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Resumo:

O artigo teve como finalidade analisar como o licenciamento de marcas e de
personagens da Cultura Pop pode influenciar de maneira contundente na construcao
de um produto e sua relagdo com o consumidor, impactando, portanto, no potencial
de vendas, tendo em vista que a nova dindmica de producdo da Indastria Cultural,
gue visa a atender demandas especificas, esté incorporando o consumidor de forma
mais ativa. O cosmopolitismo, a corporalidade e a questdo de pertencimento do fa
com o icone da Cultura Pop acarretam um potencial de venda do produto. Quanto a
metodologia, sua natureza é basica, pois gerou um conteddo prévio com o
embasamento tedrico proveniente de uma revisao literaria. Concluiu-se, durante a
pesquisa, que o uso de personagens da Cultura Pop pode alavancar vendas,
potencializando seus resultados, comparados a produtos equivalentes sem o uso de
licenciamento.
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INTRODUCAO

Green e Keegan (2000) afirmam que no meio mercadoldgico,
licenciamento nada mais é do que um contrato entre marcas, onde a concessora
permite que outra empresa faca uso de seu nome, marca, patente, segredo
comercial, obra artistica (como personagens de filmes, séries, desenhos animados,
livros e histérias em quadrinhos) e até bens intangiveis ante o pagamento de royalty.

Para Janotti Junior (2015) o “pop” significa, tanto um adjetivo
desqualificador quanto afirma a logica cosmopolita e globalizante. A Cultura Pop
‘remodela e reconfigura a propria ideia de Cultura Popular ao fazer propagar atravées

da cultura midiatica expressdes culturais de ordem diversas como filmes, seriados,
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musicas e quadrinhos.” Soares (2014) diz, de maneira mais ampla, que o mercado
sempre regulou a producdo da Cultura Pop, criando disposicbes miméticas, estilos
de vida, compondo um quadro transnacional de imagens, sons e sujeitos
atravessados por uma caracteristica “pop”.

Segundo a Associacao (2013), quando uma empresa escolhe por
licenciar personagens, estd optando por se diferenciar dos concorrentes e, ao
mesmo tempo, agregando certo valor a um produto novo com uma imagem ja
conhecida e consolidada no mercado. Assim, segmentando, de forma mais
adequada, a campanha ao publico que se espera atingir, estimando que o produto ja
licenciado tenha um giro de 45% maior do que o similar que nao passou por nenhum
licenciamento. Também se pode levar em conta que 0 nome de uma empresa
associada a uma determinada personagem gera muita credibilidade para ambos.

O artigo se justifica, tendo em vista que atualmente hd uma maior
preocupacdo com o bem-estar do cliente e como se da seu relacionamento com a
marca/empresa. Utilizando técnicas de marketing de consumo, as empresas buscam
tomar conta de seus clientes, oferecendo qualidade, status e seguranga, agregando
valor a sua marca, sendo o licenciamento de personagens seu maior expoente.

A partir dessa proposicao, o objetivo geral deste artigo é averiguar
como a incorporacédo de personagens da Cultura Pop cria uma ligagédo afetiva com o
consumidor, e também os efeitos do acréscimo de valor a marca. Quanto a
natureza da pesquisa, sera basico—aplicada. Para a aquisicdo de dados, serdo
utilizados métodos, tanto quantitativos quanto qualitativos, utilizando de resultados

anteriores de outros pesquisadores para uma melhor avaliacdo do tema.

DESENVOLVIMENTO

Segundo Bonfa e Rabelo (2009), o setor de licenciamento se divide
entre trés players: licenciadores - os proprietarios; os agentes de licenciamento -
empresas representantes assessoras e, por fim, os licenciados - as empresas que
licenciam.

Do ponto de vista mercadologico, Kotabe e Helsen (2000) entendem
o licenciamento como ferramenta estratégica para a entrada em mercados

internacionais, ja que ndo demanda muitos recursos da organizacéo licenciadora, no
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geral, burla barreiras de importacdes. Assim, o licenciamento consiste em uma
importante ferramenta de estratégia mercadologica e apresenta grandes vantagens,
mas também risco para os proprietarios. Como uma extensdo da marca, o produto
licenciado n&o deve criar interferéncia no posicionamento da licenciadora.

