Comportamento do Consumidor Para a Aquisi¢do de Produtos Licenciados
de Personagens Infantis.

1. INTRODUCAO

O mercado de produtos licenciados, introduzido no Brasil em 1940, se apresenta como
uma ferramenta de marketing que as empresas utilizam aliando suas marcas ja consagradas ou
em processo de consolidacdo a outras marcas/personagens ja conhecidas no mercado, gerando
faturamento adicional, ou até mesmo, sobrevivendo no mercado somente com o0s
licenciamentos. Dentre os produtos licenciados, nas mais diversas categorias, citam-se como
exemplos licenciamentos fortes, que tem sobrevivido, e, inclusive em alguns casos ja foram
até exportados, estando estampados em brinquedos, vestuario, materiais escolares, produtos
de higiene, entre outros. Segundo a Revista Licensing (2012), cabe exemplificar alguns desses
licenciamentos, que sdo atuais, embora alguns deles ja esteja ha alguns anos no mercado, séo
0 Peixonauta, Smilinguido, Patati Patata, Cocoricd, Emerson Fitipaldi, Airton Senna, Menino
Maluquinho, Bob Esponja, Bananas de Pijama e Xuxa.

Segundo a Revista Licensing (2012), o fato é que poucos possuem experiéncia com o
uso de marcas de terceiros em seus produtos. No Brasil, especificamente, 0 mercado cresce
muito, mas ainda é timido. Menos de 1% das empresas que fabricam e comercializam artigos
de consumo licenciam. Diante desse fato, os licenciantes de marcas (entende-se marcas e
personagens), apontam como principais barreiras ou dificuldades a falta de informacdo e
material disponivel sobre o negécio. O preconceito sobre a real necessidade de licenciar
marcas de terceiros acaba prevalecendo e muitas empresas perdem grandes oportunidades de
explorar o potencial deste mercado. Ja o consumidor, ou grande parcela da populacdo sequer
sabe o que significa “Licenciamento”, “Produto Licenciado” ou Licenga”, mas sabe que paga
mais para ter um produto com apelo do personagem.

Assim, com o objetivo de contribuir com o conhecimento e disseminacdo do negdcio
para as empresas, tanto licenciantes como fabricantes, busca-se neste artigo, identificar e
analisar o comportamento do consumidor ao definir a compra de um produto de uma marca ja
conhecida, licenciada com outras marcas e/ou personagens apresentadas pelo método de
pesquisa qualitativo.

Na primeira parte da pesquisa qualitativa, junto a empresa especializada no mercado
de licenciamento — agente licenciador, ha a busca por informagfes do mercado de produtos
licenciados, contemplando dados relacionados principalmente aos ndmeros e quais
personagens sao licenciados no Brasil, as op¢fes de escolha/preferéncia e o quanto o
personagem agrega ao produto.

Na segunda parte, nas percepcOes apontadas pelo consumidor, busca-se analisar como
0 consumidor, neste caso, 0s pais, se comportam mediante as situagdes de demanda do
produto por parte dos filhos e as influéncias exercidas por eles, para entdo definir pela compra
ou ndo do produto solicitado.

Este trabalho estd organizado em cinco se¢des. Na proxima, é feita uma revisdo
tedrica dos conceitos relacionados com licenciamentos, marcas, segmentacdo do mercado e
influéncias comportamentais das criancas como consumidoras. Na sequéncia, aborda-se o
método de pesquisa, assim como as aplicagdes de analise de dos dados coletados na obtencéo
de informacgdes da pesquisa qualitativa. Em seguida, os resultados s&o apresentados e



analisados e, na se¢do final, as conclusfes da relacdo do comportamento do consumidor X
percepcéo de produto licenciados.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo busca-se conceituar a teoria que embasa a pesquisa desenvolvida. Serdo
apresentadas a seguir definicdes de marca, licenciamento de marca, segmento de mercado, as
criangcas como consumidoras e os papeis e influéncias que exercem no comportamento
enguanto consumidoras.

2.1IMARCA

Segundo Kotler (2000, pag. 426) a American Marketing Association — AMA define a
marca nos seguintes termos: [...] “uma marca é um nome, termo simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-lo da concorréncia”. Mas para a empresa, nao basta s6 ter uma
marca, € preciso que ela seja cuidadosamente bem gerenciada. A complementacdo de Shimp
(2009, pag. 54) define que [...] “uma marca existe quando um produto, ponto do varejo ou
servico recebe seu préprio nome, termo, sinal, simbolo, design ou qualquer outra combinacao
especifica desses elementos”. E ainda acrescenta, sem uma marca reconhecivel, um produto é
tdo somente uma simples commodity.

Para Sampaio (2002), as marcas sdao mais que a alma dos produtos ou servicos, elas
vao se transformando, também, no corpo dos produtos e servicos. Por que as marcas nao so
organizam produtos e servigos de dentro-para-fora, mas vice-versa. Ou seja, elas ndo apenas
definem um padréo a ser esperado (e exigido) pelos consumidores, mas igualmente ajudam a
definir o padrdo que deve ser oferecido pelos vendedores e realizadores. Com isso, as marcas
auxiliam a segurar o controle dos sistemas, redes e processos.

A criacdo de marcas fortes permite a atracdo de consumidores, fidelizacéo de clientes,
protecdo contra a concorréncia, geracdo de vendas, melhores margens de lucros, além da
liberdade de escolha, e que segundo Kotler (2000) é a traducdo essencial da promessa da
empresa em fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servicos aos compradores.
A globalizacdo sem fronteiras tem permitido ao consumidor experimentar e mudar de marcas
mais do que nunca, principalmente em tempos de recessdo ou crises, onde abandonam
facilmente as marcas, voltando a consumi-las na normalizacdo do cenario econémico, por
isso, € importante, segundo Kotler (2000) ter sempre presente a esséncia da marca, ou seja, 0s
significados permanentes de valores, cultura e personalidade. Cabe complementar, conforme
cita Neumeier (2009, pag. 58) [...] ”As marcas certamente ganham um incentivo a mais
quando sdo impulsionadas pelas tendéncias”.

2.2 LICENCIAMENTO DE MARCA

Para garantir a fidelidade de uma marca, a empresa precisa criar vinculos reais e
constantes com seus consumidores potenciais. Segundo Kotler (2000), ha marcas que ndo sdo
conhecidas, que tem bom nivel de conscientizacdo, de alto grau de aceitabilidade, seguidas de
alto grau de preferéncia e fidelidade. Neste contexto, as definicbes de Brand equity, podem
apontar e definer se a marca tem ou nédo forga para ser licenciada para outros segmentos de
produtos ou mercados, se outras as empresas de consumo tém interesse em agregar valor ao
seu portfolio de produtos e incrementar suas vendas. Jaime Troiano, em entrevista a revista
Licensing Brasil, (2012, n° 31, pag. 36), [...]"diz que ndo basta que a marca licenciada seja
conhecida, mas que tenha algum “fiz” de personalidade com a marca do produto”.



