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SUMARIO

O presente trabalho constitui um caso pedagoégieo,amea da gestdo de marca, nos
subdominios da extensdao de marca e do licenciam&i#esa medida comporta duas
vertentes complementares: a analise de uma situagdoresarial real, durante um
determinado lapso temporal, e a solucdo de um gmahl segundo uma metodologia

pedagogica.

Neste caso pretende-se analisar o processo deugdtse exploracdo da marca - “Morangos
com Acucar”, entre 2003 e 2010, como instrumentaigha estratégia para gerar receitas
suplementares as da publicidade tradicional. Pdetsr, ainda, aferir o seu contributo para o

incremento de receitas da TVI.

Recorrendo a uma metodologia de investighs@inultaneamente quantitativa e qualitativa, o
estudo de caso teve por base uma vasta pesquisafalmacdo centrada em dados
gentilmente fornecidos pela TVI. Tentou-se ideadifias principais estratégias na construgdo

da marca e as op¢dOes comerciais que as sustentaram.

Os destinatarios do trabalho serdo, em primeir@rluglunos do ensino superior de
Gestao/Marketing/Comunicagéo e profissionais deégesle marca, ligados ou ndo ao
negocio da televisdo. Aos professores e formadosesutros destinatarios, aspira-se a que se

suportem na metodologia abordada para a apreserdgaljcussao do caso em sala.

Este caso pretende, ao nivel da gestdo de empsesasn contributo valido para sistematizar
as vantagens da diversificacdo de receitas por oeioonstru¢cdo de novos territérios de

comunicacao e de exploragdo comercial da marcegtsolo num target infanto-juvenil.

Pretende-se ainda que a estrutura final possaittmnem instrumento de analise sistematico,

objetivo, claro, consistente com a realidade dgsresas e dos mercados.
Alguns dados sensiveis foram deliberadamente dtierpor razdes de confidencialidade.

Palavras-chave:Gestao de Marca, extensao de marca, licenciamento

Classificacdes JEL:L82 - Entretenimento; Media; M31 - Marketing

1 Ver Anexo 1 - Metodologia de Investigacao
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ABSTRACT

The present paper is a pedagogical case in brandgement the fields of brand extensions
and licensing. Accordingly, it has two complemewntstrands: the analysis of a real business
situation during a certain time period, and theusoh of a problem according to a
pedagogical methodology.

In this case, we will analyse the construction pescand the exploration of the brand -
“Morangos com Acucar” (Strawberries with Sugar) etvibeen 2003 and 2010 as an
instrument of a strategy to generate additionaémere to traditional advertising. The aim is
also to assess its contribution to the increasé/dt revenue.

Using both quantitative and qualitative researchhodology, the case study was based on
extensive information search, albeit focused ora ddndly provided by TVI. We tried to

identify the main strategies used in brand building the underlying commercial options.

The recipients of this work will be, in the first lape, higher education
Management/Marketing/Media Studies students, anandrmanagement professionals,
whether in the television business or not. The rotheget audience will be lecturers and
trainers, and it is hoped that they will use thethmmdology described here to present and
discuss the case in the classroom.

In terms of corporate management, this case aimsffer a valuable contribution to the
systematization of the benefits of revenue divexaiion through the construction of new
communication territories and commercial use oflirend, especially in the children-youth
target audience.

It is also hoped that the final structure will besystematic, objective, and clear analysis

instrument consistent with the reality of comparded markets.

Some figures and data were deliberately alterethisake of confidentiality.
Keywords: Brand management, brand extension, licensing.

Classifications JEL: L82 — Entertainment; Media; M31 - Marketing

2See Annex 1 — Research Methodology
-VII-
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"Para ser grande, sé inteiro: nada teu exagera xciLg.
Sé todo em cada coisa. Pde quanto és no minimtages.
Assim em cada lago a lua toda brilha, porque aite*

Ricardo Reis
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INTRODUCAO

Num panorama de crise econdmica e financeira eeqoesite crise no mercado publicitario
as televisdes tém procurado meios alternativosageacao de receitas adicionais. Esta busca
de novas éareas de negocio € simultaneamente un@rgrale novos territorios de
comunicacdo para as marcas, uma busca de difeg@aciAreas como o licenciamento de
produtos product placement discografia, entre outras, tém sido crescentesnexploradas
por equipas especializadas de marketing e tém véndanhar peso nas receitas totais das

estacoes de televisao.

Simultaneamente, assiste-se ao desenvolvimentaodieitps ou contetddos para plataformas
multimédia, como canaimobile paginas internet, chamadas de valor acrescertacho

forma de rentabilizacdo suplementar.

As alteragBes dos hébitos de consumo dos jovengdss pelo imediatismo do consumo, a
qualquer momento, em qualquer sitio, parecem duntripara acentuar a necessidade de

distribuicdo de conteudos em multiplataformas.

“Morangos com Acucar” (MCA) € um exemplo paradigiciatde um produto desenvolvido
para diversas plataformas (site oficial, licenciatogproduct placemenimobile, discografia,
eventos, entre outros). A série deixa de ser apeoateUdo para passar a fazer parte do
quotidiano de muitas criancas, adolescentes e g$oadultos - passa a representar uma marca,

um estilo de vida, parte identitaria de uma geracéao

No panorama internacional, para utarget semelhante e salvo diferencas de escala,
poderiamos estabelecer um paralelo do éxito dos Rt aHanna Montana

Perceber a l6gica de construcédo e capacidade deptegdo da série ao longo do tempo e 0
impacto das suas receitas na TVI, com particuléogere na politica de licenciamento, € o

objeto fundamental deste trabalho.

A escolha deste tema prende-se, nomeadamente, qoranencia da diversificagcdo das
fontes de receita, como estratégia de gestédo, coreiesse pela abordagem de target
infanto-juvenil e pelas diversas areas de negécie g marca impulsionou. Este caso

encontra-se elaborado conforme o acordo ortogréficwigor.

} Segundo Williams (2010: 1) consiste na incorporagéliberada de conteido comercial num formato néo
publicitario e que resulta num produto que é fudéopublicidade com o entretenimento. E uma pratiea
marketing e promoc¢éo onde uma marca, produto, egdal ou outro simbolismo do merchandising é ineegid
utilizado contextualmente, num veiculo de medimaa televisdo ou filme, para um propésito comeércia
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1. CASO

1.1. APRESENTACAO DO PROBLEMA

Em finais de 2002 e inicios de 2003, pouco depaistundacdo da TVI, a administracao da
Media Capital tinha ja no terreno uma estratégitutdepelas audiéncias através da aposta na
ficcdo nacional e enneality shows a qual se revelava um éxito. Mesmo com um sector
publicitario ja em recuperacdo, depois do abrandéonga economia na segunda metade de
2001, tornava-se imperioso diversificar fontes eeeita. Assente na experiéncia da série
Batatoon que evoluira como uma marca bem sucedigdano do licenciamento mas que se
esgotara em 2002, importava criar um produto dgidionacional para rentabilizar receitas,

suficientemente interessante para preencher essaala

E neste contexto que surge a série “Morangos coftat (MCA) relativamente a qual

importava desenvolver uma estratégia de marca.

Importa pois aferir da importancia estratégica daca “Morangos com Agucar”, junto do
seu publico-alvo, do peso do licenciamento e daaswdreas de negdcio, durante as diversas
fases do ciclo de vida do produto-série: 2003/200@ncamento; 2005/2007 - diversificagdo

de receitas e 2008/2010 — reacéo a crise.

Releva ainda perceber qual o impacto da marcatabde receitas da estacao, entre 2003 e
2010.

1.2. DADOS ORGANIZADOS POR TEMAS
1.2.1. TVI ou a génese de um sucesso

1.2.1.1. A Histéria

Inicialmente conhecida como “Televisdo da Igre@™TVI -Televisdo Independente”, foi o

quarto canal de sinal aberto generalista, o segpridado a operar em Portugal. A TVI fora

fundada em Marco de 1991 por um grupo de 46 atamisom destaque para instituicoes
ligadas a Igreja Catdlica como a Radio Renascentiiversidade Catodlica Portuguesa e a
Unido das Misericordias. Mas o grupo também inctuigresas nacionais - como a Sonae - e
estrangeiras como a RTL eYarkshire TelevisianAs emissdes regulares tiveram inicio em
20 de Fevereiro de 1993, com uma grelha generalikinde se destacavam as séries

internacionais e o cinema, para além da informag&mnal.
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Com Miguel Paes do Amaral na Presidéncia, o Grupdi®dCapital assumiu o controlo da

TVI. Nesta altura, a TVI posicionava-se como um&a@® alternativa que apostava
fundamentalmente em concursos, séries e novelaangsiras, sendo as sucesssivas
mudancas de logotipo um reflexo da alteracdo da esteatégia de programacédo e

posicionamento (vd Anexo 2). Em 2001, ja com JasdaElo Moniz como Director Geral da

TVI a estacdo alcanca a lideranga em horario nebem 2005, conquista a topo das
audiéncias no periodall day’ (todo o dia), apostando nas novelas e sérieonais, cComo

0s “Morangos com AcuUcar”, “Saber Amar”, “Bora |4 M®&” e emreality-shows com novas

edicdes doBig-Brother”.

Persiste como lider de audiéncias desde 2005 ecddétas publicitarias desde 2001, como
resultado da lideranca do horario nobre. A suaagfia de programacao (vd Anexo 3)

assenta na informacéo, na aposta da ficcdo na@agratretenimento com enfoque no cinema
e séries estrangeiras, futebol e programas infareris, com uma programacao generalista e
multi-perfil. A sua misséo, valores e visdo encamise condensados no Anexo 4.

1.2.1.2. O Grupo Media Capital

O grupo foi criado em 1992 sendo a imprensa a éeemaior destaque, com o Jornal “O
Independente”. Posteriormente o grupo inicia umoger de expansdo que contempla a
aquisicao de radios (Comercial e Nostalgia), viadmlquirir a quase totalidade da TVI entre
1998 e 1999.

Em 2004, a empresa da um passo estratégico corraal@&mo Grupo para a bolsa, com o
Grupo Prisa (grupo de media espanhol presente e dea23 paises) a deter a quase

totalidade da estrutura acionista (84,69% atuale)ent

Em 2008 o grupo Media Capital (MC) vende o sectomaprensa e adquire a Plural Espanha
a que se juntou a NBP, dando origenflaral Entertainment consolidando assim a sua
posi¢do na producao e distribuicdo de contetdos.

O Grupo Media Capital € considerado atualmente osmahais influentes grupos de media em
Portugal com presenca em cinco segmentos de negdgitos complementares e sinérgicos:

producéo de TV, radio, cinema e video, musicaeznet (vd Anexo 5).
1.2.2Industria da Ficcdo Nacional

Se a primeira telenovela portuguesa foi ha cerc80danos atras (Vila Faia), é a partir de

2000 que se podem datar os primeiros passos n# @A de uma pequena industria de

-3-
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ficcdo nacional. Para todos os efeitos designamdicdio nacional, as telenovelas e séries,
exibidas enprime time(horario nobre das televisdes no periodo das 200)-2

A entrada dos operadores privados na década den®dificara o panorama audiovisual
portugués obrigando a fusdes, reestruturacdes stampem novos projetos e linhas de

programacao. De modo resumido, temos:

o Até 1999, a SIC afirma-se como estacao lider assanh contrato de exclusividade
com a Globo que Ihe permitiu exibir telenovelassieras em prime-time e em
grande parte do dia, enquanto que a RTP se deoatiaesultados negativos e divida.
Séo criadas empresas (Ex. Formas e ContetudosgRio@ilobal S.A) que pretendem
fomentar a criacdo de conteudos em portugués, rdamesnte apostando na ficgao.

 Em 2000, o panorama audiovisual altera-se: a agiirda economia, as dificuldades
que a SIC atravessa, surge uma TVI reestruturatiaucoa estratégia de programacao
mais agressiva, direcionada para segmentos decpsitbem definidos, que introduz
um novo conceito de televisao.

o Polémicas sobre qualidade de programacdo e problemto-regulacdo a
parte, a TVI aposta claramente na ficcdo nacioadiptando séries e
telenovelas (Ex: Jardins proibidos, Olhos de Ageidha do Mar, etc) e
apostando emeality shows- elemento popular de sucesso da TVI.

o A SIC responde sem grande sucesso e numa edirajagi Isabel Ferin e
Catarina Burnay (2008:4) apelidam de “contra-progrgéo” surgem “O Bar
da TV” e “Masterplan’yeality-showsda SIC.

0 Segue-se um periodo de disputa entre os dois camgignto a RTP acumula
prejuizos.

» Em 2002, da-se inicio a uma reformulacdo do sgttblico de televisao.

* No periodo de 2002 a 2003 a ficgcdo nacional, agral# iniciativa dos operadores
privados, torna-se mais consistente, envolvendesimmentos avultados.

o TVI afirma a sua lideranca no segmento prime-tisuplantando as producdes
da rede Globo, com a aquisicdo da NBP — Producauideo SA. Apesar da
conturbacdo politica do ano de 2004, a apostaagadicontinua e a TVI
surpreende com um produto inovador: “Morangos camcAr”.

o Outras seéries de ficcdo merecem referéncia: séBegredo” (RTP1),
“Ferreirinha” (RTP1), “Inspector Max” (TVI), “Senina do Destino” (SIC).
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o Em 2005, 8 dos 10 programas mais vistos no méstendro eram da TVl e
diziam respeito aeality showse novelas portuguesas. Pela primeira vez desde
h& uma década atras, a SIC perde a lideranca gafa a

0 A partir deste ano, a TVI sagrou-se lider nas awik& apostando claramente
na producéo nacional, como se veio a comprovarc&mmyganho em 2010
pela estacéo, pela producéo de “Meu Amor”.

Em 2010, o Observatorio Ibero-Americano da Ficgevisiva, apontou Portugal como o
pais que mais ficcdo produziu no horario nobregdeexs mini-séries e séries o formato que

mais agrada a maioria da audiéncia portuguesa.
1.2.3Morangos com Acucar, a Série

1.2.3.1. Histéria

Ap6s uma quebra de cerca de 9,1% no investimenbdicgario em 2002, o mercado
publicitario assiste em 2003 a uma inversdo demtaléncia (vd. Tabela 5) antevendo

melhorias econémicas e a aproximagéo do Euro 2004.
Em 2003, a situagcao geral da TVI era a seguinte:

» Lideranca no ranking dsharedas audiénciagrime time,seguido da SIC e lider em
quota no mercado publicitario;

» Ocupacao da 2.2 posi¢cado no rankingsbaredas audiénciaall day, atras da SIC, que
liderava consistentemente com 35% ha uma década;

* Processo de reorganizacdo das suas areas de meguwiseguimento de diversas
aquisicoes de empresas;

» Estudo da admissdo do Grupo MC a bolsa que virgfargcar 0 seu posicionamento
no mercado e que consolidaria 0 grupo como um ipahoperador no sector dos
media;

* Aposta na producdo nacional e nomeadamente na fiéonal, com sinergias com

a sua produtora NBP.

Tornava-se cada vez mais claro que, embora as vetelgoublicidade fossem as suas
principais fontes de receitas, era necessario jarréantes alternativas que oferecessem um

forte potencial de crescimento a estacao.

