresa ja identificou seu publico e comega gerar
acoes que atraiam ele. A partir disso, a empresa demostra como pode resolver o problema do
consumidor que a este ponto ja estara engajado com a marca (PORTO, 2016).

Porém, como é possivel avaliar o engajamento do publico com empresas atravées das
redes sociais? Este conceito esta diretamente ligado ao interesse, a interatividade e a
capacidade que o publico tem de envolvimento com a comunicacdo da marca. Isso significa
que quando estdo engajados investem tempo e algum esforco sob o contetdo produzido pela
marca, por exemplo (SEEN, 2016).

Dessa forma, algo que deve ser levado em consideracdo para que esse engajamento
ocorra, € o conteudo disponivel na pagina. Afinal, o publico estara dedicando tempo e
esforco, e para tanto precisa ser recompensado. E algumas dicas para se prestar aten¢do séo o
contetido produzido, a distribuicdo dele, a fidelidade deste conteido com o posicionamento da
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marca e o retorno que a marca esta dando ao publico, como responder a comentarios por
exemplo (REZ, 2014).

E importante também lembrar que engajamento é diferente de interagdo. O primeiro
fica mais claro quando associamos energia e frequéncia de interacdo, sendo que a energia é o
esforco praticado pelo usuario para interagir com algum contetdo (detalhes na imagem
abaixo). A que demonstra mais interesse € a interagcdo do tipo propagacdo, em que ele curte,

compartilha ou comenta a publica¢do (SEEN, 2016).

Figura 7: Medic&o de engajamento

BAIXA ¢ 4 ALTA
ENERGIA 1 2 3 4 5 6 7 8 ENERGIA

Clicarem Clicar em Assistir um Enviar uma Curtira Reagiar Compartilhar | Comentar um
um link imagem video mensagem Fan Page (Curtir, Uau | um conteiddo = contetdo
(inbox) Amei, Haha, publicamente

Triste, Grr)

Fonte: Adaptada do autor (SEEN, 2016).

Para analisar estas acdes o Facebook possui uma ferramenta para mensurar resultados,
0 insights, que possui todos os dados de desempenho da Fan Page. Além disso, a rede social
ainda conta com EdgeRank que é o algoritmo de ranqueamento que filtra o conteddo
disponivel no Facebook. Isto é, define automaticamente o que sera mais relevante ao publico
da rede social e a partir disso faz 0 monitoramento de tudo que é feito através dele, como
ilustra a figura abaixo (PORTO, 2015).

Figura 8: Facebook Marketing: EdgeRank.

Os links que clicamos;
As fotos que vemos;
Os conteudo que curtimos, compartilhamos, comentamos;

As paginas que acessamos;
Os aplicativos que usamos.

Fonte: Adaptada do autor (PORTO, 2015).

E através da analise destes resultados, pelo insights, que é possivel medir o que gerou
ou nao engajamento em suas publicacdes. E partindo dessa analise fica mais facil analisar
quais estratégias foram boas ou ndo (PECANHA, 2016).

Para tanto, o Facebook calcula uma taxa de envolvimento que nada mais é que a razéo

entre o volume total alcancado em mensagens e 0 nimero de pessoas que interagiram com o
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contetdo publicado, conforme ilustra a figura abaixo. Isto é, 0 nimero de usuarios que viram

a publicacéo e reagiram de alguma forma ao contetdo (SEEN, 2016).

Figura 9: Célculo de engajamento.

Interagdes de propagacao (curtidas, reagoes,
compartilhamento e comentarios) X 100
ENGAJAMENTO =

NGmero de publicacoes
no periodo / Total de fas no periodo

Fonte: Adaptada do autor (SEEN, 2016).

E importe que fique claro que este sistema considera importante duas unidades
“quantos posts foram publicados pela pagina num periodo de tempo e qual o nimero de fas da

sua pagina naquele momento” (SEEN, 2016).
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5. TICTAC

Uma marca que inspira 0 “ser jovem”, conhecida, com sabores inconfundiveis e
propagandas lembradas até hoje pelo famoso e contagiante som que sai de suas caixinhas,
lembrando algo como “tic tac”. Neste capitulo vamos conhecer um pouco mais sobre a
histdria deste produto tdo querido mundo afora.