Segundo as defini¢des do INPI (2012), a licenca para uso de marca é o contrato que se
destina a autorizar o uso efetivo, por terceiros, de marca regularmente depositada ou
registrada no pais. Para Rabelo (2007), o licenciamento — ou licensing — € a propriedade
intelectual, é a concessdo de direitos de uso de determinada propriedade para terceiros com o
objetivo de agregar valor ao produto, servigco ou comunicacdo da empresa licenciada. Podem
ser licenciados personagens, imagens de personalidades famosas, obras artisticas e diversos
tipos de marcas, como as corporativas, de moda, de clubes esportivos, de programas de TV,
filmes de cinema, ONGs, etc.

Para o Sebrae (2012), o licenciamento € um contrato através do qual um licenciado
arrenda os direitos de parte de uma propriedade intelectual protegida (nome, imagem,
logotipo, personagem, ou composi¢cdo de mais de um destes elementos) de um licenciador,
que é o dono ou detentor da propriedade, para usarem em um produto ou servigo.

Pode-se destacar como mais comuns licenciamentos de arte, personagens (cinema,
TV, videogame, desenhos animados), colegial, moda, musica, esportes (times, atletas) e sem
fins lucrativos (museus, universidades, dentre outros). Segundo a Associacdo Brasileira de
Licenciamento — ABRAL (2012), os segmentos que mais utilizam o licenciamento no Brasil
sdo confeccdo, papelaria e brinquedos, seguidos por cal¢ados, higiene e beleza e alimentacéo.

Dados de setembro de 2012 reportam que o segmento de licenciamentos no Brasil,
segundo a revista Licensing (2012), tem 1.000 empresas licenciadas e 600 licencas
disponiveis, distribuidas entre 90 agéncias que empregam cerca de 1.300 funcionarios além da
geracdo de empregos na industria. O faturamento no Varejo gira na casa de 9 bilhGes, no
Atacado 6 bilhdes, que geram royalties entre 4% e 14%, porém na média aproximada 6%, que
representa 300 milhdes. As propriedades exploradas estdo divididas entre 70% das licencas
ligadas ao entretenimento, 20% em marcas e 10% ligadas ao esporte.

2.3 SEGMENTO DE MERCADO

Segundo Weinstein (1995, pag. 18), “segmentacdo é o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares”.
Segundo ele, a segmentacdo de mercado é analisar, encontrar nichos e oportunidades e
capitalizar de forma competitiva superior.

Dentro dos principios de segmentacdo de mercado, segundo Hooley (2011, pag. 151),
“duas caracteristicas importantes dos mercados modernos, sdo até que pontos eles podem ser
segmentados (devido a crescente diferenca entre os clientes, e sua exigéncia de serem trados
como individuos), e a existéncia de tecnologias muito superiores de comunicacao, distribuicao
e producdo que permitem as estratégias de segmentacao™|...]. Ressalta ainda que, esse aspecto
leva a microssegmentacéo ou ao marketing um-a-um, em que cada cliente é tratado como um
segmento diferente. Para Hooley, hd oportunidade de segmentar quando ha diferenca ou
necessidade dos desejos dos clientes ou em suas atitudes e predisposi¢fes para ofertas no
mercado.

Hooley (2011, pag. 153), coloca que pela metodologia de segmentacdo de mercado,
[...] “um segmento deve ser mensuravel, acessivel, substancial e Unico em suas respostas a
estimulos de marketing”, assim como, a decisdo de segmentacdo estratégica passa por uma
analise e modelagem de segmento atrativo e colocando uma abordagem de segmentacdo em
vigor.

2.4 CARACTERISTICAS DOS CLIENTES PARA SEGMENTAR MERCADOS

Segundo Hooley (2011) as caracteristicas basicas de segmentacdo de mercado podem
ser classificadas em duas dimensdes. A primeira € a origem das variaveis — podem ser



oriundas de outras areas, demograficas e socioecondmicas. A segunda, a maneira como Sao
medidas — fatores como idade e sexo podem ser medidos objetivamente, enquanto que
personalidade e estilo de vida sdo inseridos em respostas subjetivas.

Para Hooley (2011, péag. 159), “as caracteristicas atitudinais sdo uma tentativa de
estabelecer uma relagéo casual entre as caracteristicas e atitudes dos clientes no mercado™[...].
Aponta-se a segmentacao por beneficios, ou seja, o que os clientes estdo buscando no produto.
As bases de segmentacdo voltam a ser as razdes pelas quais os clientes sdo atraidos por
diferentes ofertas de produtos. Podem incluir taxas diferenciadas para aquisi¢cdo, seguranca,
pGs-venda, entre outros.

Como segundo elemento atitudinal, estd as percepcdes e preferéncias, que segundo
Hooley (2011) esta relacionado com a identificacdo de segmentos dos entrevistados, que
veem os produtos em oferta de forma similar e exigem do mercado caracteristicas ou
beneficios semelhantes. Para Hooley (2011) a segmentacdo em bases atitudinais pode criar
uma base mais util para o desenvolvimento das estratégias de marketing. Ela se aproxima das
razbes para 0 comportamento e as utiliza como base para segmentacdo de mercado. No
entanto, a principal desvantagem dessas técnicas é que elas exigem dispendiosas pesquisas
primarias e técnicas sofisticadas de analise de dados.

Outro método mais direto para segmentar mercado é com base no comportamento dos
consumidores. Segundo Hooley (2011), a segmentacdo inclui compras, consumo,
comunicagdo e resposta aos elementos do composto de marketing. O comportamento de
compra tem se centrado em questdes de como o0 mercado compra e 0s padrdes de compra.
Dentro deste grupo Hooley (2011) cita os inovadores e os fieis a marca. Os inovadores sdo
aqueles que compram os produtos quando ainda séo novos. Os fieis a marca tem relagdo com
as compras repetidas. A fidelidade, neste segundo caso, acontece com a inovagéao.

O comportamento de consumo sdo 0s compradores de produtos e servigos que ndo sao
necessariamente 0s usuarios desses produtos e servicos. Segundo Hooley (2011, pag. 161), “o
uso da marca e do produto tem grande vantagem sobre muitas outras variaveis de
segmentacdo geradas em situacdes especificas, ja& que o uso pode ser obtido, no caso de
muitos produtos de consumo, através de fontes secundarias™|...].