A TVI iniciou em 2002 um processo de segmentacasealdopublico-alvo (vd. Anexo 6 para
resultado desse processo),com vista a introduc@iondeovo produto (série MCA) no sentido
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de melhor conhecé-lo e a melhor enderecar-lhe uopopta de valor. Segundo Lindon, D. e
al., (2004: 442, 459), o “marketing-mix” é o corjoimas decisdes de marketing que resultam
das orientacfes definidas na segmentacdo. A sédeanto variavel produto do “marketing —
mix”, é apresentada no anexo 7. Importa referir quastema de medicdo de audiéncias
utilizado no nosso pais considera no segmentotoyamenil, todas as criancas com idades
compreendidas entre os 4 e os 14 anos, pelo qte cas® privilegiamos esta faixa etaria. E
também nesta faixa etaria que se encontra o cgyet @do licenciamento, como veremos mais
a frente. Contudo, ndo podemos descurar no taageMCA, a faixa etarias dos 15 aos 24

anos que compreende os jovens adolescentes e jadeihss.

Para mais a TVI ja detinha experiéncia no liceneiatm da marca “Batatodue no entanto
terminara em virtude da suspenséo dos programaX)eg) voltando mais tarde em 2006, ja
no apogeu dos MCA. De notar ainda que até 200@8ramkutos televisivos no sector da ficgao
assentavam em novelas maioritariamente oriundasnui&rica Latina. Assim, inspirada no
formato da telenovela brasileirdNéw Wavg surgem os “Morangos com Acgucar’ que
arrancam em 30 de Agosto de 2003. Série ou tel&a®&e por um lado os MCA partilham
de caracteristicas do formato telenovela -“fragagi, interrupcao, repeticao, a extensao do
namero de episédios” por outro sugerem tratar-saurda série, devido a existéncia de
“temporadas sequenciais, l6gica de renovacao — teragdo de nucleos fixos e méveis do

elenco, uma forte aposta no merchandising de posdigenciados, “(Obercom, 2006:25)
1.2.3.2. A Marca

Produto e marca sao realidades indissociaveis.n8ega TVI, depois de criado o produto
impunha-se criar uma marca forte capaz de comueit@azmente, assente numa estratégia
de gestdo de marca. Esta seria um ativo a acrealmerao produto. Para esta estratégia de
diversificagcdo de receitas, revelou-se fundameatapcdo de contratacdo de peritos de
marketing oriundos de multinacionais de grande wmes(L'Oreal, Unilever, entre outros) a
guem foram confiadas as fungdes de criacéo, plagane gestdo da marca “Morangos Com
Acucar” (MCA). Em 2004 eram dois os recursos hursada TVI afetos a marca, tendo
passado para quatro pessoas em 2005-2007 e papi@ de 2007. Em 2010 eram cerca de

10 pessoas.

* Programa infantil da TVI transmitido de 1996 -020e recuperado em 2006 até & atualidade, comsamya
dos palhacos “Batatinha” e “Companhia”. O grandeesso do programa transferiu-se no volume de vetelas
sucesso danerchandisingda marca “Batatoon” (megasketchers; boias; est@olehdes de praia; babetes;
bonés; lancheiras; barcos; revista Batatoon, COa(Eca infantil).

®> Obercom (2006)stratégias de Sucesso na Ficgédo TV Nacional: BstledCaso das “Telenovelas Juvenis”
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Estavam lancados os dados para o inicio de une(s@tia-se doravante por esta designacao)

que fez histéria no panorama da ficgdo nacional.

1.2.3.3.

Caracterizacéo Geral

Se considerarmos um determinado programa como waufa, e a sua audiéncia e/ou

anunciantes como consumidores, entdo a maioriacdaseitos de marca poderdo ser

adaptados a realidade audiovisual (McDowell, 208)5:2

Mais do que uma novela para tangetainda inexplorado, o produto audiovisual, “Morasngo

com Acucar”, transformou-se na marca identitariautiea nova geracdo — a “Geracéo

Multimédia” ®

De seguida apresenta-se uma sintese das princgraigeristicas da marca, nomeadamente, a

identidade visual e psicoldgica.

Tabela 1: Sintese da Caracterizacado da Marca “Moragos com Acucar”

Caracteristica Marca
Tipo

Nome

Logotipo

Assinatura

Subtitulo

Caracter
Territério

Umbrella: designacategorias diferentes de produtos que beneficiasudanotoriedade - série
juvenil e produtos licenciados.

“Morangos com Agclcar”: marca evocativa de sobremesa, de frescura cejgmgao tera
sido influenciada pela SIC que exibia novela “Chatcom Pimenta”.

Consubstancia objetivo da série com impacto,
brevidade e imediatismo (Olih<2008:5)

ﬂ S -Sofre algumas nuances ao longo da série;
- Utilizacdo elemento visual morangos,
CO - Utilizag&o do vermelho e branco, com apelg
D.T:’@@EF aos morangos e ao agucar evocados;
- Utilizacaolettering préprio (fonte nova) com
caracter juvenil

“A tua série favorita” : remete o consumidor para a sua prépria escadtiarcando-a, numa
relacdo muito préxima, onde se recorre ao uso dd, ‘fara quebrar a distancia com o target,
recorrendo a sua propria linguagem utilizada.

A partir da 5.2 série, o logotipo da marca passiotegrar unsubtitulo elucidativo, para
demarcar as diferentes temporadas conferindo-lhsamtido e funcionando como mote.
Série 1 - Morangos com AcUcar

Série 2 - Morangos com Ac¢uUcar O Regresso as Aulas

Série 3 - Morangos com AcUcar - Geracao Rebelde

Série 4 - Morangos com Aclcar - Espirito Rebelde

Série 5 - Morangos com Acgucar - Geragdo Rebelde

Série 6 - Morangos com Acgucar - Geragdo Rebelde

Série 7 - Morangos com Acucar - Vive o Teu Talento

Série 8 - Morangos com Acgucar - Agarra o Teu Futuro

Irreverente, jovem, em sintonia com o ritmo e didade atual da juventude.

A marca encontra-se onde se encontra o targeelBldgédo diariamente, na internet através to
site oficial, nas redes sociais, num vasto lequerddutos, promocdes e espetaculos.
A marca estendeu-se aos mercados dos acessOrasgaagcolecionaveis, cosmética, produtos

._-:'—_-

® Segundo estudo da Media Planning (2005) tratasgethcao dos individuos que nasceram p6s-1986 saqu
consumidores de TV, computador, privilegiam a md¢re para além de utilizadores de tecnologia a@tém,
produtores de contetdos (video-audio-texto) pestasitesblogues, videoblogues e teleméveis.

" Olins, Wally(2008)The Brand Handbook. 1st ed. LamdThames & Hudson Ltd
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de higiene, livros, téxteis, bebidas, guloseimesvés de politicas de licenciamento.
Entrou diretamente no mercado discografico prodiuiiscografia propria (bandas sonoras|de
séries) da série.
Valores culturais e Marca e produto nacional;
e Aproximacgéo a realidade
* Representacdo da sociedade atual
e Adaptacao constante a novos temas e problematicas
e Capacidade de inovacao/renovacéo;
e Marca transgeracional
Imagem * Marca de “sucesso” ou “éxito”;
e Fendmeno de televisao/fenémeno nova geracao;
e Referéncia infanto-juvenil;
e Multiplicidade de produtos;
* Fonte importante de receitas;

Notoriedade Elevada junto do seu publico-alMop-of-mindno seu segmento; marca de culto.
Posicionamento “Geracao rebelde”, sobretudo a partir da Il série.
Extensao Bandas musicais sdo extensdo e produtos licenciados

Fonte: In site TVI, Relatérios &Contas TVI, 2004120

In Meios e Publicidade, “Floribella com Morango2006,
www.meiosepublicidade.pt/2006/06/30/Floribella cdforangos/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Morangos_com_ A%C3%A78%BAcar#Ver tamb.C3.A9m

Segundo a revista Meios e Publicidhdexiste uma percecdo geral da marca MCA como

sendo de “sucesso”, um fendmeno revolucionariwiti® e da nova geragéo.

Segundo a TVI, a marca € representada sobretudo coma referéncia infanto-juvenil, de

grande plasticidade e de importante penetracamiverso quotidiano juvenil.

Para outros, mais céticos, a marca podera repagsemt aproveitamento das técnicas de
marketing ao servigo das vendas, num publico-avsiderado mais fragil e mais passivel de

ser influenciado.

Sob a marca MCA, desenvolveram-se bandas, distageahovos produtos, através do
licenciamento. Uma escola de atores foi desenvalwiol sentido de preparar os jovens para
integrar 0 elenco da série, numa logica de renavagé@ual. Segundo a TVI, a série

impulsionou a adoc¢ao de tendéncias corhgpehope oparcoursem Portugal.

De acordo com Miguel Glil a construcdo da marca MCA e a sua identidadeonfoites
conseguiram-se através dos valores da propria emf&/l) e por meio da competéncia da

equipague a potenciou.

8 “Floribella com Morangos”(2006), http://www.meiosepublicidade.pt/2006/06R06fibella_com_Morangos/
° Administrador da Media Capital
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1.2.3.4. Andlise do(s) Publico(s)

Os MCA sdo um produto em si complexo que sob adoda uma série, produtos de
licenciamento ou formatos de publicidade, atingerdios alvos:

* Audiéncia da série;

* Consumidores/Compradores dos produtos licenciados;

* Anunciantes, quer nos breaks publicitarios, quer product placemergoft

sponsoring
Segue-se, em baixo, uma breve descrigdo de cadastes publicos.
Audiéncia
Do ponto de vista de um operador de televiséo, iorimaportante conhecer e caracterizar 0s
seus telespectadores. Existem rotinas diarias mificdicdo de publicos, em funcdo de

caracteristicas sociodemogréaficas, com o0 objetieo adregar individuos em perfis de

consumidores, que séo vulgarmente conhecidos pofil‘de audiéncias”.

Segundo o estudo da Oberd8n{2006:9), posteriormente ao conhecimento dos sario
publicos que compdem a estrutura de audiéncia derograma, impde-se a monitorizagdo
do seu comportamento (estudo de audiéncias) faeepastativas da performance criadas.

A necessidade de estudo dos indices médios denaiadf@ende-se, de acordo com a mesma

fonte, com dois fatores:

» Potenciar o aumento da audiéncia encontrando oanisecos mais adequados;
» Efeito de acréscimo no investimento publicitarioego incremento de audiéncia

normalmente traduz, sobretudo prame time.

Para analisar o nivel de audiéncias (vd Anexo 83 mhetalhado, entre 2003 e 2010, importa
ter em conta a existéncia de dois formatos da sgresdo complementares em termos de

enredo:
» Periodo letivo, que dura seis meses (Janeiro aojudh-se o desenvolvimento da
série
» Periodo de férias de Verdo (Junho a Setembro), dunacdo de 3 meses: da-se o

fecho da série apresentada durante o ano lectivo.

19 Obercom (2006 stratégias de Sucesso na Ficgdo TV Nacional: EstiedCaso das “Telenovelas Juvenis”
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Da analise resulta que as séries de Verao apreseaiapre valores mais elevados para o
share do total de individuos que as do ano le#w@época estival representa um momento

particularmente importante para alcancar o target.

Gréafico 1: Niveis de Audiéncia MCA, 2003-2010
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Fonte: TVI

Legenda

Quota de Audiéncia/Share %:quota de audiéncia de cada canal/suporte/progfislii@a) calculada a partir do
tempo total despendido a ver esse mesmo canaltelppograma (MCA), relativamente ao tempo total

despendido a ver televisao.

e O ano de 2005 foi 0 mais auspicioso para a séB# deshareem total de individuos,
78% nos 4/14 anos e 68% no segmento dos 15 ao®24 a
e O comportamento das audiéncias demostra-se sigtenadtlongo do tempo em analise,

com uma corre¢do, em baixa, ao nivektarede audiéncia, a partir de 2009;

* Analisando o share de audiéncia por segmentosrérigu verificamos que o dos 4/14 anos exibe
valores mais elevados que a faixa etaria dos 1&#@42007, altura em que a procura da série

refor¢a o seu peso na faixa dos 15/24 e perde abguidixa 4/14 anos.

No ano de 2010, a série surge como o formato gédide maior longevidade na histéria da

emissao televisiva.
Consumidores dos Produtos Licenciados

Enquanto que o publico da série é relativamentangiente, sendo transgeracional, com
targets dos 4 aos 24 anos, o licenciamento sebretsdo ocore targetda série 8-13 anos e
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idades aproximadas. Negtrget os consumidores sao as criangas (target infajwenil)
mas 0s compradores sdo, ainda na sua grande maisrigeus pais, segundo a TVI. Em

capitulo proprio analisaremos a estratégia dedieamento da marca.
Anunciantes

Os anunciantes dos MCA beneficiam de varias pdskides alternativas de rentabilizacao
dos seus produtos/servicos: através dos breakgjpabs ou através da internalizacéo desse
investimento sob a forma de produtos comerciaibi@as ou consumidos durantes os
episodios frodut Placement/soft sponsorindds spots publicitarios ocupam os intervalos

(breakd comerciais, no inicio da emissdo, durante e iatadiente apds de cada novo

episodio, numa estratégia intensiva de comunicacao.

Em 2006, e segundo dados da MediaMonitor, entrde3llarco e 18 de Junho, no ranking
dos 15 maiores anunciantes em 2006, contava-seltmnawional L'Oreal (vd Anexo 9)
Segundo estes dados, mais de 44% do total do iimesgb publicitdrio nos MCA, diz

respeito aos 15 maiores investidores.
1.2.3.5. Andlise da Concorréncia e o “efeito Floribella”

No segmento de programacéao da ficcao televisiveonal; a “telenovela juvenil” portuguesa
Floribella que estreou em 2006, assume-se commoigal concorrente dos “Morangos com

Acucar”, ao longo do periodo em analise e merecestodo mais aprofundado.

Para aferir do grau de concorréncia entre ambaérés foram analisados varios parametros
vertidos no Anexo 10 como: investimento publicit@@ propria longevidade da telenovela e

estratégia de programacao.

Recorde-se que 2006 foi o ano de inicio da Fldebelo ano de maior audiéncia da série
MCA pelo que é a época que melhor ilustra o panardendisputa pelas audiéncias entre as

duas telenovelas juvenis.