Bonfa e Rabelo (2009) esclarecem que existem outros dois tipos de
licenciamentos além do de marcas, que sdo: o de patentes, semelhante ao
licenciamento de marca, mas sua exploracado é comercial, enquanto que a protecao
é referente a invencdo e ndo ao simbolo da marca em si; e o licenciamento autoral,
conhecido mundialmente como copyright que consiste no uso de personagens
derivados de obras literarias, histérias em quadrinhos, obras artisticas de forma
geral e até ao uso de softwares. Configura-se para os portadores dos direitos
autorais, sendo uma das mais rentaveis fontes de lucro derivadas de sua
propriedade.

No caso do cinema, por exemplo, com o0 uso da prépria marca do
filme, ela é capaz de criar uma maior aproximac¢ao entre o produto ou servigo, por
conta dos agenciamentos, conscientes e subconscientes, trazidos até o consumidor
por conta da imagem, som e efeitos especiais, proporcionando a ele mundos
fantasticos atrelados a produtos e servigos, transformando-se em lucro para os
licenciados. Patentes, marcas e outras propriedades intelectuais representam parte
ativa do patriménio e do valor econédmico das empresas.

Para Montigneaux (2003), a utilizacdo de licenciamento de marcas
explora fatores de prestigio nos produtos e nos servicos comercializados, ampliando
a forca e a empatia que o consumidor tem sobre a marca. No licenciamento autoral,
tem-se 0 mesmo entendimento, buscar perante o empréstimo da imagem de
personagens para produtos e servicos, uma humanizagcdo desses produtos e
servicos que consequentemente também levardA a uma aproximacdo com O
consumidor.

E preciso frisar que a utilizagdo do licenciamento ndo deve ser
incorporada como um paliativo em compensacdo de uma fraqueza ou déficit
estrutural da marca em relagcdo ao mercado. O licenciamento ndo é capaz de
resolver problemas da marca (imagem, notoriedade, coeréncia do marketing-mix
etc), nem substituir a marca no mercado (MONTIGNEAUX, 2003).
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Tradicionalmente o setor de licenciamento movimenta bilhdes de
dolares por ano no mundo, cujos dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de
Licenciamento (ABRAL) apontam que sO no Brasil em 2012 o faturamento do setor
pode chegar a 4 bilhdes e 900 milhdes de reais, sendo que grande parte desse
extraordinario sucesso adveio principalmente de filmes baseados em histérias
classicas dos quadrinhos ou inspirados em livros de sucesso, como, por exemplo,
Harry Potter e O Senhor dos Anéis, além também dos desenhos animados e
programas infantis.

Ainda, de acordo com Manual de Licenciamento da ABRAL, 0 uso
do licenciamento de personagens (também conhecido como merchandising) permite
uma aproximacdo dos consumidores com o produto oferecido. O uso de
personagens também aumenta as chances de o consumidor adquirir um produto por
impulso, devido aos estimulos emocionais fornecidos pelas personagens.

Os personagens licenciados atingem um grande sucesso junto as
criancas. As idades entre 4 e 10 anos representam o0 coracdo do alvo
(MONTIGNEAUX, 2003). As criancas sdo particularmente vulneraveis a este tipo de
associacao, pois ndo tém um desenvolvimento critico como o0s adultos e € por isso
que os produtos voltados para esse publico sdo os que mais utilizam essa estratégia
comercial. Apesar de ser uma estratégia comercial em que o maior beneficiado séo
os produtos e organizacfes que utilizam as personagens de outras empresas em
seus produtos, aproveitando do carisma delas em seus produtos/servicos, 0sS
detentores dos direitos autorais se beneficiam dos lucros gerados pelos royalties da

transacdo comercial.

A realidade brasileira

O licenciamento como estratégia de marketing existe no Brasil desde
1940 e tem evoluido o suficiente para posicionar o Pais entre 0s seis maiores em
faturamento com o licenciamento de marcas do mundo. Estados Unidos, Japéao,
Inglaterra, México e Canada estdo entre os mais expressivos. “Os numeros
praticamente dobraram nos ultimos 10 anos, mas o Brasil ainda é um adolescente
nesse mercado, ainda pode crescer muito. Nos Estados Unidos, o faturamento em
2010 foi de mais de US$ 100 bilhdes” (ALVARENGA, 2011).
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A pesquisa Character Brasil (2008) da consultoria Rabelo e
Associados levantou que 81% das criancas escolhem seus brinquedos e cerca de
25% decidem a sua compra (BONFA; RABELO, 2009). Pesquisas ja demonstravam
que produtos atribuidos a uma personagem, mesmo com preco 15% superior ao
mesmo produto sem personagem, podem vender de 30% a 40% mais. Uma
pesquisa da TNS InterScience de 2003 aponta a presenca de personagens famosas
ou da moda como um importante fator de influéncia no consumo de produtos infantis
— citados em 50% das respostas sobre 0 assunto. Uma marca conhecida também é
citada na mesma pesquisa como fator de influéncia no consumo — citada em 44%
das respostas (BONFA; RABELO, 2009).