O comportamento de comunicacdo define o grau de interesse sobre o produto. Para
Hooley (2011), os mercados podem ser segmentados com base no comportamento em relagéo
a busca de informac6es. Esse segmento pode ser um elemento particularmente atraente para a
empresa que baseia sua estratégia em material promocional com conteido pesado de
informacdo. Assim a resposta aos elementos do composto de marketing € o uso da
elasticidade as variaveis do composto, indicando em que pontos o capital de marketing pode
ser mais bem alocado.

2.5AS CRIANCAS COMO CONSUMIDORAS

Para Gunter (2001), as criangas, os adolescentes e 0s jovens, estdo mais ricos e bem
informados do que alguma vez estiveram. Com a globalizacdo dos meios de comunicacao, o
estilo do consumismo associado as modernas sociedades industrializadas difundiu-se por todo
0 planeta. Os jovens podem ser reconhecidos como um mercado Unico e de toda a
importancia, por direito proprio.

Gunter (2001, pag. 16) diz que “[...] os jovens séo grandes compradores de coisas
doces e de brinquedos”. Gastam muito em roupas, em produtos eletrdnicos, em
entretenimento e passatempos. Para Solomon (2011), as criangas gastam muito em seus
desejos e necessidades, o que inclui brinquedos, roupas, filmes e jogos, além da marca de
pasta de dente, xampu e bandagem adesiva.



Gunter (2001) entende que as criangas e adolescentes sdo um mercado principal por
direito proprio, um mercado importante dada a sua influencia nas aquisi¢cGes parentais para a
familia, um mercado para o futuro de todas as nacdes, um segmento demografico particular,
um segmento de estilo de vida especifico, segundo 0s mesmos critérios que 0s pais, um
segmento de lucros, tais como os lucros educacionais.

Todavia, 0s jovens consumidores ndo sdo leais as marcas e tendem a realizar muitas
escolhas diferentes em resposta as tendéncias e modas em rapida mudanca. Ja para Solomon
(2011) é um mercado de influéncias, onde a submissdo dos pais ocorre quando um pai
tomador de decisdo “rende-se” ao pedido de uma crianca. Esse é um fator importante na
selecdo de produtos porque cerca de 90% dos pedidos aos pais sdo feitos pelo nome da marca,
e destaca que, em média as criancas propdem um pedido de compra a cada dois minutos
quando compram com seus pais.

2.6 SEGMENTACAO DO MERCADO INFANTIL

Para Santos (2001, pag. 32) “precisamos estar atentos quando nos arriscamos a falar
da crianca, ou do infantil, pois se trata de conceitos que carregam componentes sociais e
culturais e que podem lancar uma cortina de fumaca no campo de investigacdo onde
pretendemos centrar nosso olhar.[...]”.

Brissy (1996) apud Santos® (2012), em seu artigo cita que:

“a fim de estabelecer um critério que sirva de base a segmentacdo desse
mercado, é necessario considerar aquilo que € mais facil de identificar por
qualquer observador e o que explica melhor o relacionamento entre a crianga e a
marca. Ou seja, a idade. Entre todos os envolvidos para descrever a crianca, a
idade é — sem ddvida — a mais preponderante e mais facil de identificar. Ela
delimita as capacidades psiquicas da crianca, seu nivel de desenvolvimento
fisiolégico e sua capacidade cognitiva e intelectual”.

Desta forma, a idade da crianca influenciara sua relagdo com as marcas. Sendo assim, segue
abaixo, conforme cita Santos (2012), que se analise 4 (quatro) niveis de idade procurando
observar a maneira como a crianga avalia a marca ou o produto.

a) De zero a 2 anos - O ego da crianca a impede de representar qualquer objeto, ndo
importando o angulo. O produto ndo é entendido pelos seus atributos fisicos, mas a
partir da experiéncia sensorial, 0 seu relacionamento, ela 0 observa e o entendera se
puder toca-lo ou manipula-lo.

b) Entre 2 a 7 anos - Até os quatro anos o aprendizado da marca e do produto se processa
de forma sensorial e na base de atributos fisicos. Os produtos — ou as representaces
por imagens das marcas — sdo entendidos através das suas formas, cores e textura. Para
comparar dois produtos, a crianca ndo considera mais de um critério por vez e, partir
dos cinco anos, a comparacao entre varios produtos se processa por atributos mais
abstratos (gosto) ou funcionais (o uso que ela faz do produto). Mas, pelos 4 ou 5 anos,
as criangas ja sdo capazes de identificar um nome de marca a partir de seus elementos
figurados como o logotipo, a forma geral da palavra ou a presenca de uma
determinada letra conhecida que permitird a crianga reconstruir o nome da marca. A
partir dos seis (6) anos as criancas sdo capazes de citar pelo menos um nome de marca
por cada categoria de produto. O valor semantico ou simbdlico ligado ao nome lhe
escapam frequentemente, seja porque a crianca ainda ndo sabe ler corretamente ou
porgue o sentido apresentado pela marca faz apelo a conceitos ainda ndo dominados.

c) Sete (7) anos - nessa faixa etaria a crianca tem um bom conhecimento sobre as marcas
e entende sua finalidade comercial. Entre os 7 e 8 anos elas estabelecem as categorias

1 BRISSY 0. "Alice au Pays des Marques. Sens, Fonctions et La Marque chez lés Enfants de 7 / 8 Ans". DEA
Sorbonne, Paris 1V, Celsa, 1996.



nas quais geralmente uma s6 marca constitui a sua representante ideal. Para elas existe
a marca e “o resto”; ou seja, as marcas delas e as dos adultos. A seus olhos, as marcas
passam a gozar de uma confianca real em matéria de qualidade e essa confianca
devera ser retribuida por verdadeira satisfacdo, pois caso contrario a marca sera
excluida de seu sistema de marcas. Nessa faixa, as criancas ndo apenas conhecem o
conjunto de sinais constitutivos da marca como sdo capazes de decodifici-los e
hierarquiza-los. Elas identificam os sinais que legitimam e d&o credibilidade a
qualquer marca.

d) Entre os 7 e 0s 11 anos - Acima dos sete anos com o dominio da reflexdo, o raciocinio
toma conta e a crianga se torna capaz de hierarquizar, sintetizar e conceitualizar as
aparéncias. Ela ndo apenas toma conhecimento do produto ou da marca sob as
aparéncias externas, mas é capaz de formular julgamento que integra dimensdes mais
abstratas. Além disso, as primeiras experiéncias de consumo permitem a crianca
enriquecer sua percepcdo dos produtos e das marcas.