Segundo informacdes da pagina oficial da marca no Brasil:

Tic Tac é uma pastilha feita com 60 camadas de ingredientes, o que faz com que o
seu sabor mude progressivamente & medida em que vai se dissolvendo. Vendida em
caixinhas de 16g com aproximadamente 30 pastilhas, Tic Tac é jovem, moderno,
divertido e muito refrescante (FACEBOOK, 2016).

Mas conhecer sua histéria € importante, entdo, segundo dados do proprio site da
empresa no Brasil, o Tic Tac nasceu em 1969 nos EUA, a partir de uma ideia da empresa
Ferrero que queria criar balas refrescantes. Em 1970, o nome mudou, o que antes chamava-se
“mentas refrescantes” passou a chamar-se “Tic Tac”.

O motivo dessa mudanca foi porque 0 nome fez referéncia ao som da bala ao bater na
latinha e quando foi langado, no mesmo ano, foi um sucesso de rapida ascenséo. Sem duvida
um acerto da marca Ferrero.

Chegando aos anos 80, 0 mundo quebrava seus muros antigos, e o Tic Tac via suas
vendas subirem em mercados emergentes, dando espaco para a expansdo do produto em 5
continentes. Além disso, novos sabores surgiram, como laranja e menta, que viram classicos
em todo 0 mundo.

Anos 90 foram tempos de constante crescimento para o Tic Tac, incluindo sua

chegada ao Brasil em Maio de 1995:

Tic Tac havia se tornado uma das balas mais populares do mundo. Era como nos
filmes — de uma pequena bala de menta para um gigante refrescante reconhecido
mundialmente — nada poderia ter desacelerado Tic Tac. Enquanto a marca foi
crescendo, sua variedade de sabores foi evoluindo para encantar e surpreender seus
fiéis consumidores. Menta, Laranja, Edi¢cdes especiais — Tic Tac tem de tudo! (TIC
TAC, 2016).

Anos 2000 foi tempo de langar novos sabores, agora em duplas para compor
um novo time de refrescancia da marca “CerejatMaracuja, Dupla de Morangos ou o
Tormenta” (TIC TAC, 2016). A partir dai, duas vezes por ano a marca lanca uma série de

sabores especiais e refrescantes, como ilustra a figura a seguir.
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Figura 10: Sabores Tic Tac.

Fonte: Adaptada do autor (FACEBOOK, 2014).

De 2012 para cé os anos foram cada vez mais estrelado pela marca, afinal suas balas
apareceram em filmes como: Juno, Dr. Dolittle, Os Cabecas-de-Vento, Para Roma com Amor.
Alem desses classicos do cinema, também apareceu em séries e programas de TV como:
Friends, Will & Grace, Os Simpsons, Big Bang Theory e até Dr. House. Presencas suti na

cultura pop, mas que significaram muito para a marca (TIC TAC, 2016).

5.1. Licenciamento do produto Tic Tac e da marca Minions

Como vimos usar-se do licenciamento de personagens é uma estratégia valorosa para
empresas de diversos segmentos. Sendo assim, no ano de 2015 a marca de balas Tic Tac
usou-se do mesmo para lancar uma linha especial do produto junto com a marca Minions, que
teve seu filme langado no mesmo ano. A estratégia inicialmente teve langamento nos Estados
Unidos, migrando para o Brasil em meados do més de maio (CATRACA LIVRE, 2015).

Figura 11: Licenciamento Tic Tac X Minions.

nna*m

‘_

Fonte: Adaptada do autor (FACEBOOK, 2015).
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As balas eram encontradas em goéndolas de supermercados, padarias e lojas de
conveniéncia, estando disponiveis na embalagem normal de 33 unidades, ou em formatos
especiais de 100 e de 200 unidades cada. Os precgos sugeridos eram de R$ 1,50, R$ 4,50 e R$
8,99 respectivamente, sendo que o comerciante tinha total liberdade de alterar este valor.
Normalmente os valores do produto variam a partir de R$ 2,50 (LEITE, 2015).