Da analise comparativa deste quadro podemos comglei; embora teoricamente ambas as
telenovelas concorram no mesmo publico — alvo e lmg mesmo perfil de anunciantes, na
pratica os dois formatos em causa ndo se anulanaage confrontam, num relacionamento

concorrencial televisivo indireto:

» Inexisténcia de sobreposicéo de horérios;
« A estreia da Floribella ndo retirou audiéncia digativa aos MCA, porquanto as

duas telenovelas emitiram em horérios diferentes;
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* Niveis médios de audiéncia (Rat%) durante 2006, tigeira vantagem para 0S
MCA, a oscilarem entre 0s 11% e os 13%;

* Na&o ha uma quebra na performance das audiéncidd@dsapos 0 aparecimento da
Floribella, comprovando-se a fidelidade do pubkdee aos MCA;

* Montantes de investimento publicitario elevadosa@mbas as telenovelas, com os

MCA a reforgarem o investimento em 11% poés Flofébel

Em termos concorrenciais e da analise do quadrorities da média de audiéncias MCA

com a entrada do concorrente Floribella, conclugtse

- Durante os 3 primeiros meses de 2006, os MChtaagm uma média de 14% de audiéncia

para um share ou quota de mercado de 38,8% ;

- Apés a estreia da Floribella (31 Mar¢co de 20@8),MCA registaram uma quebra nas
audiéncias médias para os 12,7% mas aumentaram shaee para 42,6%, pelo que nao
podemos falar de uma “transferéncia de espectddofesste propdsito recorde-se as

afirmacgdes dos responséaveis de ambas as cadeisitels:

“A SIC ndo faz essas comparacfes. O nosso objetivo é, na medida dasiqamesbitransmitir
conteudos inovadores e com potencial para atrair o maior nimero de tEedpes possiveis”
complementa o Dir. de Programas . Maria Ana Borges de Sousde Marketing da estacédo de
Queluz, recusa também entrar em comparacdes diretas entres gsapestas, defendendo que “

TVI preocupa-se consigo prépria’prossegue a responsavel, para quem o aparecimento de
Floribella “em nada afetou o sucesso do Morangos com AcuUcar, que tem hoje shaies di
superiores a 50% no seu horério regular, ‘obrigando’ a concorréncia a eecalutros horarios

para dar alguma exposicdo aos seus produtds’verifica-se alguma tendéncia de migracao de
telespectadores entre estes format&70% de share médio diario no publico-alvo 4-24 anos néao

significa fidelidade...) responde Maria Ana Borges de Sousa, in “Meios & Publicidade”, 2006

Depois da Floribella terminar a SIC, apresentorées'‘Rebeld Way” que tem acdo num

colégio interno e retrata a dindmica da vida adele® num meio elitista.
1.2.3.6. Comunicagcao Multiplataforma: Fontes de Receita

Os jovens atualmente consomem formatos diferemdesi@smo conteddo, em simultaneo,
segundo Bernardo BairrigEsta mudanca nos hébitos de consumo cria pressfo n

operadores para criarem conteudos que tem de dispamiveis de modo imediato para 0s

" Administrador Delegado da Media CapitaMeios e Publicidadelm novo mundo de receitas”, 2007.
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jovens: quando e onde estes desejarem. Este réspbadianta ainda que, o contetdo devera
estar, pensado a partida para uma distribuicdo em multiplarmas, constituindo estas

areas de negociariportantes eixos no orcamento das televisdes nago

A estratégia de diversificacdo de receitas usatta Pél nos MCA, surge como resposta a
diversos objetivos: diminuicdo da dependéncia desitas publicitarias, forma de contrariar a
crise mercado publicitario, aumento das receitas publicitarias, entre outros, com o fim
ultimo de aumentar o total de receitas da estd®a@oseu lado, as alteracdes dos habitos dos
consumidores contribuem para que os modelos deciregassem a incorporar conteldos
produzidos em diversas plataformas, obrigando a dinexsificacdo de receitas. Na figura
seguinte estdo sintetizadas as relagcdes entreetivobde diversificagdo, as mudancas de
habitos do consumidor e as diversas plataformasagsi&rie MCA desenvolveu bem como

formatos de rentabilizacdo, como o licenciamento.

Figura 1: Modelo Explicativo Produ¢cdo/Comunicacao Miltiplataforma dos MCA

DIVERSIFICACAO DAS RECEITAS
* Diminuicdo da dependéncia receita publicitarias; )
* Contrariar crise mercado publicitdrio; SONTENDG NCA EM
’ MULTIPLATAFORMA
* Aumento das receitas ndo publicitarias; - . o
l . = Site oficial;
. E a —— )
xploracdo de novos territérios marca; s rodist Pliceinent/Soft
* Preenchimento lacuna de programacao. Sponsoring;
‘;, *  Mobile;
Aumento Total de Receitas da estagdo *  Micro espacos;
Y |+ Clube fas;
MUDANCAS HABITOS CONSUMIDOR: GERACAQ L .
MULTIMEDIA* Edicdo discografica;
* Consome menos canais generalistas em detrimento * fventos,
cabo e internet; * (Clube Morangos.
« Uso diversificado e multitasking da televisio e OUTROS FORMATOS MCA
computador; — | = Licenciamento produtos;
* Migram conteudos de umas plataformas para « Merchandising.

outras;

* Valorizam consumos imediatistas, a qualquer hora,
em qualquer local;

* S3o consumidores e produtores de conteudos
(blogues, sites, telemoveis).

* “geracdo multimédia” — designacao, ja utilizagara o target MCA

No periodo entre 2003 e 2010 a série MCA tornoursa referéncia para os adolescentes
mas também para grandes marcas de produtos denumrtpue a perspetivavam como a
chancela de oportunidades de negocio e rentaldiizee receitas. O nivel de abrangéncia da

marca torna-se paulatinamente extenso e complexo.
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Se em 2003 a TVI apostava num produto inovador scujaceitas assentavam
maioritariamente na publicidade, a partir dai uméoates de receita alargam-se.

Bernardo Bairrdo salientou qubrangos com Agucar é mais do que um programa éraaraa
viva”. “E o As da estac?”, In Meios e Publicidade (2007), “Um novo mundo de rece

Em 2010, eram cinco as mais relevantes areas dacinegue a marca MCA explorava
apoiadas numa estrutura organica que se foi colaswlo (vd Tabela 2). De seguida iremos
proceder a uma breve caracterizacéo de cada aregydeio (a andalise do licenciamento, pela
sua importancia estratégica nos MCA, merecera yituta proprio).

Tabela 2: Fontes de Receita MCA em 2010

Areas Negbcio Sub - Areas Direcio

1. Publicidade - Soft Selling Comercial
-Product

Placement
-Spots publicitarios
2. Licenciamento -Produtos Marketing
- Promocdes
- Espetaculos
3. Site -Receitas Novos Negocios
Publicitéarias
-Patrocinios

4. Vendas Internacionais -Vendas de Comercial
contelidos e

plataformas
5. Passatempos -Chamadas de Novos Negdcios
Valor acrescentadc
Fonte: Adaptacéo da entrevista concedida por Aftweges, Diretor Adjunto Marketing daTVI, 2011

1. Publicidade
A publicidade nos MCA consubstancia-se fundamematennos seguintes formatos:
e Spotspublicitarios de 5” e 307,
* Inserc¢Bes publicitariaspfoduct placemefit(colocacdo de produto) eséft selling-
técnicas de visibilidade e valorizacdo comercias daarcas. Cada episédio tem

aproximadamente 45 min, com 15 minutos distribuiplos publicidade (12 min) e

autopromocodes — pecas de promoc¢ao dos seus sesuvigeegramas (3min);

De acordo com a TVI, as areas de negocio explonaelasmarca que mais contribuem, em

valor e percentagem do total das receitas dos M@é,por ordem de importancia: os spots
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publicitarios nos breaks, product placemenf/soft sponsoringe o licenciamento. A analise
das receitas publicitarias e nao publicitariasdde2003 até 2010, sera efetuada em capitulo

proprio.

Através doproduct placementos MCA criaram dentro da série um espaco propai@ as
marcas apostarem no sewerchandising De seguida e, segundo estudo Obercom supra
citado, (2006:30) enumeram-se alguns exemplos gedtiaa comummente utilizada na série:
* Marcas de refrigerantes patrocinam concertos dadasamusicais protagonistas do
enredo;
* Marcas em lugar de destaque na cantina dos eséisgant
* Marcas de computadores exibidas nas salas deraudessociacao de estudantes, etc
* Marcas de vestuario e acessorios vestem 0s prosdggn
As marcas e o samerchandisingoeneficiaram ainda no MCA do recursosadt sponsoring
como instrumento de exposi¢cdo da marca. Esta gégniblicitaria, mais subtil e subliminar
que oproduct placementconsiste na referéncia a uma marca atraveés devemigao e/ou

dialogos dos protagonistas e/ou intervenientegne.s

Para o publicitario brasileiro Edson Athayde, dbforangos com Acucarsdo o “filé mignon’
publicitario” da TVI. “Um programa diario, exibido em horario nobre, e com a maioria da
audiéncia, €, em qualquer televisdo, de qualquer pais do Mundo, o prograsanpartante do
ponto de vista publicitario” O publicitario salienta ainda qué ‘importante para as televisdes
generalistas terem programas ancaran Meios e Publicidade (2007).

2. Licenciamento

A area de negdcio do licenciamento sera analisadea@itulo préprio: “Morangos com
Acucar, a Politica de licenciamento (vd 1.2.4).

3. Site

O site oficial da MCA Wwww.morangoscomacucar)doi desenvolvido em 2005 pela agéncia

de servicos digitais ingles&rand Union que tem como clientes a Plural, TVI, Coca-Cola,

Powerade, Fanta, Samsung, entre oufvasAnexo 12).

12,0 “fator publicitario” na série é marcante e varaalém do investimento publicitario eqpotsque a marca
conseguiu mobilizar. Segundo estudo da Obercom6(228), a série utiliza de modo intenso uma linguag
publicitaria através do recrutamento do elenco peio de agéncias de modelos, marcadamente de perfil
publicitario; pela construcdo de personagens queodaam o consumo de determinadas marcas e pela
“saturacdo” dos cenarios comprbduct placemefit
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Na definicdo da estratégia digital, a T

levou em consideracdo a existéncia
grande afinidade do target O HORMNGOS  MORMNGOWINA. PASSATEMPOS WA MOBILE v ch oG esTo
comunicacio com o Meio; a necessid S ——— "
de velocidade na alteragdao dg¢
conteudos, o nivel de simplicidades n
mensagens veiculadas e o efei‘:ff?)E
sinérgico com 0s programas e as outras areagagie
negocio. O site revelou-se uma forma privilegiaj
de interagir com os jovens, de modo atrativd
atual, segundo Relatério e Contas da Me
Capital, (2006:37). Seguindo esta logica, ’
facebook foi considerado um instrument

fundamental de comunicacdo, para o target B

causa, e foi iniciado a 8 de Junho de 2010.

O site ndo assume um cariz comercial embora re@wsapatrocinios, de forma pouco
intensa. Ao site oficial em 2005, n&o tardaram m@iswites ndo oficiais, ou oficiosos da
marca, blogues e videoblogues, confirmando a meagdo que o fenomeno MCA obteve

junto do seu target.
4. Vendas Internacionais

A estratégia de diversificacdo de receitas do geipla TVI passou igualmente pela venda
dos direitos dos conteudos de televisdo para novexxados e diversas plataformas de
distribuicdo, capitalizando a capacidade produtea produtoras (NBP e Plural) e, neste
caso, da série Morangos com AcUcar. Esta opcaoitpedrestacao gerar receitas adicionais
com custos incrementais reduzidos de acordo comatdRel e Contas da Media Capital
(2004: 26).

A TVI iniciou logo em 2004 a sua estratégia dermaeionalizacdo da série, através de um
acordo com a Rede Bandeirantes para a exibicA@ad®lola mesma. Contudo, foi sobretudo a
partir de 2007 que esta estratégia foi impulsionselado sido criado um departamento na
organizacdo que se ocupa especificamente desta&s.aEdta acdo de diversificacdo de
receitas consistiu na venda dos direitos sobrentedido da série que se prolongou a China,

Angola, Mocambique, Turquia, Roménia e Poldnia.
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Para além desta componente, a TVI presta diverspscgs na area da pos-producao,
construcdo cenografica, aluguer de meios técnic@iddovisuais, muitas vezes para 0

exterior.
5. Passatempos

Esta rubrica diz respeito as chamadas de valos@meado que coincidem com o periodo de
férias da série e respondem, para além da reaztthld de receitas, aos objetivos de
promocéao da interatividade com o target, prolongamdeu contacto, para além da série. De
notar que a partir de 2008, iniciaram-se algumasc8es tecnologicamente precursoras e
inéditas, utilizando pela primeira vez em passatame televisdo, a video-chamada e os

outbounds

1.2.4Morangos com Acucar, a Politica de Licenciamento

1.2.4.1. Enquadramento

A politica de licenciamentd segundo a TVI, apresentou-se coq -pm® q

ESPECIAL

uma técnica de marketing valorizadora e potenceadia marca -
EXPERIMENTA

MCA, conferindo-lhe valor adicional, e simultaneat®como uma JAI

valida fonte de receitas que deveria ser amplanexuierada.

Podemos situar as marcas como “Bota Botilde” daxwmo “Um, Dois, trés”, na década de
80,0u mesmo a Cornélia, na década de 70, comorasrperes do licenciamento de produtos,

em Portugal, no meio televisivo.

No que respeita a TVI, o “Batatoon” foi o primeawemplo de uma marca que pdde crescer e
desenvolver-se, para além da prépria série, poo a@iicenciamento. O sucesso deste novo
programa criou um elevado volume de vendas de prsdicenciados comanegasketchers

boias; estojos; colchdes de praia; babetes; bdagsheiras; barcos; a tdo famosa Revista
Batatoon, CDs de musica infantil, etc., que foranjgtados em torno das figuras do palhago

"Batatinha" e do seu amigo "Companhia” (Paulo Gauitte).

13 Sucede quando uma empresa cede a utilizacdo dmawa — nome, logo ou outras facetas da mesma,
licenciando-a a outra empresa, para que esta a ptigar nos seus produtosreerchandisingde acordo com
Keller (1998: 65).
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Inspirada no conhecimento que o Batattoon debeatid/l apostou na rentabilizagéo daquela
qgue viria a ser uma das suas principais marcas, Miravés do desenvolvimento dos

negocios de licenciamento.

No ano de lancamento da série 2003-2004, foramedeg desenvolvidos produtos, numa
estratégia de envolvimento do target. Lancou-s®a& Banda Sonora e a linha de reldgios,
duas categorias de produtos que persistiram nootefpstratégia desenhada esteve a cargo
da mesma equipa que lancara o licenciamento daarfBBatatoon” — uma equipa experiente e

de elevadd&know-howna matéria e coincidiu com o desinvestimento nessaa.
1.2.4.2. Plano de Licenciamento

Em 2003, o mercado da publicidade ja era madurpubbcidade representava mais de 80%
das receitas da estacdo. Tornava-se cada vez m@astante dar inicio a um processo de

diversificacao de receitas.

A opcéo de licenciamento dos MCA, em 2003, respeondegundo a TVI, a dois objetivos

fundamentais:

» Tangibilizar a marca, aproximando-a dos consumidores, atraves do kefdacsua
presenca com o publico-alvo, para além das rotleamudiéncia ja desenvolvidas para com
a série (cerca de 2horas diarias), incrementarsth@a aotoriedade e imagem;

* Rentabilizar e diversificar receitas criando um fluxo financeiro mais estavel para a
marca, contribuindo para o aumento das suas redatais, sem incremento de custos
dado o formato do licenciamento implicar a cedémti@aimagem contra pagamento de

royalties. Nao implica o desenvolvimento do produatm investimento.

O modelo de negdécio adotado para o desenvolvingog@rodutos MCA foi sempre atraves
de produtos licenciados. A TVI néo investiu qualqualor, para além de ter uma equipa
dedicada a projetos de licenciamento, delegandesti@ operacional a empresa “Zero a
Oito”.