2.7A INFLUENCIA DOS PAIS E O PAPEL DOS COLEGAS

No processo de socializagdo, o papel dos pais, segundo Ward e Wackman (1972),
citados por Gunter (2001), ficou demonstrado que os objetivos gerais de consumo dos pais
incluiam ensinar os filhos acerca das relagdes preco x qualidade. Eles podem desempenhar
um papel importante no que diz respeito as atitudes e valores ligados ao consumo dos filhos.
Gunter (2001) em sua andlise conclusiva destaca que os pais podem permitir e modelar varios
graus de participacdo no papel do consumidor: os conselhos referentes ao que comprar para
uma refeicdo, a escolha entre duas marcas de um produto favorito ou a busca independente de
produtos alimentares numa outra parte do supermercado. Para Solomon (2011) o processo de
socializacdo é quando os jovens adquirem habilidades, conhecimento e atitudes relevantes
para sua atuacdo no mercado. Podem vir de interacdo entre elas mesmas, da familia ou da
midia.

Os adultos servem como modelos significativos para aprendizagem observacional.
Segundo Solomon (2011, pag. 466), [...]“as criangas aprendem sobre o consumo vendo o
comportamento de seus pais e imitando-0s”, e ressalta ainda que, 0 processo inicia desde
bebés, onde nos primeiros dois anos as criancas comecam a pedir objetos desejados, por volta
dos cinco anos faz compra com a ajuda dos pais e dos avés e com oito anos tornam-se
consumidores habilitados, fazendo suas compras sozinhos.

Solomon (2011) caracteriza os pais por estilos, que socializam seus filhos de
diferentes formas. Ha os pais autoritarios, que sdo hostis e restritivos, ndo se envolvem
emocionalmente. Ndo mantem relacdo afetuosa com seus filhos, censuram midias e tem
visdes negativas das propagandas. Os pais negligentes também ndo tém relacBes afetuosas
com seus filhos, sdo mais desligados e ndo exercem muito controle sobre o que eles fazem. Ja
0S pais generosos, comunicam-se mais com seus filhos sobre consumo e Sd0 mMenos
restritivos. Acreditam que as criancas devem aprender sobre o mercado sem muita
interferéncia.

Para Gunter (2011) mesmo as atitudes e os valores relacionados com o consumo das
criangas mais novas (5-10 anos) podem ser moldados pela influéncia do grupo de colegas. Tal
influéncia inclui comentarios que os colegas possam realizar a cerca dos proprios produtos ou
marcas sobre a forma como s@o publicados. Essas conversas podem aumentar ou diminuir a
eficacia dos andncios até certo ponto. Segundo Gunter (2001, pag.55), [...]*“a interagdo com os
colegas acerca do consumo pode tornar o adolescente consciente dos servi¢os baratos no
mercado e dos processos de compra”.



2.8 A INFLUENCIA DAS CRIANCAS SOBRE AS COMPRAS DOS PAIS

Gunter (2001) cita que as criancas pedem frequentemente aos pais que lhe comprem
coisas. Estes pedidos podem cobrir artigos caros e baratos. E mais provavel que os primeiros
sejam satisfeitos. Mesmo assim, todavia, as criangas nem sempre conseguem aquilo que
desejam. Os pais tém de fazer o equilibrio entre o que podem gastar e o custo, em termos de
harmonia familiar, de recusar comprar as coisas que os filhos querem consumir. Solomon
(2011, pég. 465), cita que os pesquisadores calculam que as criangas influenciam diretamente
em torno de 453 bilhdes de délares em compras familiares durante um ano.

De acordo com Gunter (2001) ao tratar das respostas parentais aos pedidos das
criangas, “os pedidos efetuados em casa podem ser adiados ou convenientemente esquecidos
antes de ocorrer o ato da compra. A oportunidade da compra é mais imediata na loja e 0
desejo de evitar uma cena de recusa do pedido da crianga pesa frequentemente na mente dos
pais”. Eles podem substituir por outra compra — oferecendo um substituto ou adiar a compra.

Antes de existir uma cultura geografica existe uma cultura infantil; as criancas sao
muito semelhantes por todo o mundo industrializado. O resultado é que muitas querem as
mesmas coisas que geralmente traduzem as suas necessidades em desejos similares que
tendem a transcender a cultura.

Segundo Rocha (1999), existe basicamente cinco papeis de compra que os individuos
podem exercer:

e Indicadores, ou seja, aqueles que manifestaram pela primeira vez a ideia ou
sugeriram a aquisicao do produto.

e Influenciadores, isto é, aqueles que tiveram qualquer tipo de influencia na
decisdo de adquirir um produto.

e Decisores, ou seja, aqueles que tomaram, de fato, a decisdo de compra.

e Compradores, ou seja, 0s que efetivamente realizaram a compra.

e Usuarios, isto &, os individuos que usaram ou consumiram o0s produtos.

O mesmo individuo pode exercer ao mesmo tempo todos o0s papeis acima, mas
comumente eles sdo exercidos por mais de uma pessoa. Por exemplo, na compra de um
brinquedo a crianca pode atuar como iniciadora, influenciadora e usuéria, enquanto a mée
pode ser a0 mesmo tempo decisora e compradora. A crianga desempenha varios papeis no
processo de compra da familia com relacdo a diversos produtos. Para Solomon (2011, pég.
471), os profissionais de marketing precisam entender o comportamento dos consumidores, e
ndo o do consumidor individual, j& que em muitos casos, mais de uma pessoa esta envolvida
na deciséo sobre o que comprar.

2.9 A INFLUENCIA DE PERSONAGENS FAMOSOS

Para Gunter (2001) personalidades de programas e personagens de desenhos animados
podem contribuir para a confusdo entre programas e anuncios e que esse efeito pode ser
aumentado quando 0s personagens aparecem nos anincios que sao exibidos nos programas, €
que esse fato ocorre em criangas mais novas. Para Solomon (2011) as criangas aprendem a
relacionar nomes de marcas com a evolucdo da idade, reconhecendo os nomes em lojas,
desenvolvendo preferéncias por algumas marcas em detrimento de outras e solicitando os
itens pelos nomes. Em suas colocagOes aponta que os significados conceituais que
especificam as caracteristicas ndo observaveis do produto entram em cena por volta dos oito
anos. Quando chegam aos doze anos de idade incorporam os significados em muitos tipos de
julgamentos relativos as marcas, conseguindo pensar sobre elas em um nivel conceitual ou
simbdlico.



Considerando os outros aspectos tedricos abordados neste artigo, como 0s Varios graus
de participagdo dos pais no papel do consumidor, os conselhos referentes as compras, as
escolhas de diferentes marcas, a forma de se comunicarem com seus filhos sobre consumo, o
equilibrio entre o que podem gastar e o custo, em termos de harmonia familiar, de recusar
comprar as coisas que os filhos querem consumir. Demonstram que um produto,
principalmente, precisa possuir uma marca. Esta marca, além de ser um produto deve possuir
atributos e beneficios, ja 0 personagem deve possuir valores, cultura, personalidade. [...]“O
personagem é a traducdo da marca (realidade fisica, contetdo, valores...) em um registro
(imaginario) que torna possivel uma cumplicidade e uma verdadeira convivéncia com a
crianga”, afirma Montigneaux (2003, pag. 116). Neste contexto, 0 comportamento de compra
é fortemente impactado por todas as questfes intrinsecas ao produto ou a marca e acabam
prevalecendo os fatores relacionados a seriedade ofertada, bem como as relagdes de satisfagdo
das necessidades dos consumidores para com seu meio.