O licenciamento do produto foi resultado do grande sucesso do filme Minions, lancado
no ano de 2015. Um sucesso tdo inegavel que na época ganharam até um nome na paleta de
cores da Pantone. Pensando nesse sucesso e na ideia que até entdo ninguém havia pensado, a
marca Tic Tac levou o pequenos ajudantes do Gru — os Minions — para as suas caixinhas.
Cada bala possui o0 rosto de um deles além de um sabor diferente, banana (LAFLOUFA,
2015).

A versdo com o sabor de banana e embalagem de diferentes formatos, quantidade de
itens por unidade, foram uma versdo ilimitada que ndo durou muitos meses no mercado
(AMANDO COZINHAR, 2015).
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METODOLOGIA

A partir da definicdo de Barros e Lehfeld (2007) conhecemos a origem da palavra
metodologia que derivada do grego “meta” significa “ao largo” e “0dos” significa
“discurso/estudo”, percebemos a intengao de que metodologia ¢ o estudo e avaliacao de varios
métodos disponiveis.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), podemos definir a pesquisa cientifica como: “um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais” (LAKATOS e MARCONI, 2010, p. 139).

Ou, conforme cita Richardson (1989, p. 70) “método em pesquisa significa a escolha
de procedimentos sistematicos para a descri¢do e explicagdo dos fendmenos”, isto €, por meio
de uma pesquisa cientifica sdo levantados dados e informagdes acerca de um assunto e com
este levantamento é possivel fazer uma analise que explique questdes por trés do interesse da
pesquisa, expondo possiveis verdades ou mentiras sobre proposicdes que dizem respeito ao
assunto.

Neste sentido, este trabalho dividiu-se em trés etapas para validar as definigdes acima.
Sendo a primeira etapa um levantamento teérico de pesquisa bibliografica, a segunda etapa
um estudo de caso da marca Tic Tac e Minions caracterizando o fenbmeno e a estratégia
utilizada por eles com o licenciamento de marca, e por fim a terceira etapa usou uma analise
de observacdo das publicagdes na rede social Facebook para comparar os resultados de
engajamento gerado através de postagens com licenciamento da marca Minions em
comparacdo com publicagcdes sem a marca minions.

Para esta primeira etapa, buscou-se conhecer acerca de pesquisa bibliografica:

A pesquisa bibliogréfica busca a resolugdo de um problema (hipdtese) por meio de
referenciais teoricos publicados, analisando e discutindo as vérias contribui¢fes
cientificas. Esse tipo de pesquisa trara subsidios para o conhecimento sobre o que foi
pesquisado, como e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado o assunto
apresentado na literatura cientifica. Para tanto, é de suma importancia que o
pesquisador realize um planejamento sistematico do processo de pesquisa,
compreendendo desde a definicdo tematica, passando pela construcdo légica do
trabalho até a decisdo da sua forma de comunicacdo e divulgacdo (BOCCATO,
2006, p. 266).

J& para a segunda etapa, o estudo de caso, baseou-se na definicdo de Yin (2001) que

ajudou a compreender melhor este processo:
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Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os
eventos e quando o foco se encontra em fenémenos contemporéneos inseridos em
algum contexto da vida real (YIN, 2001, p. 19).

Apdbs compreendidos estes processos, foi definido entdo como as etapas funcionariam.
Na segunda etapa comparou-se estes dois tipos de publicagdes e buscou-se analisar qual teve
maior engajamento, atribuindo valores de 0,8 a 1,6, sendo 0,8 menos importante e 1,6 mais
importante.