Considera-se que surge um forte apelo emocional de um produto
licenciado gera, o desejo de consumo sobre ele. Resumindo, o licenciamento € uma
ferramenta de marketing na qual se alia uma marca e/ou personagem a determinado
produto a fim de impulsionar as vendas.

No campo especifico da criacdo e utilizacdo de personagens
voltadas ao publico infantil, Montigneaux (2003) explicita o crescente poder
consumidor da crianca nas sociedades ocidentais, e como o0s adultos estédo
dispostos a arcar com esse custo, e a participagdo da personagem infantil no
estabelecimento do relacionamento satisfatério e duravel com o jovem consumidor.

No relacionamento entre marcas e pessoas, mais que
consumidores, Kotler (1999), aponta qualidades intangiveis da marca, produtos e
servicos para além das suas funcionalidades, que deixam de ser meros bens de
consumo, passando a ser objetos dotados de significados, cultural e emocional.

Agregar valor aos produtos, aumentar a diferenciacdo em relacéo
aos concorrentes, aproveitar a oportunidade de associar rapidamente um novo
produto a uma imagem ja consolidada, atendendo de forma mais adequada a
determinados segmentos de publico sdo alguns dos objetivos buscados quando se
opta pelo licenciamento.

O design do produto e o desenvolvimento das artes também devem
estar relacionados a temas representados pela personagem. Os pais, no entanto,
também precisam aprova-la, bem como deve haver sua representacdo nos produtos

comprados para as criangas.
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Ha a necessidade de apoio e investimento em estudos e testes
feitos realizados junto aos consumidores “[...] a fim de ndo haver enganos quanto ao
alvo a atingir. A opinido dos consumidores nem sempre corresponde a dos
licenciados e dos licenciadores." (MONTIGNEAUX, 2003, p. 194).

Cultura Pop

Segundo Janotti Junior (2015), o Pop significa tanto um adjetivo
desqualificador quanto afirma a logica cosmopolita e globalizante. A Cultura Pop
‘remodela e reconfigura a prépria ideia de Cultura Popular ao fazer propagar através
da cultura midiatica expressdes culturais de ordem diversas como filmes, seriados,
musicas e quadrinhos” (JANOTTI, 2005). Isso é feito, contrapondo-se a questao da
producdo massiva, de ordem industrial, com a questdo do pertencimento identitario
dado ao popular.

Soares (2014) aponta de maneira mais ampla, que o mercado
sempre regulou a producao da Cultura Pop, criando disposicfes miméticas, estilos
de vida, compondo um quadro transnacional de imagens, sons e sujeitos
atravessados por uma caracteristica Pop. No entanto, ressalta que € preciso fugir de
certo ranco das abordagens frankfurtianas em relacdo a Cultura Pop, retirando uma
acepcdo binaria entre cultura e producdo de massa, haja vista que sao imbricadas
atualmente, uma na outra.

Para Velasco (2010, p. 4):

Parece claro que a Cultura Pop vive a constante dualidade arte/ mercadoria.
Esta contradicdo, que estd em sua esséncia, s6 deve ser entendida de
forma depreciativa se encarada sob a 6tica do alto-modernismo, O novo
olhar sobre a cultura de massa e a busca pela aproximacgdo da arte com a
vida sao caracteristicas do pds-modernismo presentes no pop.

Reafirmando esse aspecto, Soares (2014) discorre que a pesquisa
nesse segmento da cultura reconhece nog¢bes como inovagdo, criatividade,
reapropriacdo, entre outras, dentro do espectro desses produtos midiaticos. Alega
gue ndo se pode trabalhar com analises binarias entre capital e cultura, ja que o
capitalismo esta em um estagio no qual a fruicdo de produtos culturais € muito mais

complexa.
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Janotti (2015) diz que o valor estético da Cultura Pop necessita ser
valorizado, portanto. E 0s encontros das nuances estética e econémica fazem surgir
tensdes que sustentam os valores da Cultura Pop, dentre eles o reconhecimento do
publico, a diferenciacéo e os altos indices de vendagem.