3 METODO DE PESQUISA

Tendo em vista os objetivos do artigo, nesta secdo, € apresentado o delineamento dos
participantes para realizagdo da pesquisa qualitativa, bem como, processos de coleta e de
analise de dados da relacdo existente entre empresas licenciadoras x marcas licenciadas e
percepcdo e comportamento do consumidor para produto licenciado.

3.1 DELINEAMENTO

Segundo Samara (2007), os estudos exploratdrios, também denominados desck
research tem como caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade e um melhor
conhecimento do objeto de estudo e das hipdteses a serem confirmadas. Também método
utilizado na pesquisa deste, entdo os estudos descritivos, também chamados ad hoc, que
segundo Samara, procuram descrever situacGes de mercado, a partir de dados primarios,
obtidos através de entrevistas pessoais, grupos de foco, relacionando e confirmando as
hipdteses levantadas na definicdo do problema de pesquisa. Para Samara, a pesquisa
qualitativa, tem como caracteristica principal compreender em profundidade as relagcdes de
consumo. Para Malhotra (2011, pag.100)[...] “o objetivo da pesquisa exploratdria ¢ explorar
ou fazer uma busca em um problema ou em uma situacdo para prover critérios e maior
compreensao’.

Desta forma, realizou-se com a empresa a Braga Licenciamentos, agente de licencas,
uma pesquisa qualitativa exploratdria, genérica, com questfes semiestruturadas e abertas, a
fim de obter a coleta de dados secundarios, relacionados ao mercado de produtos licenciados.

Paralelamente, também pelo método de pesquisa qualitativa, através de entrevistas
presenciais, com roteiro de perguntas pré-definidas, ouviram-se casais com filhos, com o
objetivo de analisar seu comportamento a cerca do consumo de produtos infantis com
personagens licenciados.

3.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

A pesquisa qualitativa com publico qualificado foi realizada junto a empresa Braga
Licenciamentos, das proprietarias Selma e Inés Braga, presentes no mercado ha 20 anos,
especificamente no mercado de licencas. S&o responsaveis pelo licenciamento de times de
futebol, personalidades nacionais e mundiais, licengas de personagens como, turma da
Maonica, Patati Patata, Smilinguido, entre outros.



Também pelo método de pesquisa qualitativa, foram entrevistados 4 casais, com faixas
etarias de 27 a 46 anos, pais de criangas entre 4 anos a 8 anos de idade, sendo dois meninos e
duas meninas. A amostra compreende um casal da classe D com grau de instrucdo em ensino
médio, um casal da classe C, sendo o esposo com formacao superior e a esposa com formacgédo
superior incompleta, dois casais da classe B, tendo os esposos formacao superior, e as
esposas, além da formacdo superior, especializacdo. A escolha dos participantes foi feita
criteriosamente, selecionando-se pessoas de diferentes areas de atuacdo e de diferentes classes
sociais, buscando a diversidade de pontos de vista e opinides, bem como reflexos de
diferentes comportamentos influenciados pelos filhos.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a pesquisa qualitativa, com profissional qualificado, através de perguntas
semiestruturadas e abertas e fornecimentos de dados secundérios a coleta de dados se deu de
forma eletrbnica, com depoimentos escritos. Para outras informacfes sobre o mercado de
licenciados, as mesmas foram obtidas nas publicacbes mais recentes da revista Licensing
(2012).

Para a pesquisa qualitativa, foram ouvidos 4 (quatro) casais, pelo critério de
redundéancia, que de forma presencial, responderam questdes abertas, semiestruturadas. As
entrevistas aconteceram nas casas dos mesmos, sem a presenca do(s) filho(s) tendo durado
cerca de 1 hora cada questionario. As respostas do questionario padrdo foram transcritas
exatamente conforme as citacGes de cada consumidor, sendo seguidas criteriosamente, mas
em alguns momentos, conforme delinearam-se as entrevistas foi possivel capturar mais
informagdes relacionadas ao comportamento.

3.4 ANALISE DE DADOS

A anélise de dados apresenta as informacGes apontadas pela empresa licenciadora,
junto as percepgdes dos consumidores, alicercadas por referenciais tedricos, visando que
novas estratégicas mercadoldgicas possam ser adotadas ou redefinidas pelas empresas. Os
dados foram analisados e agrupados por afinidade de contetdo, visando uma dissertacdo mais
clara dos principais pontos abordados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados é apresentada, primeiramente, contemplando os dados obtidos
junto ao agente licenciador. Na sequéncia, apresentam-se os resultados oriundos da pesquisa
realizada junto aos consumidores.

4.1 ANALISE DE DADOS OBTIDOS JUNTO A LICENCIADORA

Buscou-se junto a empresa, Braga Licenciamentos, informagdes relacionadas ao
mercado de licenciamentos e sua representatividade no mercado. Atualmente, séo licenciados
no Brasil mais de cem personagens infantis. O ciclo de vida desses personagens esta
diretamente ligado ao projeto de desenvolvimento e sustentacdo que é dado ao personagem e
do programa de licenciamento que é desenvolvido. De modo geral, classificam-se as licengas
em diferentes categorias, conforme segue:

e Classicos: Sdo personagens "eternos”, como o Mickey, Minie e diversos da
Disney, da Warner o Batmam, Homem Aranha e Luney Tunes e da Mattel, a
Barbie.



e Pontuais: Sao licencas de personagens que surgem repentinamente, e trazem
consigo uma identidade total com as criancas. Pode-se dizer aquelas que sdo
moda. Fazem enorme sucesso, vendem absurdamente e ap6s 3 a 4 anos
comecam a declinar, pois seus criadores ndo fizeram planejamento de
sustentacdo em longo prazo, mas nesses 3 ou 4 anos de ascenséo, as empresas
faturam muito com a licenca. Exemplos pontuais: Patati Patatd e o0s
personagens da Novela Carrossel, neste caso, 0 maior sucesso em licenca do
momento.

e Construcdo: Sao personagens desconhecidos, mas com grande apelo visual e
criados para licencas, a partir de um grande valor artistico, ou valor de imagem
no caso de pessoas, onde o agente licenciador precisa construir e implantar
todo o marketing dos personagens, definir um conceito e baseado na
experiéncia e na convivéncia com as preferencias do mercado consumidor,
transforméa-los em grandes potencias financeiras como Jolly, e Smilinguido.