Ainda, vale ressaltar, que curtidas foram consideradas menos importantes que
compartilhamento, e este menos importante que comentarios. Isto é, na escala: 0,8 equivale a
curtida, 1,2 a compartilhamento e 1,6 a comentario. Sendo estes valores iguais ao ultimo o
dobro do primeiro e 0 segundo a metade da soma dos dois.

Passando para a terceira etapa buscou-se descrever através de um estudo descritivo
com abordagem quantitativa se as publicacbes foram relevantes ou ndo, para gerar
engajamento do publico na rede social Facebook quando comparado com publicacdes que ndo
utilizaram licenciamento.

Escolheu-se a abordagem quantitativa pelo fato de esta pertencer ao paradigma
classico, que defende a existéncia de uma realidade externa e esta, portanto, pode ser
observada de forma objetiva para a obtencdo de verdades universais, uma vez que produz
resultados generalizados (HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006).
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6. ANALISE DA ESTRATEGIA DO LICENCIAMENTO TIC TAC X MINIONS

Neste capitulo faremos uma andlise descritiva observatdria com dados de uma andlise
quantitativa das publicagdes da marca Tic Tac em sua rede social Facebook, comparando
publicacbes com a estratégia de licenciamento do produto através da marca Minions e
publicacdes posteriores sem a utilizacdo do licenciamento, ambas anélises com o nimero de
20 postagens.

Esta analise teve como objetivo descrever a influéncia do licenciamento de marca em
produtos, no engajamento gerado nas publicacOes da rede social Facebook. Para tanto foi
utilizada a seguinte métrica, baseada na ferramenta Edge Rank do Facebook: curtidas terdo
peso 0,8, compartilhamentos peso 1,2 e comentarios peso 1,6. Desta forma, publicages com
altos resultados de comentérios (nimero de comentéarios multiplicado por 1,6), demonstraram
uma influéncia positiva sob o engajamento do publico na Fan Page.

Além disso, ao final da analise é apresentado dois graficos que mostram um média
desempenho de cada tipo de publicacdo: como licenciamento e sem licenciamento. Para
compor os graficos foram usados dados de curtidas, compartilhamentos e comentario.

Contudo, os dados utilizados para fazer estes graficos, mais as tabelas comparativas de
valores, estdo disponiveis nos anexos do estudo de forma detalhada para que se possa

comparar publicacao por publicacao.

6.1. Andlise de publica¢Ges com licenciamento

As publicacbes com licenciamento no produto Tic Tac, demonstraram grande
interacdo. Tanto curtidas e compartilhamentos, quanto comentarios geraram maior
engajamento do publico da Fan Page se comparado com as publicagdes sem licenciamento.

Para uma comparacao mais detalhada desses resultados, € possivel conferir nos anexos
C e D esta diferenca apds a aplicacdo da pontuacdo de cada publicacdo e também sua
pontuacao apos a atribuicao destes pesos.

Ainda, abaixo seguem os graficos comparativos entre publicacdes com licenciamento
(amarelo) e publicacdes sem licenciamento (azul). Desta forma, o primeiro grafico € uma
comparacao entre curtidas, o segundo entre compartilhamentos e o terceiro entre comentérios.

Sendo que dentre as trés comparagdes, o que melhor performou foram as curtidas.



Figura 12: Comparativo de curtidas.

Comparacao entre Curtidas
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Fonte: adaptada pela autora.
Figura 13: Comparativo de compartilhamento.
Comparagao entre Compartilhamentos
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Fonte: adaptada pela autora.
Figura 14: Comparativo de comentarios.
Comparacao entre Comentarios
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Fonte: adaptada pela autora.
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Apbs a analise deste dados, o que podemos perceber € que desde as primeiras
publicacBes com licenciamento o engajamento foi elevado, se comparado a postagens sem
licenciamento da mesma pagina da marca Tic Tac na rede social Facebook, como mostra a

imagem a seguir onde foi feito um somatorio geral do engajamento.

Figura 15: Pontuacao total do engajamento.
Pontuacao Total de Engajamento
300.000 274,615
250.000
200.000
154.917
150.000
100.000
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0
Total engajamento SL Total engajamento CL

Fonte: adaptada pela autora.