De seguida apresenta-se uma analise sintese dtégistrde licenciamento, conduzida pela

TVI, em 2003, com informacao fornecida pela estacéo
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Tabela 3: Sintese do Plano de Licenciamento da MadVCA, 2003 - 2010

Objetivos « Tangilibizar a marca;
» Diversificar receitas.
Timing e Estudo: logo apds inicio MCA

e Langamento: quando o target estava familiarizado asérie (finais 2003/2004).

Core Target

e 8-13 anos e idades aproximadas. O target € menasgente que o da série (4 aos 24

e Promocgdes
*  Espetaculos

anos).
e Cada produto licenciado tem um target per si.
Equipa 1) Interna
Equipa do licenciamento do Batatoon ocupou-sen@aoeparcial) do licenciamento dos MCA.
Na equipa MCA, o licenciamento foi tratado transeémente por toda a equipa até 2009.
e 2004: 2 pessoas
e 2005-2007: 4 pessoas
e Depois 2007: 9 pessoas
Em 2010 ja existia um elemento que se ocupava paémegral do licenciamento.
2) Externa
Agencia infantil “Zero a Oito” lttp://www.zeroaoito.pt/home.shtjnlagéncia orientada para as
publicacdes, licenciamentos, eventos, promocdesjetps dirigidos as escolas, encarregou-se de
ajudar na definicao do target e no desenvolvimdatgestdo negdcios de licenciamento MCA
Objeto e Produtos (licenciados que incluem discografia)

Territério da
Marca

A marca decidiu estar presente nas areas de negigoibtempo de desenvolvimento dos produ
€ baixo, onde existe afinidade ou compatibilidaai® @ marca e onde existem possiveis siner
do grupo.

tos
gias

Estratégia

1) Escolha de territérios onde a marca deveria estaepte.
Musica;
Projetos editoriais;
Banca;
Relégios;
Cosmética;
Guloseimas
g. Teatro
2) Contactos com potenciais licenciados;
3) Contactos espontaneos de empresas interessadasenvalver produtos, promocoes e
espetaculos com a TVI
Processo de analise dos resultados e de negoeagagartes (licenciado versus
licenciador).

~poooTw®

4)

Extensoes e

As bandas de musica que deram origem a novas M&'&RT, FF; etc) sdo extensdes da marca

Produtos MCA e os produtos MCA séo licenciados.

Direitos Royalties fixados como uma % sobre a venda dosuppedMCA é uma margaremiumlogo

cobrados tem mais margem negocial para exigir royalties rakigados que a média (5%). TVI aufere
cerca de 8%.

Custos Equipa Interna: custos de pessoal.

Agéncia de marketing infantil “Zero a Oito” (20%cedtas

Fonte: TVI, 2011

Em 2006, a Diretora de Marketing da TVI afirmava na Meios & iPidlalde que Para além do

importante papel de se tornar uma marca palpavel criando uma relacéo afeteta dom o seu

publico-alvo, o licenciamento é mais uma fonte de diversificacdo de receitasald
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Por forma a desenhar uma estratégia de licenciansgtida, a TVI recorreu a uma equipa
interna, que trabalhara com o Batatoon e recorrema agéncia de marketing infantil, a
“Zero a Oito”, ja referida anteriormente. Como refea sua diretora-geral, Maria Morais

Leitdo, em entrevista ao Correio da Malfha

“Como agentes fazemos todo o servigco para definir o target e para desenvolver neg6celsparal
As marcas tentam sair da TV e desdobrar-se. Existe a no¢do dstgquarget é muito exigente,
informado e com espirito critico’. A remuneracéo deste tipo decé® percentagem variavel do
negocio dos royalties, ronda os 20%, das receitas das marcas que’gerem

Na definicdo da sua estratégia, a TVI ndo apostpartdda numa selecdo de empresas mas
antes apostou na escolha de territorios onde aantBeeeria estar presente - negécios que
implicavam um baixo tempo de desenvolvimento dodpt® como: musica, projetos
editoriais e de banca, relogios, cosmética, gulaagie teatro. No caso da mdusica, a TVI
trabalhou com a editora do Grupo, a Farol, editmeate com a Oficina do Livro (Agenda),
Asa (Livro didatico), Texto Editores (livro), EditoGrupo MCapital (Revista Poster), Impala
(Edicédo Especial 100% Jovem/MCA), OneWatchplaned pa relégios, entre outros.

Destes territérios, podemos destacar a discogfhfiadas sonoras) que nasceu como um
produto licenciado, logo a seguir a estreia daesérue evoluiu para a construcao de outras
(sub)marcas (bandas morangos- D'’ZRTTaste, Just Girls, FF, Missy M ...) que s&o
extensdes de marca original “Morangos com Acudastas (sub)marcas, das quais a mais
mediatica sera os D'ZRT, nasceram da série e dtdagpm-se para a realidade, através da
discografica do grupo Media Capital — a Farol. Al Dére e explora comercialmente estas
marcas, nos seus formatos de discografia (prodicergiados), promocdes e espetaculos. As
bandas sdo remuneradas com uma percentagem dass \tend
marca que representam. Marcas como as JustGirERD’
entre outras, também foram objeto de licenciamgnir

imagem lateral).

O processo de licenciamento dos MCA partiu semprelais

movimentos: da estratégia definida pelo licenciadpre

" http://www.cmjornal.xl.pt/noticia.aspx?channelid=00000019-0000-0000-0000-
000000000019&contentid=E8711B48-61BC-4A64-9F1B-B89625FC3315

!> Segundo Meios e Publicidade (200Blpribella com Morangosos D'ZRT sdo considerados o maior sucesso
da série e fendmeno musical da TVI: em 2006, tiveB2 semanas no TOP, seis discos de platina, CB mai
vendido em Portugal em 2005; mais de 100 concetogivo, record de bilheteira de bandas portuguaeas
Pavilhdo Atlantico
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procedeu aos contactos com varios potenciais i@gos e simultaneamente do contacto
espontaneo de empresas que pretenderam tambémvaleserprodutos, promocdes e

espetaculos com a marca MCA. Nos dois casos, apfaledeu subsequentemente a uma
andlise criteriosa e negociacao. Apos estes costagu-se inicio a um processo de andlise

dos resultados e de negociacao entre partes (xkneersus licenciador).

O sucesso da série MCA permitiu construir e codaoluma marca sobretudo a partir de
2006 até 2007, tornandopaemiumno seu segmento. Os royalties negociados enthél & T
0s seus licenciados sao fruto do posicionamentcagquarca adquiriu. O facto do horério da
série ser fixo e de existir uma presenca muito temis da marca no écran e logo com o seu
core target, permitiu a TVI negociar royalties malisvados que a média do sector, obtendo

valores aproximados aos 8%, contra 5%.

Segundo Afonso Lopes, Diretor Novos Negdécios TWaweés do licenciamento, para cada 1

milh&o de criancas, efetuaram-se mais de 60 millée&®ntactos com a marca.
1.2.4.3. Os Produtos Licenciados

Da politica de licenciamento e da dindmica que fstabtendo ao longo do periodo em
analise, lancaram-se mais de 200 produtos e dae3@fEncias, com mais de 30 empresas
nacionais e internacionais licenciadas, com vesdpsriores a 500.000 unidades/ano.

Tabela 4: Descricao das Categorias de Produtos, Rhatos e empresas licenciadas MCA

Empresas e Marcas

Licenciament
Produtos MCA com Licencamento  produtos MCA

Empresas e Marcas

Categorias de Produtos Licenciados . .
com Licenciamento

Categorias de  Produtos Licenciados

MCA MCA
. . 9))) . Gel de banho, lip gloss, /\
Miisica D fia, banda ) Cosmética ; (
SR b palete de maquilhagem, WELLA &\ 5
., < JEDITORIAL
Optica Gculos M Editorial Livros (2004-2007) Dl
Pins D’ZRT (promogdo JN), a Material OFICINA m
Imprensa " m
i postais (promocao JN). S Escolar Agenda escolar o, FICE CENTRE
Relojoaria relogios one Guloseimas Chupa, gomas, pastilhas, etc | '™NTERPOCES
PATE
Perfumaria  Perfumes ||! AXE Alimentar Varios FeiraNova _
MMGW
Textile Lar  OUP% Roupa de cama, roupa E NLrA ,;_uff( Bebidas Bl
interior, = p2UMC
concentra Bolaria Bolicao, chocapic, etc : )
o " ~—r PANRICO dOnuts
Brinque dos varios "
£ Gelados @
Tecnologia  consolas, PS3, etc INOVIX Construgio @
Civil J. L. FONTES, LDA.
Arti ..
rtigos . bicicletas, capacetes, etc POLAR Outros _
Desportivos

Fonte: adaptado de TVI, 2011
Para informacé&o sobre evolucéo do licenciamentoAmexo 13.
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1.2.4.4. Andlise da Concorréncia
A Floribella mais uma vez se afigura como o corexte dos MCA, também na politica de
licenciamento. Quando a série aparece no mercadagpés, com um formato de marca
adaptado do estrangeiro, ja os MCA estavam a debemvo licenciamento apresentando
uma vantagem de lider. Contuddrmw-howgue a série obtivera, nomeadamente no seu pais
de origem (Argentina) explica o rapido processolidenciamento realizado e a rapida
conquista de aliangcas com empresas como a Concar8mmnae, entre outras.
A titulo exemplificativo, temos:

» Primeiro produto langado: CD novela em 2006 (14D @w@idades vendidas);

« Outros produtos: saias, t-shirts, bermudas, citéoss, microfones, tapetes de danca,
maquinas de karaoke, doces, perfume, revistas

« Empresas licenciadas: Concentra, Fifanta, Sonae, eutras

* Pontos de Distribuicdo: Modalfa, Zippy Kidstore,nfinente

 Gama de Produtos: brinquedos, téxtil, docariaupeafia,publishing acessorios de
moda.

Os inumeros iniciais sdo eloquentes: nos primeiias o CD Floribella vendeu mais de
40.000 copias alcancando de imediato o estatudmpla platina.

No entanto a série Floribella apresentava duasliftages que acabariam por lhe limitar a
durabilidade e a politica de licenciamento compaaatente com os MCA.

e O enredo assentava numa jovem atriz, escolhida upor processo de selegcao
extremamente longo e exigente, mas cujo amaduratinmaturalmente acabaria por
diluir caracteristicas identitarias da marca;

e O excesso de atencdo sobre o “casal’ de protagenaiado a uma deficiente
preparacao dramatica, potenciavam o risco de sdiniranesmo para o publico-alvo —
tudo isto aliado a um enredo algo circular, revétandificuldades de

resolucdo/desenvolvimento.
1.2.5Andlise da Diversificacdo das Receitas

De seguida apresenta-se uma interpretacdo a adalimndéncia das receitas publicitarias e
ndo publicitarias do sector televisédo e da estagddvd tabela 5).

Mercado Publicitario

Teoricamente o comportamento do mercado publicitérnde a replicar as oscilagcdes do PIB
de cada pais (vd. Tabela 5), de acordo com estadaetloite (2005: 17). A degradacéo do
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ambiente macroecondémico pos 11 de Setembro, comedaqgde 9,1% no investimento
publicitario em 2002 face a 2001, afetou todas @asd de negdcio na industria do
entretenimento, dependentes da publicidade. A ezagfo inicia-se em 2003 e vai até a crise

do sub-primeem 2008.
O Meio Televisao

Apesar das alteracdes na industria audiovisuajudha migracdo dos meios tradicionais para
os digitais sera a mais relevante, a televisdoirammta ser o que atrai mais investimento e
consumidores. A televisdo continua a atrair quastade do investimento publicitario (vd
Anexo 14). Apesar disso, nos ultimos anos a pulade na internet tem adquirido alguma
expressao, bem como as receitas associadas adus BV (vd Tabela 5).

Media Capital e TVI

A evolucdo das Receitas Publicitarias e Nao Puétieis do Grupo Media Capital, de 2002 a
2010 encontra-se no Anexo 15. Destaca-se pelaiyaositano de 2006 e o impacto da
incorporacdo da Plural Entertainment Espafia nadtaeg®s de 2008. No ano de 2007, a
contribuicdo da série MCA para o total das recai@ag VI atingiu o seu valor de pico com
18% (vd. Tabela 5).

Ao longo do periodo em analise, a TVI procurou diifecar as suas fontes de receita através
do patrocinio de programasierchandisinglicenciamento, passatempos e mensagens sms,
entre outros meios (vd Anexo 16). O efeito desti@iEgia torna-se particularmente visivel na
passagem de 2008 para 2009, permitindo a TVI escapgandéncia global do mercado
publicitario. Enquanto a publicidade TVI caia 171h@és de euros (vd Tabela 5), as receitas
nao publicitarias subiam um total de 5 milhdes, ‘etendo e adiando o impacto direto da

crise (“efeito almofada”).
Morangos com Acucar

As receitas publicitarias MCA continuam a ser angeasustentaculo das receitas embora, na
fase inicial da marca, a evolucado das receitaspuéidicitarias justificasse uma moderada
expectativa positiva. De 2003 para 2006, o pesor@zsitas ndo publicitarias aumentou de
7% para 15%, o0 que se explica em boa parte peitw éfeoda” (2-3 anos), estendido pelo
fendmeno D'ZRT a 2006, ano em que as receitas gablas MCA atingiam um peso
maximo (absoluto) de 19% no universo TVI. A segaitendéncia inverteu-se vindo a

estabilizar nos 5% (vd Anexos 17 e 18).
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Embora quantitativamente pouco expressivas, ou medgficitarias, em nossa opinido as
areas de negdcio subjacentes a estas receitagp(asifipontes” para targef) revelaram-se

estratégicas para a sustentabilidade do negocsegaando a eficacia e persisténcia do
vinculo do target. Quem poderda, ainda hoje, desrzaloo impacto negativo de uma eventual
auséncia dos MCA no Facebook, desde logo paraussmais de 200.000 “amigos™? Os
resultados combinados dos Anexos 16 e 18 poderténswgerir algum efeito co-lateral

positivo dos MCA na publicidade TVI em geral, higge cuja verificacdo extravasa o ambito

deste estudo.

Tomando 2003 como referéncia de comparagao, \estcque a flutuagdo do investimento
publicitario verificado nos MCA suplanta os valommnsiderados “normais” - produto do
sharede audiéncia versus dimenséo total do mercadacgabb (vd Anexo 19). Observa-se
aqui um claro efeito de “reinvencdo da marca” g, inclusive, a um comportamento de
contraciclo visivel no ano de 2008. Nesse anoaady quebra deu-se ao nivel das receitas
ndo publicitéarias (-43%) que representam apenasl&@seceitas publicitarias (vd Tabela 5).
Ao contrario, a quebra das receitas publicitariesutse pelos 3%. Uma tal distribuicdo das
perdas acabou por se revelar muito benéfica pardlia& a este facto ndo sera alheia, em
nossa opinido, a manutencao de um share sustetgamadiéncias entre os 35% e os 40% de
2005 a 2008, em plena guerra de audiéncias conorébélla. Terminada esta, da-se uma

ligeira recuperacédo de audiéncia de 36% para 372089

0 peso relativo dproduct placement/soft sponsoriagmenta consistentemente ao longo do
periodo de analise 2003 — 2010, aproximando-se30#%s do total das receitas publicitarias
MCA. Nao obstante, decrescem a partir de 2009, igode do acentuado “arrefecimento” do

mercado publicitario, ja explicado.