De forma geral, o periodo ideal para fazer o licenciamento de personagens que ndo sao
classicos é de até 4 anos, considerado um ciclo de vida satisfatério para a licenca do
personagem.

A empresa licenciadora, divide as faixas etarias em duas categorias, ou seja, de 0 a 6
anos, concentrando as licencas de Galinha Pintadinha, Patati Patata, Barbie, Futebol, Disney.
A outra categoria € o target até 10 anos, licenciando os personagens como Ben 10, Hoot Wels
e Super Herois.

Segundo Selma Braga, hoje, o mercado de licenciamento estd completo, em todas as
categorias, desde o mercado alimenticio, até componentes automotivos e muitas vezes,
dependendo do segmento, ha uma grande fila aguardando oportunidades para entrar. Em itens
de necessidade basica ha um mercado gigante em linha de produtos. Em brinquedos, outro
mercado gigante, que praticamente vive de licengas, muitas vezes tem até briga de empresas,
para conseguir primeiro. Sao tantos, mas tantos produtos que estdo presentes desde bonecas,
bolas, brinquedos eletronicos (tudo que se possa imaginar), jogos (centenas deles), que fica
impossivel descrever todos. Em complementos escolares (mesas, cadeiras, cadernos, canetas,

etc.), tem excelente venda, incluindo mesinhas e cadeiras. Selma diz que,:
“desses itens, o consumidor d& preferéncia para aquisi¢cdo em quase todos, ndo
ha preferéncia, porém em alguns aspectos dependera do designer e da licenca
aplicados aos produtos™. E ainda, “produtos diferenciados, com licencas boas, é
sucesso de vendas”. “J4 nas datas festivas, natal, aniversérios, os produtos mais
adquiridos sdo brinquedos, pois o sinénimo de Natal, por exemplo, é o
brinquedo”, completa Selma.

Depois vem vestudrio, celular, computador, entre outros. Dentre as preferéncias de
compra, estdo os produtos de moda, seguidos dos classicos. Na defini¢do de suas compras, 0
consumidor é impactado pelas marcas licenciadas na identificacdo dos produtos no ponto de
venda, pelos andncios feitos em TV e a¢6es promocionais realizadas nos Shoppings.

Outro aspecto importante na licenga esta o valor da marca do fabricante, o consumidor
consegue ver a marca do fabricante no produto licenciado, pois podera estar aplicada
visivelmente no produto ou na embalagem. Ambas as marcas agregam muito. O consumidor €
curioso e adora personagens e grandes marcas. A licenca chama a atencdo quando vé o
personagem que gosta, normalmente sente curiosidade em ver melhor, observa e fixa a marca
do fabricante. E muito comum entre agentes, licenciadores, em visitas aos pdv’s, observar e

ouvir os comentarios do consumidor, sobre o produto licenciado.
“No dia da crianca, visitamos algumas lojas e ouvimos os comentarios das
criancas e dos pais. Para as criancas, o fabricante pouco importa, mas para 0s
pais a empresa fabricante era de suma importancia e observavam a procedéncia
dos produtos™.
Quanto aos niumeros do mercado de licenciamentos, esse mercado reflete um mercado

em crescimento anual de 11%. Em novembro de 2012, dados oficiais apontam que ha 1.000



empresas licenciadas e 600 licencas disponiveis, distribuidas entre 90 agéncias que empregam
cerca de 1.300 funcionarios além da geragdo de empregos na industria. O faturamento no
Varejo gira na casa de 9 bilhdes, no Atacado 6 bilhdes, que geram royalties entre 4% e 14%,
porém na média aproximada 6%, que representa 300 milhdes. As propriedades exploradas
estdo divididas entre 70% das licencas ligadas ao entretenimento, 20% em marcas e 10%
ligadas ao esporte.

4.2 ANALISE DOS DADOS OBTIDOS JUNTO AOS CONSUMIDORES

Visado analisar o comportamento do consumidor ao definir a compra de um produto
de uma marca determinada licenciada com outras marcas e / ou personagens apresenta-se a
seguir as principais ponderacdes feitas pelos pais em relagdo ao seu comportamento e com o
de seu filho, bem como das defini¢cbes tomadas em conjunto.

Nas questdes relacionadas a compra de produtos para o filho, ndo considerando as
datas comemorativas, descartando-se itens de necessidade béasica, houve uma influéncia forte
por parte do filho para adquirir os produtos solicitados pelo mesmo e trés em que o filho
expressa seu desejo, mas recebe explicacdes dos pais quanto a solicitacdo, tendo que optar por
uma das opg¢0es. Independente da influéncia do filho, as op¢Ges mais adquiridas pelos pais sao
brinquedos ou jogos educativos, revistas, filmes, roupas, podendo conter um ndo um
personagem. Ja em datas especiais, para todos os pais o item mais comprado é brinquedo, pois
a crianga acha que se na composicao de seu presente nao existir um brinquedo, nao € presente.
Os pedidos das preferéncias sao feitos pelos filhos, mas também séo considerados pelos pais 0
custo/beneficio de tal solicitacdo. No caso dos meninos, além do brinquedo o presente
contempla uma roupa ou cal¢ado. Ja para as meninas, junto com o brinquedo sera
contemplado uma roupa ou um acessorio (brincos, anéis, prendedores de cabelo, etc.). Neste

caso um dos casais, em conjunto (pai e méae) citaram:
“Avaliamos a importancia, se é realmente algo que vai ser usado, o custo.
Explica-se para a crianga que existem prioridade e que se comprarmos algo que
ndo é de real necessidade teremos que deixar de comprar outra mais importante
e mostramos o custo beneficio. Ela tenta influenciar as vezes, mas tentamos
conduzir para aquilo que achamos ser melhor. Para minha filha, o que mais
compramos é jogos, livros de histdria, gibis, roupas e DVDs.

Quando reportado ao segmento de pesquisa, objeto deste, dentro do universo de
produtos licenciados, entre brinquedos, mesas, banquetas, material escolar, o maior
envolvimento dos pais, ou sobre os quais o filho exerce influéncia nas decisdes de compra,
estdo os personagens Backyardigans, Carros, Maxstill, Ben10, Toy Story, Barbie, Polly,
Turma da Monica, Carrossel e Angelina Balerina. Na indicacdo de produtos, os entrevistados
reportaram a outras categorias como cal¢ados, roupas e material escolar a outros personagens,
aparecendo a citacdo de Homem Aranha, HotWheels, Princesas. Apareceram também itens
licenciados para times de futebol.