Notou-se que o contetdo veiculado agradou ao publico que demonstrou-se engajado
com as publicacdes, sendo que até postou fotos com o produto nos comentarios, como mostra

a imagem a seguir, uma étima constatacao de que a estratégia de licenciamento deu resultado.

Figura 16: Publicagdo com uso de licenciamento.

@ Tic Tac

Hallool Quem ai J tem a nova caixinha de
#TicTacMinions?!

) .
fogpaponenntn?
0660600000

Fonte: Adaptado pela autora (FACEBOOK, 2016).
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Essa resposta do publico demonstra que a marca Tic Tac identificou o seu publico e
gerou um acdo do interesse dele, fazendo-o interagir com ela através de suas publicacdes,
conforme citado por Porto (2016) no capitulo 4 deste estudo.

Vale ressaltar também que, durante o periodo em que as publica¢des foram veiculadas,
acontecia a exibicdo do filme Minions, marca licenciada pelo produto Tic Tac. Isto &, esta
apropriacdo da marca Tic Tac aconteceu em um momento muito oportuno, considerando que
o filme levava a marca Minions e 0 mesmo acabou em destaque. Desta forma, contribuindo
para o sucesso do engajamento com as publicacdes na rede social Facebook da marca Tic Tac,
a partir do licenciamento de seu produto.

Além disso, ao usar a estratégia de licenciamento a marca mostrou diferenciacdo se
comparada as outras publicacdes da pagina, como veremos na proxima analise que estara sem

licenciamento.

6.2. Anélise de publicacdes sem licenciamento

Apds analise das publicacbes sem licenciamento, que foram publicadas posteriormente
as publicagdes com licenciamento, houve uma reducédo significativa do engajamento. Tanto
curtidas, compartilhamentos e comentarios estiveram em baixa, como demonstra a imagem a
seguir com uma média do engajamento gerado no periodo de licenciamento em comparagédo

ao periodo sem licenciamento.

Figura 17: Média do engajamento
Média do Engajamento Total
16000
13.731
14000
12000
10000
7.746
8000
6000
4000
2000
0
Média do Engajamento SL Média do Engajamento CL

Fonte: Adaptada pela autora.
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O que pudemos analisar é que enquanto houve licenciamento, as publicacdes eram
diferenciadas. Porém, ao final do periodo destinado a publicagcfes com licenciamento, as
mesmas voltaram ao seu formato original.

Fala-se em formato original porque analisando as varias publicacGes presentes na Fan
Page, notou-se que a marca Tic Tac criou uma espécie de personagem que faz aluséo as suas
balas. Desta forma, quando o periodo de licenciamento acabou, este layout de personagens do

Tic Tac voltou, com frases divertidas, engracadas, como mostra a imagem a seguir.

Figura 18: Publicac¢do sem licenciamento.

@ Tic Tac

Estou rindo "pakas”

5-@

e Curtir B8 Comentar Compartilhar
o 9.6 mil Principais comentarios ™
187 compartilhamentos

Anna Flévia Esse filme descrevendo minha vida..
@&

I

IH )

nagyarir, - “vosim’

17r I %
£ RIK

i, smentira

ADORO AQUELE FILME DE COMEDIA

QUE SE CHAMA T E—

"EX PEGANDO GENTE FEIA" a

Fonte: Adaptada do autor (FACEBOOK, 2016).

Neste sentido, ficou claro que ndo utilizar-se do licenciamento gera menos
engajamento do publico uma vez que ele demonstra menos interesse de envolvimento, seja
através de curtidas, compartilhamentos ou comentarios. Ficando claro que utilizar-se de
licenciamento em suas publicagdes € uma estratégia que traz bons resultados as marcas

envolvidas no processo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Por perceber cada vez mais uma busca constante de estratégias de diferenciacdo por
parte de empresas dos mais diversos segmentos para entdo oferecerem uma entrega de
melhores experiéncias de consumo a seu publico consumidor, é cada vez mais recorrente o
uso de licenciamento de marca em publicidade e propaganda como parte destas estratégias.