O mercado do licenciamento tem tipicamente um deleida curto, de 2 a 3 anos. Obedece a
um efeito moda (Ex. Rucca, Noddy, Hello Kitty) cooma marcada volatilidade e

sazonalidade. Da analise dos dados disponiveisalt@asque o mercado do licenciamento,
onde se incluem as receitas discograficas e cascde sub-marca mais relevante - D'ZRT
(marca de produto licenciado) - teve o seu augpenimdo de 2005 a 2007 (vd. indicador 12
na Tabela 5). A partir de 2007, o licenciamentosfgirendo quebras acentuadas (-30% em
2007, -43% em 2008, -25% em 2009) revelando algteitoede saturacdo associado ao
impacto da crise global de 2008. Ainda assim énaksiel a longevidade conseguida na

componente do licenciamento, com os valores de abia comparaveis aos de 2004.
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Tabela 5: Evolucdo das Receitas Publicitarias e N&ublicitarias da Marca MCA, 2003-2010

€ Milhoes
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Total Investimento Publicitério Mercado” (M€) 644 668 759 769 772 806 790 671 655
(1) Split Investimento Publicitario TV 45% 56% 55% 46% 46% 46% 43% 2% 2%
Receitas Publicitarias Mercado Televisdo (M€) 289 372 417 354 355 371 340 282 275
(2) Share Receitas Publ.MC no Total Mercado ~ -=—-- 24% 23% 22% 23% 20% 22% 22% 23%
Outras Receitas Publicitarias (M€) 355 296 342 415 417 435 450 389 380
Media Capital (MC) e TVI
Receitas Totaism¢ e 200 212 221 230 222 287 268 249
Receitas Publicitarias Total MC® e 160 174 172 179 165 172 149 150
Receitas Nao Publicitariasmc - 40 38 49 51 57 115 119 99
Receitas TVITotais ~ ae— 135 143 159 172 164 168 157 158
Receitas Publicitarias TVI (M€) 121 126 136 143 144 152 135 135
Receitas N3do publicitarias TVI (M€) 14 17 23 29 20 16 21 23
(3)Share Receitas Publ. TVI noTotal Receitas TV Mercado ~ ----- 32% 30% 39% 40% 39% 45% 48% 49%
(4)Share Receitas Publ. TV noTotal Receitas Publ.TVI —~  ----- 89% 88% 86% 83% 88% 90% 86% 85%
(5)Share Receitas Publ. TVI noTotal Receitas MC ~ -=--- 60% 59% 62% 62% 65% 53% 50% 54%
Morangos Com Agticar (MCA)
(6) Share Receitas Publ. MCA no Total Receitas Publ. TVI ~ ----- 7% 11% 14% 17% 19% 17% 16% 14%
Receitas Publicitarias MCA (M€) 9 14 20 25 27 26 21 19
Receitas Publicitarias TVI sem MCA (M€) 112 112 117 118 117 125 114 115
variagéo 57% 44% 26% 9% -3% -18% -9%
(7) Share Receitas Publ. MCA no Total Receitas Publ. TVI ~ -=--- 7% 11% 14% 17% 19% 17% 16% 14%
(8) tendéncia "normal" publicidade = share * mercado publicitdrio 9 10 11 12 12 12 11 11
(9) Share de audiéncias MCA 30% 32% 38% 40% 36% 36% 37% 35%
(10) Product Placement/Soft Sponsoring == 1,2 2,2 3,5 49 5,9 6,3 5,6 5,4
(11)Receitas dos Spots Publicitdrios MCA 7 11 16 20 21 20 16 14
(12) Licenciamento e 0,4 0,75 1,5 2,5 1,75 1 0,75 0,6
(13) Multimédia + passatempos +site + outras - 0,2 0,4 0,8 1,3 0,9 0,5 0,4 0,3
Receitas Nao publicitarias MCA (M€) 0,6 11 2,3 3,8 2,6 1,5 1,1 0,9
variagdo 88% 100% 67% -30% -43% -25% -20%
(13) Peso Relativo das Receitas Ndo Publicitdrias MCA nas Receitas Pub 7% 8% 11% 15% 10% 6% 5% 5%
Receitas Totais MCA (M€) 9 15 22 28 30 28 23 20
(14)Peso das Receitas Totais MCA no Total das Receitas TVI 7% 10% 14% 17% 18% 16% 14% 13%

Fontes: OMD Portugal, APAP/Agencia de Meios, TVI
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1.2.6 Avaliacdo Sintese do Sucesso da Marca

O sucesso da exploracdo de um formato televisigted®o, ja ndo se mede apenas atraves
de indices de audiéncia ou da sua maximizacdo. 2enkém tomar-se em consideracdo a
forca que a marca representa, a qual se pode, aferireadamente, através do impulso da
compra que os produtos associados a marca despartndo seu publico e das receitas que

essas novas areas de negocio traduzem.

Ainda que, de dificil afericdo e mensurabilidadgrau de “sucesso” da marca MCA podera

ser analisado segundo trés dimensodes, complem&ntare
* Impacto a nivel dos anunciantesinvestimentos publicitarios que a marca captou;

* Penetracao televisivaelevados niveis médios de audiéncias, recordsdiérecias, perfil

inovador e longevidade da série (MCA é a série tnaiga da televisdo portuguesa);

» Impacto e diversificagdo do nivel das receitastzariacdo do nivel de receitas, antes e
depois da série e a estratégia de diversificacatadd, com a marca a impulsionar varias
segundo Obercom (2006:2) a hibridez da férmuléatia na série, “tornando um produto
presente em diferentes plataformas e formatos athmipela industria cultural de massas

(formato, estética, grafismo, merchandising).

Nestes parametros (subjetivos) de andlise de sygesdemos concluir que a série nao so
maximiza audiéncias televisivas, como também consuma relacdo muito rentavel com

anunciantes e com consumidores, diversificandatesce criando uma marca de referéncia.

1.2.7Questdes

Ao longo do ano de 2002, foi-se tornando clara pabarecao da estacao TVI, a necessidade
de mudar a abordagem comercial aos seus produtastggenimento. Estava a terminar um
ciclo curto de contracdo econdmica, com origem iptéxno 11 de Setembro de 2001. Este
ciclo caracterizara-se, em especial, por uma fqusbra dos investimentos publicitarios. Era
preciso “apanhar a onda” da retoma ja proxima, rsgégalguns indicadores.

Neste quadro, a TVI decidira contratar um profisalosénior, com forte experiéncia de
gestdo de produto e gestdo de marca, especificamardrea dos produtos de consumo. Era

precisamente esse o perfil de A. Simdes, o0 “hatésta historia de sucesso, recém-contratado
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para liderar o Departamento de Marketing. Foi-llreediatamente confiada a misséo de
conceber e gerir um novo produto televisivo - ungmies - satisfazendo a seguinte
especificacao:
— Preencher uma lacuna de programacéo dirigida daptdivo infanto-juvenil;
— Diversificar as fontes de receita associadas aoexgdo da série, reduzindo a
dependéncia da publicidade;
— Capitalizar a capacidade tecnoldgica multiplatatrandisposicdo do grupo Media
Capital, de acordo com as melhores praticas inteynais;
— Aproveitar alguns “destrocos” do recente “naufrdgida série Batatoon,
nomeadamente a sua capacidade comprovada paraairaatos de licenciamento;
A sua primeira decisdo, foi portanto, a de propareforco do Dept. de Marketing com
profissionais seniores, conhecedores da gestaoodetp de marca, especificamente na area
dos produtos de consumo. Reunida a equipa a wltené mesa, exibiu upowerpointcom
historico de suporte ao produto e em que apreszmtgrimeiro esboco do que viria a ser o
conceito “Morangos com Acucar’. Terminada a apresgo e distribuido por todos o
documento-sintese que preparara, deu-se iniciocaonsborming que apelidou a série-marca
de “Morangos com Agucar”.
Profissional, Simdes distribuiu entdo pelos seussaolaboradores as seguintggstdes,
reportadas a 2003.
Questao 1:ldentifique os publicos da série-marca e caraaarn deles.
Questdo 2 Caracterize a marca “Morangos com Agucar”’ em ¢sroe identidade, imagem e
politicas de marca.
Questdo 3:Caracterize a politica de extensdes de marcgedalo licenciamento adotadas.
Volvidos alguns anos sobre o inicio de um grandafite denominado de “Morangos com
Acucar”, e numa fase diferente do ciclo de vidgpduduto/série, a Administracdo pede a A.
Simdes unpowerpointque responda as seguintes questoes:
Questdo 4:0 sucesso da marca “Morangos com Acucar” foi conguio pelas audiéncias da
série e pelo incremento de receitas que a estdg@veo Explique as razbes do sucesso
obtido.
Questdo 5:Desenvolva uma analise SWOT para a marca “MoraocgwsAcucar” para 2010
Questdo 6 Sugira algumas recomendacdes para o desenvolvinfigiuim da politica de

extensdes de marca da marca “Morangos com Agucar”.
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1.2.8 Anexos

Anexo 1: Metodologia de Investigacao

Método de Recolha de Dados

Obijetivos

Dados Primarios

Abordagem Qualitativa
e Entrevista livre com especialista (Prof.
Dr. Paulo Faustino)

» Entrevistas semi-diretivas e diretivas
com colaboradores da TVI
(Administracdo e Direcdo de
Marketing)

* Analise de contetdo no universo
internet, site oficial, blogues dos MCA

» Visionamento de episédios dos MCA,
espacos publicitarios e promocionais

Abordagem Quantitativa
» Dados fornecidos pela TVI
Dados Secundarios
» Estatisticas Nacionais e Internacionais

- Conhecer, compreender as particularidades da
industria de media e do sector da televisdo, desafi
tendéncias e abordagens relevantes para o estudo de
caso com objetivos de exploracdo e de
aprofundamento da tematica.

-Obter uma visdo geral sobre a estratégia de
Marketing da TVI,;

- Conhecer e identificar os principais desafios e
conquistas desde 2003;

- Compreender a complexidade da gestdo da marca
MCA. As entrevistas tiveram como proposito o
aprofundamento de conhecimentos e a verificacdo de
dados.

-ldentificar e caracterizar os sentimentos subj@sen

a marca e as estratégias de marca adotadas.
-ldentificar e caracterizar estratégias de marca
adotadas nos episédios, caracterizar publico-alvo e
estudar estratégia televisiva promocional dos MCA.

-Quantificacdo da marca MCA.

- Suporte para a analise de mercado do sector da
televisdo, indices de audimetria, valores de raseit
publicitéarias e perfis de audiéncia permitindo eedl
temporais, e comparativas.

Fonte: elaboracgéo propria

Anexo 2: Evolucao do Logétipo da TVI, 1993 — 2010

Televisio
fndependente

=g
- Wi

Fonte: Media Capital, 2011
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Anexo 3: Linhas de Programacéo da TVI, 2010

ENTRETENIMENTO INFORMAGAO PROG. INTERNACIONAL FICCAO NACIONAL DESPORTO

Vieenss

Fonte:Media Capital, 2011
Anexo 4: Missao, Valores e Visao da TVI

Misséo
A cadeia pretende “maximizar a quota de penetracdo nos publicos-alvo de maior rel@armncia
termos comerciais em televisdo, procurando atingir de forma eficaz as aadiértworarios

televisivos mais relevantes e tendo sempre presente o enfoque no retoac®mppk” (in site
da TVI, 2011

Valores
A TVI assume-se como canal generalista de “espectro largo”; posicionameini@niico,
independente, inovador e popular”. Segundo a prépria TVI, a estagéo foi criando, desde a

refundacdo, de modo paulatino, uma relacdo de confian¢ca com espectadores e anunciantes (in
site da TVI, 2011).

Viséo

A TVI pretende continuar a ser reconhecida como “o principal canal de telewisao e
Portugal” como “lider absoluto de audiéncias e e de receitas publicitarias”, eoitesio da

sua estratégia de programacao (tvi, tvi24 e tvi internacional) que se pokieai torno de 5
segmentos: entretenimento, informacéo, programacao internacional, ficcimabe

desporto

A sua estratégia de lideranca assenta numa base de rentabilidade e independéncia e num
compromisso com o desenvolvimento da informagéo, cultura e entretenimertdegalP
tendo como referéncia os interesses e preferéncias dos espectaddrésspl@itores e
anunciantes.”(in site da TVI, 2011).
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Anexo 5: Estrutura de Negécios Media Capital, 2010

Producéo Outros
Audiovisu Musica Cinema Radio Internet Negdcio:

m ) rora w))) ool @ SIVICIVI  capral @)
plural

tvT 24 Y el

Aiteradens

Fonte: Media Capital, 2011

Anexo 6: Resumo Publico-Alvo/Audiéncia da Série MCA

Critérios Sub-Critérios Intervalos

Feminino (F)
Masculino (M)
4/14

15/24

Sexo

Idade

Classe / Rendimento Transclassista

Sociodemogréficos Grande Lisboa
Grande Porto
Localizacao Litoral
Interior
Sul

Ocupacéo Estudantes

Inovacéo

Irreverencia

Pertenga Comunidade/

Socializacéo, convividifestyle

Jovens tecnologicos/multimédia

Moderno

Desportista

Urbano

Estilo de vida/Convic¢des Atraente

Sociais Portadores linguagem simplificada, abreviada
Dietas

Comportamentais Beleza

Hedonismo

Culto do corpo/prazer

Fiel exclusivo

Fiel misto

Papel no processo de Comprador (licenciados)

escolha Consumidor (audiéncia)

Ocasifes de consumo Uso Regular

Vantagens

Procuradas Beneficios

Fidelizacéo
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Ocasibes Especiais
Moda Aderente/Influenciado
Desporto
Atividades ar livre
Atividades Culturais
Ecologia
Mdusica
Televisdo por cabo

Hobbies

Fonte: Obercom (2006), Estratégias de Sucesso na Ficcadatibnal: Estudo de Caso das “Telenovelas

Juvenis”

Anexo 7: “Marketing Mix — Produto”: Série MCA, 2003-2010

Série

Formato | Género

Série Juvenil adolescente inspirada na série biasiiMalhacédo”, da Rede Globo

Criador Casa da Criagdo

Produtor TVI | Plural Entertainment

Exibicao Original: Outros Emissores Luso6fonos:

Bl E&Rede Bandeirantes
EE3Rrede TV!
ElraA2
-TVI Internacional
Elranda Biggs

Elenco Muda anualmente com os castings a serem realizedescola de atores da TVI

Ambiente Urbano; Locais de socializacao de jovens estudaot@®: colégio, praia, bar, casa dos
familiares dos estudantes

Contexto Relacdes sociais no contexto escolar e de lazacoes de amor, relacdes de amizade e

Relacional relacdes de ambito profissional. Relacfes intrag@nais e intergeracionais.