Referente ao fator de decisor de compra dos personagens indicados acima, dos
produtos apontados pelo filho, para 50% dos pais, a solicitacdo feita pelo filho gera a compra
do produto. Os outros explicam, avaliam a relacé@o custo x beneficio, para entédo, definir o que
o filho ganhard. Dentro do fator de decisor, que o filho estabelece, ha a adequacdo dos pais
para atender ao pedido dos filhos, e entre as aquisicdes estdo brinquedos educativos, como
memoria, domino, fazendinhas, bonecas com roupinhas e acessérios, e como proxima opcao
de compra estdo roupas, calcados e acessorios. Para todos os pais a decisdo de adquirir 0
produto para o filho esta no fato de ele ter indicado. Para 75% dos participantes da pesquisa
além da indicacdo estdo presentes os fatores de necessidade, valor e qualidade do produto e
em 100% dos casos, 0s pais ndo compram 0s produtos relacionados a violéncia e sexualidade
(como armas, de lutas, de linguajar ndo condizente com a realidade das criancas - palavroes,



grosseria). Um dos pais foi incisivo em seu comentario quanto a aquisi¢do de produtos que

instigam violéncia ou sexualidade, colocando o exemplo do produto, da seguinte forma:
A Bety Boop, que foi considerada um simbolo sexual entre os personagens de
desenho infantil, nos anos 30, e que em meados de 2005 voltou ao mercado. Em
outros casos nem é o personagem é o préprio produto.

Segundo os pais, 0s personagens exercem influéncia em seus filhos em estilo de vida,
no comportamento e na moda. Est&o relacionados a brinquedos principalmente, mas aparecem
nas roupas, calcados e acessorios. Eles observam que os personagens, da forma como
apresentados na TV criam uma expectativa na crianga de que tudo que o brinquedo faz na TV,
fard em casa, quando na verdade, era apenas um desenho ou comercial. De forma espontaneas
veem como opgOes preferidas pelos filhos os carrinhos HotWheels, Princesas, Barbie,
Homem Aranha e animais do desenho Madagascar. Porém, a influéncia de compra de um
produto com personagem néo apareceu como fundamental para ser realizada a compra. Os
argumentos apontados pelos pais sinalizam que o personagem no brinquedo nao é fator
decisivo para a brincadeira da crianga, pois visam que a crianca busque sua real necessidade
pelo produto.

A relacdo das criangcas com seus pais nos momentos de indicagdo de compra, ou
estando presentes nas compras ndo revelaram situacBes extremas de desconforto. O
comportamento dos pais, mediante as solicitagdes dos filhos tem sido no sentido de explicar a
relacdo custo x beneficio do produto solicitado, podendo ser brinquedo ou ndo, e tem sido
contornado pelo fato de a crianca saber que ndo terd tal coisa em detrimento de outra, e que
brinquedos vem em ocasides especiais, como Natal, Dia das Criangas, Aniversarios. Fora
estas datas, pequenas coisas sdo aceitas pelos pais como aquisi¢do (revistas, chocolates,
picolés). Em nenhum dos casos, para os entrevistados, ocorre o fato de que o filho faca
"birra", "esperneie" ou “grite”, pois ja conhece as regras. Os principais argumentos utilizados
pelos filhos sdo os de que "eu me comportei”, "vocé prometeu”, "que é legal” e "que estd na
moda”. Um dos pais cita que, define as sua decisdo de compra, considerando 0s seguintes

aspectos, em ordem de prioridade:
“A indicacdo dela (filha), a real necessidade, o valor e a qualidade do produto”.

Quanto as questdes relacionas a exposicao e impacto do produto no ponto de venda,
para todos os pais entrevistados as lojas exploram muito bem a apresentacdo dos produtos.
Todos conseguem identificar que as estratégias alocadas para destaque do que é febre no
momento estdo nos locais que mais chamam a atencdo e ao alcance das criancas, também
veem que os demais itens acabam ficando mais escondidos. Entendem que o papel e controle
de acesso deve ser feito por eles, com base nos critérios definidos nas conversas conforme
proposto acima. Neste aspecto, uma das mées discorre:

“Geralmente os produtos sdo colocados ao alcance das criangas. Nao vejo mal
nisso. As lojas fazem o seu papel. O controle do acesso tem que ser feito pelos
pais”.

Como opgdes completas de produtos para o segmento, dois casais ndo veem 0S
produtos com personagens como sendo as principais opgdes do mercado, j& os outros dois
percebem que muitas vezes, apenas os licenciados estdo nas prateleiras, e 0s demais aparecem
timidamente em poucas quantidades e sem atrativos. Ja para a relacdo de preco x valor
percebido, diante da ampla gama de produtos no ponto de venda, 0s pais aceitam pagar mais
para levar o produto licenciado para casa. Apenas dois casos da amostra conseguiram dar um
referencial de percentual aceito, podendo chegar a 20%. Fatores de qualidade do brinquedo
aparecem como condicdes bésicas para a decisdo de compra.

Também fator importante para a compra dos produtos para seus filhos, aparece a
marca do fabricante. Quando questionados sobre o papel do fabricante no produto/brinquedo,
apenas um casal referencia que ndo possui interesse em saber quem faz o produto, pois
entende que tendo personagem o produto estaria avalizado. Os demais consideram de suma
importancia o fabricante, pela qualidade e segurancga incutida nos brinquedos. Aparecem



nessa situacdo o selo do INMETRO e ABRINQ. Entendem que o fabricante, junto com a
marca licenciante tem que entregar seriedade e coeréncia no que estéo disponibilizando para o

mercado. Cabe neste caso a citagdo de outra mae:
“Sempre observo quem é o fabricante. Afinal, qualquer empresa que possa
pagar por um licenciamento pode apresentar um produto apelativo - que nédo
necessariamente tenha qualidade ou seguranga para a crianga usar”.

Os pais entendem que é mais facil comprar artigos diversos com personagens do que
brinquedos. Em ambos os casos, tanto brinquedo como qualquer outra categoria, 0s pais
entendem que 0 personagem é que tem que se sobressair no produto, mas manter a seriedade
do fabricante que deve ser saudavel, acham interessante o personagem, pois em muitos
desenhos animados eles estimulam a imaginacéo, e depois a crianca, com aquele brinquedo
em casa continua dando "asas" para sua imaginacdo. Ha, porém, além das associacOes
positivas as negativas, como por exemplo, o produto, no comercial faz tantas coisas que
depois em casa, a crianca percebe que ndo acontece, acaba se decepcionando. Neste caso,

pode-se citar o exemplo de outra mée ao relatar uma experiéncia com a Barbie:

“Minha filha quis uma Barbie que estava relacionada com um filme da mesma
personagem e que tocava a musica que era o tema do filme. Depois que ela
ganhou percebemos que na verdade a boneca sé toca um trecho da mdsica e que
aquilo é repetitivo e sd, é claro que tem outras maneiras de brincar com uma
boneca dessas, mas neste exemplo € claro que se comprou pela musica e foi de
certa forma decepcionante, pois se era para brincar de outras formas, pelo prego
pago, poderia ter comprado trés bonecas. Acho interessante o personagem, pois
em muitos desenhos animados eles estimulam a imaginacéo e depois a crianga
com aquele brinquedo continua dando "asas" para sua imagina¢do, mas nem
sempre é assim”.