Sendo assim, o objetivo geral deste estudo foi descobrir a influéncia do licenciamento
de marca sobre o engajamento do consumidor nas publicacdes da rede social Facebook. Para
tanto, foi realizado um estudo de levantamento bibliografico dos termos latentes Publicidade e
Propaganda, suas defini¢bes e origem; Marca, compreendendo sua origem e desenvolvimento,
bem como os termos de identidade e imagem de marca; Licenciamento de marca, com suas
definicdes e aplicacOes; Engajamento, englobando suas definicdes e conceitos a respeito de
sua aplicagéo na rede social Facebook; um estudo de caso do licenciamento da marca Minions
no produto da marca Tic Tac; e por fim uma andlise observatoria das publicacbes com
licenciamento na rede social Facebook da marca Tic Tac, levando-se em consideracdo o
engajamento gerado em publicagdes com licenciamento comparando com publicagfes sem o
Seu uso.

Com base nos dados observados na andlise, percebeu-se que utilizar-se do
licenciamento de marca € uma estratégia que promove bons resultados de engajamento do
publico da rede social Facebook, uma vez que os resultados se mostraram mais satisfatorios
quando comparados a publicagdes em que ndo havia a estratégia de licenciamento.

Ademais, é importante lembrar que houve um padrdo de publicagdes quando o
licenciamento foi utilizando. Sendo que a partir do momento em que foram utilizadas
publicagdes com licenciamento, outros layouts de publicagdes ndo foram utilizados, gerando
assim um engajamento constante do publico da Fan Page.

Além disso, vale salientar que o periodo em que foram veiculadas as publicacdes do
licenciamento da marca Minions, a mesma estava com um filme em cartaz. Desta forma, fica
claro o apelo da marca Tic Tac em gerar maior interesse por seu produto.

Por estes motivos e pela intencdo em explorar o assunto, de forma a contribuir para
possiveis interesses em licenciamento de produtos € que este estudo se justifica. Afinal,
chegou-se a conclusdo do resultado que era esperado: utilizar-se do licenciamento € uma

estratégia que gera beneficios para a marca que faz seu uso, além de gerar uma experiéncia de
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consumo por parte do publico muito melhor. Prova disso foram os constantes comentarios nas
publicacdes, as milhares de curtidas e os varios compartilhamentos.

Contudo, para uma melhor compreensdo deste fenbmeno, sugere-se para estudos
futuros pesquisas com usuarios de ambas as marcas, para assim ressaltar com ainda mais
propriedade os beneficios do licenciamento de marca. Ainda, seria interessante também
realizar um experimento com usuarios onde seriam apresentadas publicagdes com
licenciamento e sem licenciamento para assim avaliar sua percepgdo do que impacta mais em

sua escolha na decisdao de compra.



ANEXO A - Publica¢des da pagina com licenciamento.
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19CL
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Fonte: adaptada pela autora (FACEBOOK, 2016).