Temas Coabitacao, conjugalidade, sexualidade, gravidemdonéescéncia, divorcio, unido de facto,
violag&o e assédio sexual, toxicodependéncia; heemoalidade, consumismo, ecologia,
beleza, moda, bem-estar, criminalidade juvenil,icalisom bandas jovens, acidentes
rodoviarios, entre outros

Valores Tenséo relacional, discriminacdo, hedonismo, ed@|aylto do corpo, beleza, desporto, mito

de ascenséo estrela via musica

Papel Principal

N&o ha uma personagem central. Coexistem paresg@ra diferentes contextos: amoroso,
amizade e socializacao.

Episodios |
Temporada

Série | e Série de Verdo | (2003/2004): 417 epsdi
Série Il e Série de Verao Il (2004/2005):352 epised
Série Il e Série de Veréo Il (2005/2006): 348sépiios
Série IV e Série de Verao IV (2006/2007):299 epizsd
Série V e Série de Verao V (2007/2008):337 episodio
Série VI e Série de Verao VI (2008/2009): 269 egiss®
Série VIl e Série de Verao VII (2009/2010): 257sépiios
Série VIl e Série de Verao VIII (2010/2011): 268w dios

Prémios

2006: Prémio Personalidade Marketing Cultura e taspéo (pela Assoc. Portuguesa
Profissionais Marketing)
2007: Prémios Ondas (pela Cadena SER);

Portais

http://www.morangoscomacucar.gittp://www.morangoscomacucar.net/
http://morangosonline.comtittp://morangoscomacucar.org/

Outros Media

Internet, Telemovel, MP3, iPod, CD’s, Concertos,sMal, Teatro, Festivais Desportivos,

Revista Juvenis, Livros, Publicidade, Moda Joveam@anhas de Solidariedade

Fonte: Adaptado de Obercom (2006), Estratégias de SucesB@cio TV Nacional: Estudo de Caso das

“Telenovelas Juvenis”
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Anexo 8: Audiéncia Série MCA, 2003 - 2010

Audience data for “Morangos com Aglcar”

Time Lenght

MCA VI 19:12 0:44:28
MCA Summer VII 19:12 0:46:05
MCA VII 19:13 0:46:14
MCA Summer VI 19:01 0:51:12
MCA VI 18:46 0:51:07
MCA Summer V 19:06 0:55:44
MCA V 19:08 0:47:48
MCA Summer IV 19:11 0:46:29
MCA IV 19:11 0:47:14
MCA Summer Il 19:10 0:49:13
MCATI 1910 " " 04752

MCA Summer Il 19:12 0:46:32

MCA Il 19:10 0:49:02
MCA Summer | 19:17 0:42:01
MCA | 19:14 0:45:15

series
Total Individuals Age 4/14 Age 15/24
Rat(000) rat% shr% Rat(000) rat% shr% HRat(000) r at% shr%
795,823 8,4 31,8 179,837 15,7 62,1} 148,847 10,6 56,7
716,722 7,6 38,0; 175,087 15,3 65,5 177,897 12,7 70,9
898,070 9,5 37,3} 200,579 17,5 68,9 196,171 14,0 74,1
670,522 7,1 40,4} 148,358 12,9 65,7 134,296 9,6 67,4
762,041 81 36,3] 153,785 13,4 62,9 160,864 115 62,1
805,172 8,5 40,6; 159,043 13,9 65,5 184,160 13,2 68,8
930,328 9,8 36,4, 195,657 17,0 68,1} 201,691 14,4 71,3
808,765 8,6 41,2} 159,161 13,9 69,8] 176,422 12,6 69,7
950,709 10,1 35,5{ 198,797 17,3 67,7} 197,166 14,1 60,4
870,277 9,2 40,5 195,844 17,1 75,2} 197,288 14,1 63,4
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII.
1.203.438 12,7 42,7 269,861 23,5 77,5 244,788 17,5 68,6 =
EEEEEEEEEEEEEENEENEEEEENEEEEENEEEEENEEEEEENEENEENEEEEEEEEER
1.033.248 10,9 46,7 232,925 20,3 78,8, 220,079 15,7 69,4
974,085 10,3 35,2 196,194 17,1 59,2 167,491 12,0 48,5
822,933 8,7 31,7 147,963 12,9 46,1, 106,400 7,6 31,0
833,760 8,8 30,4] 142,853 12,4 43,1} 120,751 8,6 37,0

Fonte: Marktest/TVI -Dados desde Setembro 20@&e(le MCA) até 1 de Maio 2011(VIIlI Série MCA)

Legendd®

Audiéncia Média em milhares de individuosRat (000): audiéncia média por segundo, sendo icalildduo

ponderado relativamente ao tempo de contacto cpragrama, contabilizada em milhares de individuos.

Audiéncia Média em % (Rat %:): audiéncia média por segundo, sendo cada individanderado

relativamente ao tempo de contacto com o prograamdabilizada em percentagem.

Quota de Audiéncia/Share (Shr%):quota de audiéncia de cada canal/suporte/progcaalada a partir do

tempo total despendido a ver esse mesmo canalte{grograma, relativamente ao tempo total desperalicker

televisao.

Anexo 9: Ranking dos 15 Maiores Anunciantes Florida e MCA, 2.° Trim. 2006

Floribella € "Morangos com Acucar" Série 3 €
Procter & Gamble 1.784.152 LOreal Portugal Lda 1656
Reckitt Benckiser 1.546.882 Reckitt Benckiser 121%.
Farsana Portugal SA 1.062...39 Beiersdorf Portugudsa L 1.193.943
LOreal Portugal Lda 1.024.327 Danone Portugal SA 71038
Vodafone Telecel SA 829.176 CGD 802.378
Lactogal SA 699.560 Procter & Gamble 728.986
Ca. Portug. Hipermercados 541.281 Citroen SA 661.459
Grupo BES 525.657 Fima — Prod Alimentares 591.820
Leverelida — Dist 487.039 Compal 586.931
Nestle Portugal SA 473.071 Leverlida —Dist Prod lezg 572.637
Colgate-Palmolive SA 469.841 Coca-Cola Portugal 5.0
Coca-Cola Portugal 469.539 Ponto Verde 525.487
Johnson & Johnson 463.513 TMN 515.281
Fima — Prod Alimentares 440.536 Lactogal 477.987
Compal 438.763 Nestle Portugal SA 463/137
Subtotais por programa 11.255.276 11.192.166

16 Marktest (2009), Anuério de Media & Publicidade
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Fonte: AdMonitor e Meios & Publicidade (30.Jun.2p06

Anexo 10: Analise Concorrencial das Séries: MCA v$:loribella, 2006

MCA lll e MCA IlI Floribella Analise
Verao E—

Canal de Emissao

TVI

SIC

Horério de Emissao

Horério Fixo (“access
prime”) :19h /21h

Horario fixo: 21h

N&o sobrepostos, com excecéo.to 1
episodio Floribella cormaking of
apresentado as 19h. A TVI, ripostou cc
a apresentacdo de mais um episédio a
21h, coincidindo com a Floribella.

(2]

Duracédo do Variavel: 30 a 50 min Variavel: 40 a 60 min
episodio
Nivel Médio de MCAII......... MCA Il
Audiéncias Veréo
Rat % 11.3 Ligeira vantagem para os MCA, na sug
Shr% 131 10.6 32.5 versao “periodo letivo” — MCA lII.
Rat# (000) 38.9 33.0 1064,0
1280,4 995.8
Nivel Maximo MCAIIl......... MCA I
Audiéncias Verao
Rat % 14,9 Ligeira vantagem para os MCA, na sue
Shrop | 187 15.7 42,4 versao “periodo letivo” — MCA 11
Rat# (000) 55.9 52.1 1412,0
1765,4 1489.4

Top Audiéncias

Liderou o 1.° lugar no
Verao durante o ano

Alcancou o0 1.° lugar ng
Veréo

Perfil Audiéncias®’

-Transclassista
-4-24

- Geracdo Multimédia
Sexo feminino (+45 e
donas de casa)

Classe D
Transgeracional com
predominancia 4-14 e
+45 anos

Sexo feminino (+45 e
donas de casa)

O sexo feminino é a variavel comum a
perfil de ambos, ainda que mais
predominante na Floribella.

Investimento
Publicitario 1.°
Semestre (em €)

Elevado

24.164.469 (pré-estreia-
Floribella, 1.° trimestre)

26.869.914(pobs-estreia-
Floribella, 1.° trimestre)

Spot publicitario: 6731€
(5”) e 21.035€ (30")

Elevado
25.353.224

Montantes médios de investimento
publicitario elevados para ambas as
séries. Ligeiro aumento de 11% do
investimento poés estreia da Floribella.

Longevidade da
Telenovela

Desde Setembro 2003
(completou 9
temporadas)

Desde Marco 2006 a 1
Fevereiro 2008

Os MCA séo a série portuguesa de maio

duracéo de emissao.

Estratégias de
Programacéo

-Pioneiro no formato
telenovela juvenil
nacional;
-Sobreposicao horario n
estreia da Floribella;
-Horarios variaveis,
contando com as
reposicoes e repeticoes;
-Aposta: repeticao,
reposicéo e
autopromocao

-Modelo sazonal

-Pioneiro no formato

telenovela juvenil

nacional em prime
atime;

-Horario fixo em prime

time (21h);

-Aposta desde inicio:

repeticdo, programas

promocionais e

autopromocao;

MCA recorre, devido a sua longevidad
as repeticoes, reposi¢des, demonstran
maior variabilidade horario de exibigédo
dos episodios.

Esta estratégia foi adotada pés Floribe
também como resposta a estratégia de
repeticdo de varios episddios pela
Floribella.

17 para maior detalhe do Perfil de Audiéncias MCAaeiBella, ver Anexo 10
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Fonte: Obercom (2006), Estratégias de Sucesso na Fic¢adaEional: Estudo de Caso das “Telenovelas

Juvenis”

Anexo 11: Média de Audiéncia MCA com o impacto Fldbella, 2006

Série Rat% Shr%
MCA lII* 14,0 38,8
MCA Il ** 12,7 42.6
Floribella 10,7 27,2

* novela MCA entre 1 e 30 de Marco de 2006
** novelas MCA e Floribella entre 31 de Marc¢o ed8Junho de 2006
Fonte: Meios & Publicidade/Marktest, in “As audig&sce os negdcios em torno da Floribella e dos Mys

com Acucar”, 2006.

Anexo 12: Estratégia de Comunicacdo Web MCA, 2006

Estratégia On-Line
Objetivo

Lancar a Marca MCA Online

Transpor para o site os pilares fundamentais de @ivalidade e dinamismo/ acéo)
Criar um espaco de referéncia para os jovens

Potenciar Interatividade e sentimento de pertenca

Estratégia

Promocéo

Série e valores do target;
Produtos, promogdes, passatempos ,concursos & outro

Relacionamento

Prolongar o contacto com os jovens para além da&?ias;
Informacao sobre temas de interesse
Passatempos

Espaco para
divulgacao de
marcas com
mesmo target

Vantagens pela fidelizacdo e diferenciagéo

Prémios

Desenvolvido pela SixandCo, agéncia de marketigigadie interativo da FullSix e pela TVI

*Prémio “Sapo Publicidade Online 2006” na Categtiviadia e Educacao - mini-site
“Morangos com a Acgucar — Férias de Verao lll

*Galardao de bronze no 7° Festival Internacion®uaicidade em Lingua Portuguesa.
*Galo de Prata, na 162 edi¢édo do Festival Mundid?ublicidade de Gramado, Brasil, en
2007, com o projeto «Website Morangos com AcUcar»

Instrumentos

Email: contetdos exclusivos, descontos, ofertas e agéempionais, sondagergjizda
Media Capital e seus parceiros

Downloads, via sms e mmssubscricdo aos servicos de contetdos wap pagagfoq
polifénicos, musica da banda sonora) e recebeciasti

Arquivo: fotos, videos

Organizacéo site

Concursos, pontos no “MyMCA”;

Clube Morangos no “MCA Mobile™;

Passatempos do dia,

Morangomania com acesso aos bastidores da série
Fotos, videos

Resultados 2010

Cerca de 300.000 visitas/més
2.000.000 pageviews/més

Facebook

2010: +195000 utilizadores ativos més

+100.000 fés

Fonte: TVI, 2012
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Anexo 13: Evolugéo do Licenciamento MCA, 2004 - 201

- Receitas (€ M) | Receitas (€M) ~ Principais Destaques do ano |

m

lo

de
Girls

o

t.

2003 CD da Banda 04 |« Inicio do licenciamento a par com a série | par com a série
Sonora e a linha de
relégios
2004 +14 produtos 0,75
+ 50 referéncias
2005 Banda DZRT; 15 « Continuagdo na aposta licencinge
Concerto Vivo merchandising
DZRT,; e Lancamento da marca DZRT (marca de produto
CD’s bandas licenciado) e inicio dos concertos
sonoras e Consolidacdo da marca MCA
Agenda Escolar
Morangos com
Aglcar 2005
2006 artistas e bandas | 2,5 « Importante contributo dos projetos li®nsinge
“DZRT", “FF" e merchandisingCA,;
“4Taste e Marca “Morangos com Aclcar” e os artistas e
aprox150 produto bandas “D’ZRT", “FF” e “4Tastemovimentam 15C
aprox 300 produtos e 300 referéncias comercializadas por
referéncias cerca de 30 licenciados;
comercializadas * Produtos licenciados e o licenciamento de image
aprox 30 paraendorsemende grandes marcas nacionais e
licenciados multinacionais, geraram750 mil unidades, geranc
750 mil unidades um total de cerca de 52 milhdes de contactos da
marcas com 0s seus publicos-alvo.
2007 . Produtos: +200| 1,75 « Destague para os projetos associados
. Referencias: a série infanto-juvenil Morangos com
+300 Acucar (MCA, D'ZRT, FF, ATASTE e
. Empresas JUST GIRLS ),
Licenciadas: +30
. Parcerias
nacionais e internas:
. Unidades
vendidas: +500.000
2008 | N/A 1 + Excelente desempenho da marca e do universo
marcas suas associadas, como é o caso de Just
(banda+espetaculos+representacao)
e  projetos pioneiros a nivel nacional, como €é o cas
da Play Station Portable (PSP) Just Girls
desenvolvida juntamente como a Sony Entertainmen
2009 | N/A 0,75
2010 | N/A 0,6 + Destaca-se o musical “MCA — Ao Vivo nc

Coliseus”,
Plural
Lancados 3 projetos “Escola de Talentos” e U

uma iniciativa conjunta entre a TVI

)S
e

ma

banda sonora, que foram uma referéncia ao nivel

deste mercado e constituiram tops nacionais

de

vendas

Fonte: In site TVI, Relatérios &Contas TVI, 2004140
N/A: dados ndo disponiveis
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Anexo 14: Evolugdo das Receitas Publicitarias no MeTelevisdo, 2002-2010
900
800
700
600 — 342

8500 |
2400 B

296
3
=
w300 |
200
100
0

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Outras Receitas Publicitarias (M€)
M Receitas Publicitarias Mercado Televisdo (M€)

415 417 5 450 [

89 380

Anexo 15: Evolugéo das Receitas Publicitarias e N&ublicitarias Media Capital, 2002-
2010

350
300

250
200 - . .
150
100
50 -
0 - : : : : : : :

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Milhoes

i Receitas Publicitarias Total MC2  H Receitas Ndo Publicitarias MC

Anexo 16: Evolugéo do peso das Receitas Publicitas TV(l) no Total das Receitas do
Mercado, da TVI e do grupo Media Capital, 2003-2010

100%
80%
60% — —
20% o >¢
20% . . T . . T . )

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

@ (4)Share Receitas Publ. TV noTotal Receitas Publ.TVI -----
e (5)Share Receitas Publ. TVI noTotal Receitas MC -----
e=mm= (3)Share Receitas Publ. TVI noTotal Receitas TV Mercado -----

-36-



“MORANGOS COMAGCUCAR”: A DIVERSIFICACAODAS FONTESDE RECEITA

Anexo 17: Peso das Receitas dos Spots Publicitarld€A e Nao publicitarios, 2002-2010
25

2,6
3,8 ’
20 1,5

2,3

1,1

[uny
(%2}

0,9
1,1

€ Milhdes

[uny
o

20 21 20 —
0,6 16 16

14

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Receitas Ndo publicitarias MCA (ME€)
(11)Receitas dos Spots Publicitarios MCA

Anexo 18: Peso das Receitas Publicitarias MCA naseReitas Publicitarias TVI, 2003-
2010

100% -
90% -
80% -
70% -
60% - o 117 118 117 125 114
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - 1 20 25 27 26 21
0% - T . . . . . .