O papel da comunicacao dos produtos licenciados tem sido cumprido. Entre todos os
pais, a indicacdo dos filhos para a compra de determinado produto partiu de anincios vistos
nos intervalos das programactes da TV aberta ou fechada. Em seguida aparecem as
colocacdes relacionadas a colegas (creche ou escola), e na sequéncia a exposi¢do no ponto de
venda (vitrines e interior de loja).

Para todos os pais entrevistados a cultura de produtos licenciados, hoje, estd muito
presente na midia, ndo que no passado ndo houvesse, mas as condi¢des financeiras atuais
permitem que as criancas hoje tenham mais opg¢des. Os pais precisam viver o mundo das
criangas para poderem argumentar o que é condizente e pode ser adquirido. De forma geral,
em todos 0s casos ha muita conversa ponderacdes e equilibrio para atender ao pedido do filho,
e também ndo ha uma definicdo clara sobre quem mais recebe e é influenciado pelo filho,
justamente pelo fato de haver a conciliacdo entre todos os envolvidos para definicdo das
compras, mas percebeu-se que os pais acabam sim, preferindo e comprando produtos que
tenham relacdo com algum personagem, pois isso também os agrada. Retratando a este fato,

uma das mées pondera:

“Acredito que tenham ficado mais acessiveis, a variedade € muito grande,
anteriormente tinha poucos produtos com personagens e era pouco acessivel
(custo elevado). Ainda existem alguns produtos que nao sdo acessiveis. Entendo
que os produtos com personagens estimulam muito mais a compra, pois ndo sao
apenas brinquedos, existem muitas coisas com 0s personagens inclusive para
jovens e adultos. Procuramos entrar num consenso sempre, respeitamos a
opinido um do outro, mas tém vezes que um cede mais e outras o outro, até
nossos filhos tem momentos que acabam cedendo. Existem negociagdes que
acabamos fazendo”.

Diante dos dados obtidos, a relacdo entre agente licenciador e consumidores, pode-se
dizer que as percepg¢des de mercado e consumo s@o condizentes com ambas as expectativas,
um fornecer sonhos e fantasias para criancas, e outro, possibilitar que os filhos tenham acesso
a esse amplo universo de fantasias, mas sempre consideradas as questdes de custo x beneficio
dos produtos ofertados e consumidos. Nesse sentido, tanto empresas como consumidores tem
sinalizado seus papeis na relagdo de consumo.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se neste artigo, analisar o comportamento do consumidor ao definir a compra
de um produto de uma marca ja conhecida, licenciada com outras marcas e/ou personagens
apresentadas pelo método de pesquisa qualitativo, que foram comparadas aos dados obtidos
junto ao agente licenciador.

Com base nas informagfes levantadas nos referenciais tedricos acerca do consumo
infantil, e pelo método de pesquisa qualitativa, com especialistas no mercado de produtos
licenciados e pesquisa realizada junto aos consumidores, pais de criancas entre 4 e 8 anos,
transparece claramente que o papel de agentes licenciadores tem surtido efeitos positivos e
gerado reflexos nas compras realizadas para tal segmento, independentemente do produto
licenciado ou da data comemorativa.

As informagdes coletadas nos trés campos, tedrico, pesquisa com empresa qualificada
e com consumidores, demonstram que os pais sao influenciados pelos seus filhos, mesmo que
muitas vezes imponham limites em relacdo ao que podera ser adquirido, tratando 0s mesmos
como forma de compensacdo aos pedidos realizados. Tanto agenciadores como consumidores
entendem claramente o papel do produto licenciado, que cria uma fantasia no universo
infantil, na qual se veem executando exatamente as mesmas atitudes que 0s personagens.

Como licengas referenciais, as classicas acabaram sendo as mais citadas entre 0s
entrevistados, mas também apareceram as pontuais, como no caso da Novela Carrossel. E a
esse fator, credita-se toda uma estratégia de midia, que vem sendo bem construida pelos
agentes licenciadores, reforcando as caracteristicas de seus personagens em andncios
realizados na televisdo, seja em comerciais ou em ac¢oes de merchandising, que muitas vezes,
as criancas nem se ddo conta de que estdo sendo impactadas, mas tem levado seus pais a
entenderem mais de seus universos, apontando tais personagens como desejos de consumo.
Fato esse, que também tem auxiliado na mudanca da cultura e gerando muita troca entre pais
e filhos, apontando o que € saudavel na relagdo de compra.

Também validando percepcBes de agentes licenciadores e consumidores, as empresas
que pretendem licenciar personagens, poderdo fazé-lo, pois o consumidor vé o fabricante
Ccomo peca importante no processo, que entregara qualidade e seguranca para o produto a ser
adquirido para os seus filhos, podendo ter um preco superior de até 20% a mais, pois 0
consumidor paga para adquirir um produto com personagem em relacdo a um similar sem
apelo. Além disso, o licenciamento como ferramenta de marketing para as empresas traz
vantagens como transferéncia de valor da marca para a linha de produtos e ganho de tempo
para a entrada no varejo, bem como o uso de comunicacgdo ja presente em outras categorias. O
licenciamento podera gerar, tanto para pequenas como para empresas de grande porte,
diversificacdo de portfdlio, faturamento adicional, reposicionamento de precos e
consequentemente aumento de margens.

De forma geral, cabe ressaltar que, em fungdo da preocupacgdo dos pais para aquisi¢éo
de produtos com seguranga, as empresas licenciadoras, precisam trabalhar mais suas marcas
juntamente com as marcas licenciadas, para agregar valor. E isso, ndo tem se visto muito, a
preocupacao esta centrada no personagem, que impacta a crianga, mas que nao da seguranca
para 0s pais.

Como reforgo para campo de estudo sugere-se que empresas licenciadoras, bem como
agentes licenciadores, facam um estudo com antropélogos para claramente poder definir quais
sdo os atributos que as marcas devem ressaltar para os pais e criangas, em relacdo a aquisicao
de produtos com personagens, para ndo criar as fantasias tais quais explicitadas nas
veiculacOes, evitando a geracdo de frustagcfes por ndo cumprirem papeis citados em sua
comunicagdo. Como estudo académico, mas visando retorno para as empresas licenciadoras,
outro foco de atuagdo para geracdo de valor de produto de marcas licenciadas, sugere-se o



estudo dos canais de vendas e estruturacdo da forca de vendas para atender a este gigantesco
mercado, bem como toda a estratégia de comunicacdo voltada para o consumidor que paga e
define a compra de produtos deste segmento, nos caso 0s pais.
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