Tendo como base a critica em relacdo a questdo técnica como
determinante, em justaposicao aos valores de producao cultural, seria valido afirmar
que a Cultura Pop ndo passa de um empenho industrial, porém, ao ampliar a
analise, incorporando teses menos deterministas, vé-se que, ao incorporar as
discuss@es culturalistas os agenciamentos tecnoldgicos ndo s6 do ponto de vista do
consumo, mas também como a capacidade de reterritorializar a linguagem,
reconfiguram-se as sensibilidades do Pop.

Um exemplo sdo as recriagbes ou modernizagcbes de géneros
musicais e até mesmo da experiéncia em relagdo ao futebol que incorporam
nuances cosmopolitas e globalizantes.

A Cultura Pop, simultaneamente, ao mesmo tempo que se afasta, se
aproxima do popular, tendo em vista uma realidade de diferenciagéo, incorpora os
individuos numa estrutura cosmopolita que cria a intersecdo necessaria. Pode-se

afirmar que as:

[...] vivéncias em torno de modos do consumo de filmes, muisicas, games,
esportes sdo permeadas por “tonalidades” que, antes de serem posi¢oes
estanques, possibilitam habitar (e desabitar) os mundos que se
materializam nas expressdes culturais (JANOTTI, 2005, p. 51).

A dinamica dos valores da Cultura Pop pode acontecer em trés
esferas: Valores de Uso, de Troca e Estético. Isso causa as diferentes absor¢cdes
pelos grupos sociais. Discute-se a relacdo entre a absorcdo globalizada e a
paroquial no aspecto de consumo da Cultura Pop. Eventos alcancam publicos que
sacralizam os icones da Cultura Pop e, a0 mesmo tempo, aqueles que apenas
consomem o0 evento em si.

Santos (2017) abarca as relacdes da producdo com o publico-alvo,
os fas. Ele vé a necessidade de se diferenciar a nogéo de fa enquanto consumidor,
apreciador e incentivador da Cultura Pop daquele histérico de outrora. A midia
oferece um transporte para uma realidade por meio de seus produtos, uma
concretude de algo que talvez nunca tenhamos a possibilidade de viver.
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Segundo Janotti (2015), a compreensdo ampla da Cultura Pop
passa por afirmar que o pop toma corpo no cotidiano que abarca a forma como
expressodes culturais sdo propagandas enquanto algo vivido, relacionando circulacao
com vivéncias individuais, posicionando consumidores ocasionais e continuos em
amplas redes sociotécnicas.

Isso desperta uma paixao no fa que permite o estabelecimento da
tipificacdo do fa conservador, que é aquele fiel, que tende - mesmo em meio a uma
gama cada vez maior de op¢cBes — a manter-se como seguidor de um mesmo
produto. (SANTOS, 2017).

Entretanto, Santos (2017) aborda a questdo da interatividade
enquanto motor da dissolucdo do modelo exclusivamente centrado na logica
produtor-consumidor, de tal forma que a producéo passa a um carater de coautoria
entre fas e produtores, deixando-a assim: descentralizada, sem hierarquia e
democrética.

O fa abandona, portanto, a caracteristica puramente passiva-
receptiva e torna-se um receptor ativo. Adentra com a “furtiva cagada textual” num
universo de coleta Unico, baseado mais em seu interesse particular sobre a obra que
acerca dos reais objetivos daqueles que produziram tal produto. Com isso,
provocam um conflito surpresa para a industria cultural ao passo que desafiam a
hierarquia imposta (SANTOS, 2017).

Segundo Soares (2014):

[...] estar imerso na Cultura Pop é se estender por objetos que falam por
clichés, por frases de efeito, por arranjos musicais ja excessivamente
difundidos, por filmes cujos finais ja sabemos, can¢bes cujos versos ja
ouvimos, refrbes que nos arrepiam, cenas de novela que nos fazem chorar,
e por ai adiante. O que parece “vazar” naquilo que o bom gosto, a “norma
culta”, o valorativo, a “intelectualidade” soam atestar como excessivamente
comercial, deliberadamente afetivo e ultra permissivo, nos interessa
(SOARES, 2014, p. 2).