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

M Receitas Publicitarias MCA (M€) m Receitas Publicitarias TVI sem MCA (M€)

Anexo 19: Evolucdo das Receitas Publ. MCA e da Teédcia “Normal” Publicidade,
2003 - 2010

30

20 _— o~

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Receitas Publicitarias MCA (M€)

== (8) tendéncia "normal" publicidade = share * mercado publicitario
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2. NOTA PEDAGOGICA

2.1. PUBLICO-ALVO

Este estudo de caso, sendo um caso pedagoégicosamaledestina-se a:

* Alunos das areas curriculares de Gestdo, Markeftgmunicacdo e Gestao de

Marca.

» Profissionais das areas de Marketing e Comunicacdoutros que se encontrem
envolvidos em processos de criacdo e gestao gstaatde marcas, quer sejam operadores

de televisdo, quer pertencam a outro universo esapes.
2.2. OBJETIVOS PEDAGOGICOS

O desenvolvimento deste estudo de caso procurar@ngar resposta para 0s seguintes

objetivos pedagdgicos:

» Conhecer um publico-alvo (infanto-juvenil) ainddativamente inexplorado e

perceber o seu potencial atual no dominio da gestiionarcas;

» Aplicar a estratégia de construcdo de uma marncarghda num produto
(audiovisual) como resposta a uma oportunidadeedéaio a outros produtos;

» |dentificar a existéncia de diferentes publicasoasmdos a uma marca;

» Conhecer um Plano de Licenciamento de uma maroag dormato possivel de uma
extensdo de marca, num contexto de um ciclo dededam produto e de diversificagao

de receitas;

« |dentificar a dinamica do desenvolvimento de maftasen” e “teen” no plano do

licenciamento.
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2.3. REVISAO DA LITERATURA

De seguida vamos abordar os temas da extensaordae, rda licenciamento e da dinamica
das marcas adolescentesveene teen— que consideramos especialmente pertinentesopara

caso em apreco.

2.3.1. A Estratégia de Extensédo de Marca

A nocdo de que as marcas sao, muito frequentemerdentributo mais relevante para os
ativos das empresas tem-se tornado crescentencaite. &apeferer (2000:7) afirma mesmo
que a marca tende a ser 0 seu ativo mais importanmgarca surge para as empresas como

um ativo diferenciador da concorréncia e que Imesaenta valor.

Segundo Ollins (2005:29), para os consumidoresnasas representam clareza, confianca,
consisténcia, estatuto, pertenca — ou seja tudoeopgrmite ao ser humano definir-se a si
préprio, a sua identidade. Ao adquiri-la o consumijghrece acrescentar algo a ideia que tem

de si proprio.

As marcas mais bem sucedidas, de acordo com @HDG5: 18), sdo aquelas que tém um
grande teor emocional e inspiram uma lealdade éguazcional) nos consumidores. Este
autor defende que o sucesso de uma marca ndoaimexae controlado por especialistas de
marketing mas antes é ditado pelos consumidoremnedida em que séo eles que decidem se

gostam e se compram - eles determinam, em bog patéstino e o sucesso da marca.

Segundo Kapferer (2000:88), a marca confere semol@roduto, dado que g¢eer seos
produtos sdo mudos, sem significado. Um consunpeéoante um produto sem marca fica

perplexo.
2.3.1.1. Motivagoes da Extensao

Por que razdo um fabricante de gelados, como a fdlde estender a sua producdo a
chocolates, entrando numa nova categoria de prs@luto

Numa era de elevada competitividade entre empresa® o lancamento de novas marcas
implica custos elevados, sem garantia de sucessmnpresas procuraram crescer através de
formas economicamente mais eficazes e segurase @ealldo com a matriz de Ansoff, as
empresas podem crescer com 0S seus produtos atwai®vos produtos, em mercados

existentes ou em novos mercados, 0 crescimenteéatide novas categorias de produtos,
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alavancado numa marca existente, é segundo AaB@t :(A08)uma estratégia de crescimento

natural e de longo prazo.

Para Kapferer (2000:89), a marca surge como umrgmog genetico que em si contem o
codigo, ou DNA, dos futuros produtos. A extensamewcomo resposta a seguinte questao:

“que produto deveria a marca abranger para salieait, regenerar-se, evoluir?”.

Podemos indicar algumas das razdes apontadaseratuih para uma empresa proceder a

extensdo da sua marca, através da introducdo @s poedutos:

* Necessidade de evolugédo, de revitalizagdo da manigamal e de adaptacdo aos

habitos dos consumidores (Kapferer, 2000:86);

* Necessidade de concentracdo de esfor¢cos e cust@gamas marcas estratégicas
(Kapferer, 2000:86);

* Necessidade de crescimento das empresas atraegpldeacdo dos seus ativos ou da
aquisicdo de empresas cuja marca seja uma platfdencrescimento (Aaker, 1991
208);

* Internalizacdo de custos de promocdo, de lancamenstaldo positivo para o

consumidor da andlise custo/beneficio (Sarkar, 2806

Nesse sentido, muitas sdo as empresas que decideanaar a sua marca através da
introducdo de novos produtos sob a égide de unexigiente, aproveitando economias de

escala e de custos.

A extensdo da marca surge pois como a “consequéinegisa do reconhecimento que as
marcas sao o capital real de uma empresa”’ (Kapf2000, 89).Na medida em que a marca
original seja reconhecida e valorizada pelo condaméntdo as novas categorias de produto
beneficiardo dessa valorizacdo e percecao poskigauma transferéncia de valor da marca
original*® para as novas categorias que estdo para aléntrimsgcs funcionais do produto
associado.

De acordo com Lee (2010: 52) a extensédo de manoa ®pico bastante atual na medida em
que se trata de uma das estratégias de marcacad@am marcas ja estabelecidas, mais

correntemente utilizadas como meio de langamentmdes produtos em empresas.

¥ Nogéo de capital da marca, segundo o autor.
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2.3.1.2. O Processo de Extensao

Aaker propde-nos (2000: 228), o desenvolvimentarda estratégia de extensao, apoiada nas

opinides de consumidores potenciais, em quatrefase

1) Identificar as associacfes da marca/ territoriosndeca: constru¢cdo de uma lista de

associacbes da marca original, hierarquizada e updat pelos consumidores,
assinalando as categorias correspondentes, bem ammantagens competitivas dos
novos produtos;

2) ldentificar os produtos ligados a essas associagdea cada conjunto de categorias,

identificar um mapa de produtos possiveis que skegjamn relacionados;

3) Selecionar 0os melhores candidatos da lista e testaonceitos: da lista obtida dever-

se-a selecionar um conjunto limitado de produtpsoeeder a testes em consumidores
potenciais segundo critérios de: afinidade da meora a extensao, valor percebido
do novo produto e vantagem que acarreta,

4) Desenvolvimento do novo produto: fase ultima daesso.

2.3.1.3. Formas de Extensao

Na literatura, varias sédo as nocdes de extensawadms, bem como a sua categorizagdo, nem

sempre, todavia, concordantes.

Segundo Aaker (1991:208), extensdes de marca mefeeea pratica de utilizacdo de nomes

de marcas estabelecidas para entrar em difereattsgocias de produto.

De acordo com Keller (1998:450), uma extensdo decanaucede quando uma empresa
introduz um novo produto utilizando uma marca jaleslecida no mercado. A essa marca, da
qual deriva eextensapda-se o nome demarca mae”. Para este autor, existem dois tipos de

extensao de marca:

- Extensdo de linha: estratégia de utilizar a mandstente e conhecida para penetrar num

novo segmento de mercado mas mantendo-se na meategor@a de produtos ja

comercializada (Ex: Coca Cola com o lancamentoazCola light);

- Extensdo de categotida estratégia de utilizar uma marca ja existente mantrar numa

categoria de produto diferente da atual (Ex: Dugjo@ produz pneus e bolas de ténis).

' No caso em apreco designada de “extenséo de marca”
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Batten (2005:25) sustenta que a premissa para que a amteDrra € de que a marca
estabelecida detenha ativos de grande valor (semti® e pensamentos positivos do

consumidor) que sejam transferiveis para o hovdyio
2.3.1.4. Fatores de Sucesso

A percecdo e avaliacdo de uma extensdo de maroa pehsumidores depende, segundo

Aaker e Keller (1990: 47) dos seguintes fatores:

- Elevada qualidade percebida da marca original;

- Conformidade ou afinidade entre a marca origenas novos produtos;
- Interacdo que resulta entre ambos.

As percecdes das extensdes, segundo Xie Y (20@); 880 tanto mais favoraveis quanto
maior for a consisténcia entre a marca originas @rodutos e quanto maior for a similitude
entre os produtos estabelecidos e os novos. Adafiei de uma marca com a sua categoria

depende do territorio relativamente a qual esfzretende desenvolver.

A este proposito, Nijssen (2005: 44), adianta gogonto de vista do decisor, responsavel
pela gestdo da marca, a afinidade entre a margmalrie o novo produto, esta no cerne da
sua decisdo de extensdo, numa avaliagcdo que imaoguiras motivacées como o valor
acrescentado da marca original para os novos rgdotvalor acrescentado da extenséao e o
portfélio alargado de marcas. Este autor adiamdaague esta conformidade entre a marca
original e os produtos lancados é do ponto de detaonsumidor, a variavel também mais

valorada, numa extensao.

Nem todas as marcas sao, segundo Kapferer (200@&€yiveis de se estenderem a novos
produtos porque perdem a sua credibilidade. Unmadegutica devera limitar-se ao territorio
da marca que ocupa: saude e bem-estar sob pener de sua confianca mitigada. Caso
diferente sdo as marcas de culto, ou marcas sicalsdfjue vendem “estilo”, uma “forma de
estar e de sentir”. Estas podem ampliar o seu ardbde que a sua extensao seja conforme a
mensagem que a marca original encarna e que pasasomidor seja credivel. Uma marca
que tenha um espectro de categorias de produtde Bxiensa podera causar perturbacdo ou
desconfianca no préprio consumidor que nao reca@nltempeténcia da marca em tantos

dominios.

A estratégia adotada por cada empresa devera dapesmd boa medida, das motivacdes

subjacentes a politica de extensao.
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Por outro lado, a aceitacéo das extensdes de mi@pende de cada consumidor per si, da sua

maior ou menor capacidade de inovacao e de aceitlcéovas solucdes e produtos (Xie Y,

2008: 243).

De seguida enumeram-se algumas vantagens e degigue a literatura reconhece neste

tipo de pratica de gestdo de marca.

Tabela 6: Vantagens e Desvantagens da Extenséo darbh

Vantagens Desvantagens
1) Facilita a aceitagdo do novo produto
o Efeito transferéncia de qualidade e Fraca afinidade entre a marca original e a

notoriedade da marca original
extensao

para a

e Marca estabelecideeduz risco percebido e
para o consumidor> consumidor cria
expectativas sobre o novo produto basez
no original

e Maior potencial de ganhos na -
distribuicdo e promocé&o do novo produto
pelos retalhistas, gragas a reputacao
marca original.

e Reducdo de custos publicitariose de
marketing na promocao de novo produto

da

e Poupanca deusto no desenvolvimentale ¢
nova marca

2) Beneficios para a marca original

* ExtensBes bem sucedidas podemtenciar ¢
a marca original, reforcando a sua
imagem, revitalizando-a e atribuindo-lhe

novas funcionalidades.

e Clarificar o sentido da marca original
definir 0s mercados ond
compete>extensbes podem ajudar
atribuir nova significancia a marca

extensdopode afetar negativamente a imagem
da marca original

Um problema num produto pode afetar a
imagem da marca méae e de todos os outros.
Extens6es podensonfundir ou frustrar o
consumidor, perplexo sobre qual a marca
mais adequada a si préprio.

Resisténcia dos retalhistgsse a extensao for
percecionada como um produto duplicado,
retirando espaco de armazenagem a produtos
mais lucrativos.

Danos a imagem da marca original se
algum atributo da extenséo for percecionado
como negativo ou conflituoso face a marca
original.

Extensfes poderanibalizar as vendas da
marca original > efeito transferéncia nas
vendas da marca original para o novo a favor
do novo produto.

Podediminuir identificacdo ou notoriedade

da marca original com a sua categoria original
via associacdo a novas categorias (Ex:
Cadbury no chocolate e extensdo segmento
comida).

Custo de oportunidade de criacdo de uma
nova marca com a sua prépria imagem e
valor, o que pode ser desvantajoso a longo
prazo.

e Extensdes bem-sucedidas sdo a base paraEm segmentos de luxo, a extensdo podera

novas extens@es a partir dessas.

danificar ou diluir a imagem da marca
original.

Fonte:adaptado de Keller K. (1998: 445), Aaker D. (1991); N.Ye Xie Y, (2008: 236)

2.3.2. Licenciamento como Estratégia de DiversificacdoedReceitas

As aliancas entre marcas, nas quais 0 licenciamsataonsere, tém-se afirmado como

estratégias mutuamente eficientes, segundo Manah@@8:80) em muitos segmentos de
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mercado e industrias. Kapferer (2000:99) adianta qulicenciamento inscreve-se na
problematica de gestdo de marca das empresasfarentis estadios da sua marca: aquando
do seu lancamento, em fase de crescimento, defidacho, de maturidade ou de

relancamento.

O licenciamento, segundo este autor, oferece aemapririas solugdes acessiveis, criativas,
muitas vezes surpreendentes para a concorrénndg sena ferramenta de desenvolvimento
de competitividade das marcas. Surge como uma wpdade de crescimento e

diversificacdo de receitas, de incrementar o clagda marcas, ao transferir e capitalizar as

associagOes da marca original para outras catsgteiprodutos.