ANEXO B - Publicac@es da pagina sem licenciamento.
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Curtidas Compartilhamentos Comentarios
Numero de . Numero de . Numero de ”
- Peso Pontuagao Peso Pontuacao Peso Pontuagdo
curtidas comp. coment.
1CL 15000 0,8 12.000{ 1CL 280 1,2 336 1CL 519 1,6 830
2CL 28000 0,8 22.400| 2CL 901 1,2 1.081] 2CL 1400 1,6 2.240
3CL 21000 0,8 16.800( 3CL 498 1,2 598| 3CL 763 1,6 1.221
ACL 19000 0,8 15.200( 4CL 418 1,2 502| 4CL 857 1,6 1.371
S5CL 8700 0,8 6.960| 5CL 86 1,2 103| SCL 631 1,6 1.010
6CL 25000 0,8 20.000| 6CL 551 1,2 661| 6CL 750 1,6 1.200
7EL 8900 0,8 7.120| 7CL 78 1,2 94| 7CL 507 1,6 811
8CL 13000 0,8 10.400( 8CL 210 1,2 252| 8CL 239 1,6 382
9CL 560 0,8 448| 9CL 15 1,2 18| 9CL 18 1,6 29
10CL 18000 0,8 14.400( 10CL 70 1,2 84| 10CL 100 1,6 160
11CL 5300 0,8 4.240| 11CL 35 1,2 42| 11CL 61 1,6 98
12CL 22000 0,8 17.600( 12CL 287 1,2 344| 12CL 273 1,6 437
13CL 20000 0,8 16.000| 13CL 280 1,2 336| 13CL 535 1,6 856
14CL 10000 0,8 8.000| 14CL 56 1,2 67| 14CL 556 1,6 890
15CL 22000 0,8 17.600| 15CL 346 1,2 415| 15CL 558 1,6 893
16CL 20000 0,8 16.000| 16CL 268 1,2 322| 16CL 317 1,6 507
17CL 21000 0,8 16.800( 17CL 279 1,2 335| 17CL 313 1,6 501
18CL 12000 0,8 9.600| 18CL 167 1,2 200| 18CL 282 1,6 451
19CL 26000 0,8 20.800| 19CL 510 1,2 612| 19CL 618 1,6 989
20CL 915 0,8 732| 20CL 65 1,2 78| 20CL 100 1,6 160
MEDIA 12.655 MEDIA 324 MEDIA 752
SOMA 253.100 SOMA 6.480 SOMA 15.035
ANEXO D - Pontuagdo do engajamento sem licenciamento.
Curtidas Compartilhamentos Comentarios
Numero de ” Numero de = Numero de N
" Peso Pontuacao Peso Pontuacdo Peso Pontuagao
curtidas comp. coment.
1SL 5300 0,8 4240 1SL 45 1,2 54| 1sL 29 1,6 46
2SL 9600 0,8 7.680| 2SL 187 1,2 224| 2SL 155 1,6 248
3SL 4300 0,8 3.440| 3SL 38 1,2 46| 3SL 8 1,6 13
4SL 6600 0,8 5.280| 4SL 71 1,2 85| 4SL 59 1,6 94
5SL 3600 0,8 2.880| 5SL 27 1;2 32| 5SL 11 1,6 18
6SL 6800 0,8 5.440| 6SL 162 1,2 194| 6SL 36 1,6 58
7SL 10000 0,8 8.000| 7SL 49 1,2 59| 7SL 46 1,6 74
8SL 12000 0,8 9.600| 8SL 35 1,2 42| 8SL 114 1,6 182
9SL 560 0,8 448| 9SL 25 12 30| 9SL 33 1,6 53
10SL 743 0,8 594| 10SL 13 1,2 16| 10SL 4 1,6 6
11SL 79000 0,8 63.200( 11SL 126 1,2 151) 11SL 57 1,6 91
12SL 10000 0,8 8.000| 12SL 20 1,2 24| 12SL 18 1,6 29
13SL 9100 0,8 7.280| 13SL 44 1.2 53| 13SL 31 1,6 50
14SL 6400 0,8 5.120| 14SL 21 12 25| 14SL 91. 1,6 146
15SL 7100 0,8 5.680| 15SL 84 1,2 101] 15SL 17 1,6 27
16SL 3800 0,8 3.040] 16SL 3 152 4| 16SL 14 1,6 22
17SL 4000 0,8 3.200| 17SL 1:1 152 13| 17SL 28 1,6 45
18SL 4200 0,8 3.360| 18SL 15 1,2 18| 18SL 147 1,6 235
19SL 3200 0,8 2.560( 19SL 4 1,2 5] 19SL 5 1,6 8
20SL 4000 0,8 3.200| 20SL 17 1,2 20| 20SL 21 1,6 34
MEDIA 7.612 MEDIA 60 MEDIA 74
SOMA 152.242 SOMA 1.196 SOMA 1.478
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