Tendo isso em mente, fica facil entender a apropriagdo por parte do
fa& em detrimento aos objetivos do produtor. Tal realidade passa a opor de um lado a
afetividade do fa e de outro a propriedade intelectual da Industria de Massa. Os
“spin-offs”, por exemplo, contrariam a vontade do mercado, porém quéo mais o fa se

interessa pelo universo criado na Cultura Pop maior € a possibilidade de vendagem.
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Com isso, os produtores passam a desenvolver seus produtos meticulosamente
estruturados e buscando a empatia do publico, ao passo que se regimenta ainda
mais as questdes de copyright, a fim de garantir, legalmente, a propriedade
intelectual (SANTOS, 2017).

Todavia, nem s6 de conflito se da a relacdo com o capital. E por
mais que a producgdo da Cultura Pop seja majoritariamente voltada para o lucro nédo
quer dizer que ndo existem brechas. O mercado determina, a producdo é
massificada, mas ha brechas. Segundo Soares (2014, p. 3), “Empresas dos mais
diversos segmentos apoiam [...] a realizacao de filmes, a edi¢do de &lbuns sonoros,
de livros, entre outros. [...] também contam com apoios governamentais.

A Cultura Pop é intima e diretamente relacionada ao entretenimento,
gue etimologicamente vem do latim com peso pejorativo de iludir ou enganar. Mas
tem uma funcdo social muito mais ampla, ao passo que constréi no publico uma
dimensao de pertencimento global por meio do prazer, da corporalidade, da fantasia,
do afeto e do desejo que cria novos modos de ver e compreender o mundo.

O pertencimento transnacional se alinha a prépria perspectiva que
as industrias da cultura operam: a de que ha uma espécie de grande comunidade
global que aponta para normas distintivas e de valores que estéo articuladas a idéias
ligadas ao cosmopolitismo, a urbanizagéo, a cultura noturna (SOARES, 2014, p. 8).

Ao analisar o conceito de Cultura Pop, é preciso notar que seus
produtos ajudam na articulacdo de normas de diferenciacdo dentro dos contextos

7

contemporaneos. Com isso, € indiscutivel a ascensdo da Cultura Pop, e € uma
realidade que a relacdo entre ela e o consumismo € inevitdvel. No entanto, &
possivel que as pessoas possam escolher os produtos culturais de acordo com suas
preferéncias (KHUMTHUKTHIT, 2010).

Isso enfatiza a tendéncia criada pela chance dada aos consumidores
ocidentais da Cultura Pop de descobrir e explorar universos mentais construidos a
partir de bases totalmente independente das suas proprias.

Para tal fim, segundo Velasco (2014), a Cultura Pop possui suas
marcas: 0s pop stars. Mais do que se identificar e projetar, a relagcdo com os pop
stars pelos jovens € uma forma de criar suas identidades sociais, contrapondo as

identidades dadas pela sociedade — familia, Igreja, escola, etc. Os fas, por meio de
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suas acoes, fazem uma ideia de comunidade unida por afeicdes, como nos casos
dos fa-clubes.

Velasco (2014) frisa que, antes de adentrar na relacdo da Cultura
Pop com a juventude, € preciso discutir a comparagcdo entre Cultura Pop, Alta
Cultura e Folclore. Segundo Soares (2014p. 6), a Alta Cultura, de fruicdo elitista,
exclusivista e segregadora, pode afastar a Cultura Pop por ser setorizada e erudita e
predispor de um afastamento das massas. JA& o Folclore, ou Cultura Popular
Tradicional, tende a producdes regionalizadas. Afasta-se da Cultura Pop pelo fato
desta ser produzida em massa.

A relacdo com o publico € determinante para a Cultura Pop. Desde a
sua producdo até sua distribuicdo, passando ainda pelas ressignificacdes proprias
de cada fa-consumidor. E, com isso, o papel da juventude, ou da ideia de juventude
independentemente da idade faz-se necesséaria (KHUMTHUKTHIT, 2010).

O jovem assume papel central na Cultura Pop ao passo em que a
valoracao de seu papel na sociedade muda. O antes delinquente e inconsequente
agora adota postura ativa no mercado e, portanto, € um publico alvo interessante.
Sem as amarras tradicionais, algo das novas ordenacdes sociais, e com as questdes
basicas fisiologicas e de seguranga constituidas enquanto “naturais”, o jovem passa
a dar valor a constru¢do da identidade cosmopolita, noturna, global, interligada e
com espaco para a fantasia, criatividade e imaginacdo. Prato cheio para a Industria
Cultural (KHUMTHUKTHIT, 2010).

A diversidade de temas também chama a atencao:

Temas-tabus para 0 mundo adulto, mas de grande interesse para os teens,
como sexo e drogas, questdes raciais e culturas marginais foram
introduzidas no dia a dia da sociedade por meio de revistas, jornais,
histérias em quadrinhos, cinema e musica (BELASCO, 2010, p. 13).

Por fim, tem-se que entender que as hibridacdes, a
desterritorialidade e a auséncia de fronteiras e limites bem definidos tornam o pop

universal e seu uso quase obrigatorio.

Licenciamento na publicidade
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Segundo Alvarenga (2011), a estratégia de licenciamento no Brasil
lucrou bastante, dobrando, nos ultimos 10 anos, a ponto de colocar o Pais entre os
cinco maiores em faturamento com o licenciamento de marcas, sendo eles: Estados
Unidos, Japéo, Inglaterra, México e Canada. Em 2010 nos EUA, essa estratégia lhes
rendeu mais de US$ 100 bilhdes.

De acordo com Bonfa e Rabelo (2009), algumas pesquisas
realizadas por ambos apontam que, quando produtos possuem a imagem de algum
personagem, podem vender cerca de 30% a 40% a mais do que 0sS que hao
possuem, mesmo com 15% de superioridade no valor.

Para a Associacao Brasileira de Licenciamento (2013), quando uma
empresa escolhe por licenciar personagens, esta optando por se diferenciar dos
concorrentes e ao mesmo tempo agregar certo valor a um produto novo, com uma
imagem ja conhecida e consolidada no mercado. Dessa maneira, segmentando de
forma mais adequada a campanha ao publico que se espera atingir, estimando que
0 produto ja licenciado tenha um giro 45% maior do que o similar que ndo passou
por nenhum licenciamento. Também se pode levar em conta que o nome de uma
empresa associada a uma determinada personagem, gera muita credibilidade para
ambos.

O licenciamento também esta ligado ao varejo. Uma vez que o
varejista compreende que a marca/personagem deve estar no mix de sua franquia,
apela-se para o desejo emocional de consumo.

Consoante Roque (2013), a garantia de vendas sem baixar
lucratividade esta totalmente ligada a concessdao da licenca de uso da
personagem/marca, uma vez que € analisado se alguma outra marca esta fazendo
algo idéntico ao que esta sendo proposto. Os contratos normalmente variam entre
um e trés anos. A empresa que foi licenciada é que calcula a produ¢éo durante todo
o periodo, e a partir da estimacdo de valores serdo calculados os royalties. Um
pagamento adiantado em torno de 20% sobre o valor dos royalties € comumente
previsto na prestacéo de contas, que é feita mensal ou trimestralmente.

Depois da assinatura no contrato, o licenciado tera& em maos o
“styleguide”; um manual onde se encontram todas as regras para 0 uso da
marca/personagem. Contém padrbes de cores, posicfes e angulos em que o

personagem pode aparecer. Com 0 guia em maos, cria-se um prototipo de como
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seria o produto final e sé quando aprovado pela licenciadora € que a produgdo €
iniciada. Lembrando que produzir sob licenca exige muito respeito e controle as
caracteristicas originais do personagem ou marca.

Segundo Montigneaux (2003, p.196): “Quem busca licenciamento
deve também estar ligado aos prazos. O tempo muitas vezes é subestimado, porém
acaba sendo fundamental se tratando de licengcas eventuais, onde a duragdo é
limitada”.

A influéncia nas vendas futuras em cima de um personagem vai
depender do reconhecimento que ele tem, sendo em seu nome, desenho, simbolo e
histéria, e 0 quao relevantes € para o publico (MONTIGNEAUX, 2003).

O personagem deve dar vida ao produto e ndo apenas enfeita-lo.
Deve transferir sua personalidade e os valores que carrega consigo. O design e as
artes devem conectar-se com a personalidade do personagem. Lembrando que, no
caso de criangas como consumidoras, 0os pais também devem estar de acordo com
a persona explicitada.

Para Negrdo e Camargo (2008), a embalagem do produto € o que
mais atrai, € a primeira visdo que o consumidor tem antes do produto em si. Inserida
no P de Promocao, o design é responséavel por definir o publico e o mercado alvo do
produto, influenciando-os a compra. A elaboracdo precisa pensar em um
pacote/embalagem que ndo apenas o carregue ou guarde, mas que seja muito mais
atil que isso, como conservar depois de aberto.

Conforme Britto (2010), criancas se tornaram alvo da publicidade ja
faz algum tempo. Grandes empresas estdo voltando seus esfor¢cos para atrair e
seduzir esse publico, sendo por meio de brinquedos ou personagens infantis. Para
Rabelo e Cardoso (2013), dentro do ndcleo familiar, as criangas tomam nada menos
que 70% das decisbes na hora da compra, significando, para as empresas que
esses pequenos consumidores agora e no futuro serdo dependentes do produto.

De acordo com Carmo (2012), as mascotes captam facilmente a
atencdo das criancas, desde cores explosivas altamente chamativas a desenhos
mais simples. Personagens se tornam a ponte de ligacdo entre empresa e
consumidor. J& com 4 anos de idade, 0 pequeno pode associar um personagem ao

produto correspondente de forma correta, mas o verdadeiro significado da marca
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ainda ndo é compreendido. Por isso, as formas e cores atrativas sdo importantes no
momento da comercializacao.

Renner (2013) acrescenta que a compreensdo de uma marca sem
personagem inicia-se a partir dos 6/7 anos. E nesse periodo que ela desenvolve a
capacidade de compreender linguagens simbdlicas, assumindo suas preferéncias
por marcas distintas. Até os 9 ou 10 anos, 0s personagens continuam sendo objeto
de interesse, sendo acrescentados ou substituidos por personalidades, idolos,
artistas e atletas.

Guber e Berry (1993) dizem que as criangas, na maioria das vezes,
sentem-se mais atraidas por publicidades que ndo s&o voltadas para suas idades, e
sim para os adultos. Isso significa que as publicidades tém um papel exclusivo na
composicado cognitiva do que o pequeno entende por ser adulto, influenciando
totalmente na construgcdo da identidade da crianca com a qual se identificam.
Quando assistem a televisdo, ndo se trata apenas de distracdo, mas estdo em uma
constante observacdo das personalidades que lhes séo apresentadas, as quais irdo
marcar suas vidas.

Para Bonfa e Rabelo (2009), h& algumas vantagens bem
perceptiveis a partir do licenciamento, algumas até imediatas como o
reconhecimento que a marca ganha, junto da valorizagcdo das pessoas, 0 aumento
das vendas e agregacéo de valor ao produto.

Os autores apontam que ndo sdo todas as marcas que conseguem
sucesso imediato no mercado, gerando uma interpretacdo um pouco equivocada de
licenciamento. Nao se trata apenas de um grande reconhecimento, trata-se de criar
vinculo com os clientes, torna-los fas ou defensores da marca, recomendando-a. A
comunicagdo pensada pelo licenciado, assim, visa a obter resultados a partir da

manutenc¢do a longo prazo da marca.
CONCLUSAO
Espera-se que, com a pesquisa desenvolvida, seja possivel construir

um meétodo de andlise e quantificacdo do impacto da associacdo de um produto a

uma personagem da Cultura Pop, agregando valor aos seus produtos para que
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assim despertem o desejo do publico para consumi-los, independentemente de
preco ou adversidades de aquisicdo dos produtos da marca.

Pode-se observar que, no Brasil, houve um aumento de jogos no
mundo, havendo uma ascenséo desses mercados que impulsionam outros setores,
como a publicacéo de livros, venda de camisetas, quadrinhos, canecas, chaveiros e
itens de decoracdo. A verdade € que o entretenimento cria paixfes e influencia
geracdes. Star Wars, De Volta Para o Futuro, Senhor dos Anéis e filmes de super-
herbis sdo alguns dos exemplos que mudaram o entretenimento e a forma de
consumir.

Destaca-se ainda que as redes sociais e 0 universo online podem
facilitar a aproximacao entre as pessoas, conectar e gerar um movimento da Cultura
Pop, cada vez mais comercializavel e acessivel para uma relagdo que vai além do
consumo, agregando significados e valores ligados diretamente a emocao, podendo
ainda, usufruir outros canais de comunicacdo direcionados, sejam blogs ou canais
no YouTube para a criagcdo de redes de influéncia que aumentem os desejos de

aquisicao.
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