Segundo Keller (2000: 288), o licenciamento € unrdwm legal entre duas partes através do
qual uma (o licenciador) “aluga” ou cede uma suappedade intelectual legalmente
protegida (tal como um nome de marca, uma persamage logotipo, um design ou outra
faceta da marca) a outra entidade (o licenciadojnalmente um produtor, um fabricante ou
um retalhista, concedendo o direito ao licenciaglogb dessa propriedade, dentro dos termos
do acordo (definicdo de territorio, de tempo, psjpbde uso, etc), a troco de uma taxa fixa
e/ou royalties sobre uma percentagem das venddsr EHdianta ainda que o licenciamento &
uma forma de alianca entre marcas, a semelhaneatelasdo, com motivacdes semelhantes,
nomeadamente a transferéncia de ativos da margamaripara 0os novos produtos e a

rentabilizacdo de receitas.

Segundo Aaker (1991:47), o licenciamento inscrevewsma politica de alavancagem do
valor da marca original, através da associa¢adraomarcas, numa pratica bastante rentavel

e corrente de gestdo de marca.

De acordo com Warin (2003: 116) uma empresa queaewrementar o valor da sua marca,
nomeadamente porque pretende diversificar receftasreforcar a sua notoriedade para com
0os consumidores, podera estender a sua marca a poMutos, atravées de diversas formas:
licenciando os produtos, desenvolvendo internamerpeoduto, adquirindo a empresa que
fabrica o produto, subcontratacdo do fabrico dodpi@ e comprar uma licenga para se

posicionar num mercado que ndo domina.

Nesta acecdo, o licenciamento surge como uma tédei@xtensdo que apresenta vantagens
face as outras solucdes. Véarias sdo as razfesyckeggtes autores, que podem motivar o
licenciamento de uma marca: acelerar a notoriedadearca original; reforcar a sua imagem,

modo de aproximacdo ao seu target, ajuda ao rémusinento de uma marca, globalizacéo
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ao permitir aliancas com empresas a escala muritializacdo & marca via aquisicdo de
produtos originais e licenciados; protecdo juridea inibir a concorréncia de entrar nesses

segmentos, diluicdo das vendas durante o ano, nrelpolando os fluxos financeiros.

Casos como a IBM e a Intel, a NutraSweet e a Dmta€Cola, a L'Oreal e a Ushuaia, séo
exemplos associagcdes entre marcas que se revelampusitivas e lucrativas para ambas as

partes.

Segundo Warin (2003:12), todos os sectores sadvpasgie verem licenciados as suas
marcas e as associacdes possiveis entre marcedisiéas. Desde o sector audiovisual com
o Harry Potter, até a moda (Lacroix), o desportBAN as marcas institucionais (Michelin),

o mercado da arte (Picasso) e estrelas (Zidanejlasanusicais (D'ZRT) — surgem inumeras
possibilidades. Contudo uma das tendéncias maassatila dos licenciamentos associados a
celebridades, como a do recente Justin Timberlakgual recentemente se associa a uma
marca de design de interiores. Um caso particulateniateressante e atual € o licenciamento
de produtos para adolescentes que merecera degematio neste capitulo.

Os licenciamentos de uma marca podem assumir dvdesetas e ter custos subjacentes
diversos. Segundo Manchanda (2008:74), os maisiaees envolvem apenas o logotipo de
uma marca num determinado produto, a designagéendiado pela marca X" e 0os mais
onerosos representam a licenga para a producamda \de um produto licenciado numa

determinada regiao.

Para o licenciador, as receitas obtidas com odiaemento sdo lucro liquido (Keller, 2000:
65) dado nao existirem custos de producdo ou dketag envolvidos no langcamento de um
novo produto, numa estratégia desta natureza. Gomixistem diversos fatores que afetam os
royalties, segundo o estud@He Licensing Lettdrde 2012?° .Segundo este, uma marca
muito pretendida para licenciamento, segundo aldeprocura e oferta, para uma oferta
constante, fard aumentar o valor do royalty. Umacenastabelecida no mercado exige
royalties mais elevados que uma marca recentec@eciladores tendem ainda, segundo este
estudo, a receber royalties mais baixos de empdesasectores da grande distribuicdo, dado
as suas margens serem mais baixas a partida. Agemsardas empresas licenciadas
influenciam igualmente o valor dos royalties quegra pagar. Este estudo adianta-nos ainda
gue o0s objetivos de cada parte podem ainda inflaencvalor dos royalties: uma empresa
licenciadora pode aceitar royalties mais baixosresseber a partida um adiantamento

“The Licensing Letter Royalty Trends RepBRM Communications, Inc, 2012
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significativo, enquanto uma empresa licenciada pisbedir baixar o seu royalty para atrair a

empresa licenciadora.

Para além dos royalties, as empresas licenciadargsm normalmente uma percentagem das
vendas para o primeiro ano como adiantamento oangiaraquando da assinatura do

contrato.
2.3.2.1. O Mercado Internacional do Licenciamento

Segundo cEPM Communicatide on It no seu estudalfiternational LicencingA Status
Report o mercado internacional do licenciamento valebente cerca de 150.000 milhdes
de délares, contra 70 mil milhdes em 2004 e aptagrandes oportunidades de crescimento
nas economias emergentes como o Brasil, Chinag,IMidio Oriente e Africa do Sul, sendo
portanto um negocio crescente a escala global. Man® o sector mais valioso para o

licenciamento movimentando cerca de 34.000 milld@eddlares.

Em 2009, o indicper capitade venda de licencas em Portugal era de 46.25%at@qua a
Italia apresentava um valor de 85.71$%. Na tabekixabevidenciam-se por categoria de
produto, os royalties médios praticados nos USA2@fr, segundo o estudo supracitado. De
referir que o0s jogos e os brinquedos, a par cono@ss de video e software exibem os
royalties mais elevados, ultrapassando os 10%.

Tabela 7: Média de Royalties por Categoria de Prodo, 2011 USA

Categoria Royalties Categoria Royalties
Accessories 9,10% Furniture/Home Furnishings 7,50%
Eyewear 8,20% Gifts/novelties 9,00%
I;gg(sjbags, Backpacks, Messenger 8,90% HBA 8,90%
’ Headwear 9,70% ‘ Fragrance 9,20%
Hosiery 8,60% Cosmetics/Hair accessories/Other 8,30%
Jewelry & Watches 7,70% Housewares 6,30%
‘ Luggage & Travel Accessories 10,20% ‘ Infant products 8,70%
Scarves & Ties 7,30% Publishing 9,80%
Apparel 9,30% ‘ Sporting goods 9,80%
Consumer Electronics 5,20% Stationery/paper 9,20%
Domestics 8,90% | Toys/games 10,40%
Food/beverages 5,90% | Video games/software 10,50%
Footwear 8,10%
OVERALL AVERAGE 8,70%

Fonte: “The Licensing Letter”, 2012
Nota: em italico encontra-se subcategorias

! http://www.epmcom.com/
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Embora referidos ao mercado Estados Unidos / Canatdfiessa comparar os valores de
licenciamento por tipo de produto para os anos 20@809 na tabela seguinte. Apesar da
contracao de 11,5% do mercado de 2008 para 20@&tegorias moda e marcas registadas,
com especial enfoque na comida merecem destaque.

Tabela 8: Receitas Licenciamento por categorias, @8-2009, USA e Canada

2008 2009 2008 2009
Art 6,18 US| 5,62 USD Books 0,61 USD 0,55 UsD
Art & Artists 4,46 US| 4,10 USD Newspapers/Magazines 2,61 USD 2,50 USD
Museums 1,72 US| 1,52 USD Comic Books/Strips 1,30 USD 1,25 USD
Estates 2,53 US| 2,25 USD Sports 15,06D 12,50 USD
Celebrities 4,89 US| 4,65 USD Trademarks/Brands 26,20 USD 24,37 US*D
Entertainers/Models 2,23 US| 2,12 USD Automotive/Motor Vehicle 4,43 USD 3,90 USD
Chefs/Home-Related 1,91 US| 1,81 USD Food/Beverage 5,85 USD 5,61 UsSD
Other 0,76 US| 0,72 USD Restaurants 3,71 USD 3,56 USD
Collegiate 3,76 US| 3,20 USD Sporting Goods 1,43 USD 1,30 UsSD
Entertainment 13,56 USI 11,12 USD Hardware, Appliance & T« 2,63 USD 2,45 USD
Fashion 20,74 US| 18,04 USD Home-related 0,38 USD 0,35 USD
Apparel 17,57 US 15,20 USD Electronics/Technology 2,86 USD 2,75 USD
Footwear 2,55 US| 2,23 USD Electronic Media 0,27 USD 0,25 UsSD
Home 0,61 US| 0,61 USD Other 4,64 USD 4,20 USD
Music 2,31 US| 2,15 UsSb Traditional Toys/Games 1,42 USC 1,25 UiSD
Non-profit 1,47 US| 1,35 USD Videogames/Interactive/Onl 0,49 USD 0,45 USD
Publishing 4,53 US| 4,30 USD Other 1\38D 1,20 USD
[TOTAL 104,50 USD 92,45 U$D

Fonte: “The Licensing Letter”, 2012

Tabela 9: Vantagens do Licenciamento de uma Marca

Licenciador Licenciado
e Exploragdo e aumento de valor da su¢ ¢ Aumenta o interesse por parte dos
marca. consumidores nos seus produtos e servigos
o Nivel de retalho e distribuigac > Aumento de vendas

aumenta o conhecimento ¢
marca pelos consumidores

o Melhora os valores associados
marca através do novo produl
penetrando em novos mercado

o Cria novas receitas sem implic
grandes recursos o}
necessidades de financiamentc

Fonte:adaptado de Keller (2000:65)

O efeito do aumento do interesse dos consumidaregprodutos licenciados € possivel na
medida em que:

- O licenciamento permite uma transferéncia dervalinteresse por parte do consumidor

para com os produtos licenciados;

- Acrescenta uma mais-valia e diferenciacdo spldutos rivais;
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- Fornece um suporte a nivel de marketing aditiatravés da imagem de mercado do

licenciador, podendo tornar o produto mais apeaaéivconsumidores que anteriormente nao
se mostraram interessados;

- Cria condicfes de credibilidade e confianca @esancar para novos sectores de mercado

através de extensdes de produtos e aumentandessgecomercial e ganhando espaco no
retalho;

- Método para aceder a conhecimentos, expertisedoe e processos de manufactura que a

empresa ndo possui.

Para terminar podemos dizer que o licenciamentma técnica de cooperacao, que permite
as duas partes uma partilha dos riscos (o liceociadta o risco de producdo, promogéao e
venda e o licenciado evita o risco de desenvolvimenpesquisa), penetracdo em novos
segmentos de mercado e de aumento de valor pamsaaskpartes (no caso do licenciador

valor da marca, no caso do licenciado de valorrdduio).
2.3.2.2. O Licenciamento de Marcas Tween e Teen

Designamos neste trabalho por martesn e tween, respetivamente aquelas que dizem
respeito a faixa etarias dos pré-adolescentes 8l4@nos) e dos adolescentes (10 aos 16

anos).

Um estudo conduzido pelo canal Nickelodgam 2009, sobre a importancia das marcas na

rotina e vida dos pré-sdolescentes e adolescen$e8 dos 17 anos, concluiu que:

» Criancas dos 8 ou 9 anos ja tem consciencia daamamtbora ndo consigam definir o
conceito — é para elas um simbolo ou uma loja/esapre

* Muitas criancas relacionam marcas com roupa;

« Para as criancas e adolescentes, a qualidade énajgarsdo os atributos mais
importantes da marca;

* A aceitacdo de uma marca depende em grande medaj@avacao dos amigos;

» Existem categorias relativamente as quais a maroavela mais preponderante:roupa,

calcado e bens electronicos;

22 http://kidscreen.com/research/pdf/nickelodeonkilstopejunejuly09.pdf/
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* A percepcédo de que uma marca como “cool ou popudaa’ principal razdo para

considerarem experimentar uma nova marca.

O mercado dos adolescentes e pré-adolescenteserseede algumas particularidades que o
tornam especialmente desafiador o seu estudo, m@sweo as empresas de marketing.
Tootelian (1992: 43) reforca-nos a importancia dtud@o pelas empresas em geral e pelos
marketeergdo papel dos amigos como principal fonte de infaqi@oa na classe adolescente,
sugerindo que os esforcos de marketing deverdoeseidados na compreensdao desse

relacionamento.

No plano do licenciamento e segundo Warin (2003; “B2jueles ligados a edi¢do, cinema ou
televisdo, sdo em geral eventuais, de curta durdcapA grande fatia dos licenciamentos
diz respeito a faixa dos 4-11 anos, embora a fabdando seja de todo negligenciavel
(Teletubies, Babar, etc...). Algumas marcas visasegmento masculind?¢wer Rangers,
Action Man, BatmanBob o construtor), outras o femininBuper Nanas, Barbie, Helo Kijty
No entanto, no mercado adolescente ja ndo é tédcef@ontrar licenciamentos baseados em
personagens, posto que nesta fase os jovens j@giam a sua propria afirmacéo por via das

marcas.
Canais tematicos infantis

O advento da televisdo digital veio fracionar/segtaie ainda mais os publicos. Neste
contexto, os canais tematicos infantis criam uma@spem que as criangcas se sentem a
vontade no “seu” espaco. Acolhem produtores contulifade em penetrar nos grandes
canais generalistas. Cada um destes canais cons#yua sua ambiéncia, a sua programacao

com um “matiz” especifico.

Cada vez mais cedo as criancas trocam as “brineatgelo laser. A rapariga abandona a sua
Barbie e 0 rapaz o seéction Man passando a interessar-se mais por desporto, saipa

musica, com evidente impacto no licenciamento a Hagpersonagens.

Warin (2003:24) avanca com quatro aspetos qualistio desenvolvimento infantil (4-11) a

ter em conta

* Vinculo/separagdo: o progresso de autonomizac@oalaa faz-se num vaivém entre
elementos familiares (pessoas, lugares, atividages)descoberta do novo (novos

amigos, conhecimentos, novas experiéncias emocionais);
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» Conquista de poder: a busca de poder é 0 meio quarga encontra para superar o
sentimento de inferioridade, as suas vulnerabiéddisicas, emocionais e mentais, e

ressente-se do desejo de transformacgéo, possegéicale obfes;

* Interado social; no contacto com os outros — familia, amigos, professores — a crianca
vai encontrar os seus modelos, formar uma nogdo do bem e do mal; com o tempo, vai

aprendendo a obter as coisas por negociacao;

» Aperfeicoamento e aprendizagem: para crescer, amgai procura adquirir novas
competéncias e manifesta uma apeténcia natural apoender e compreender.
Privilegia tudo o que |lhe permite medir 0S seugy@ES0S € sucessos: a escola, o

desporto, os conteudos interativos.
Fatores de Sucesso

Originalidade e criatividade séo dois predicadasd&mentais para o éxito duma licenca.
Embora algumas producdes dificilmente possam agsaih licenciamentos, nos restantes —
embora o tempo de preparacdo dos licenciamentcsa pwsceder um ano — sé mercado
acabard por ditar qual o personagem (ou personadarserie ou filme dara uma licenca de
sucesso. Dos seguintes éxitos estrondosos, nenstanaex partida programado para um tal
resultado: Rei Ledo, Power Rangers, Pokémon, Tddets. Os critérios que acabam por se

revelar decisivos no éxito de marcas Teen ser&o poi

* Notoriedade: medida pelas audiéncias televisivasseguidas ou por estudos de

notoriedade

» Caracteristicas proéprias: originalidade do temap ala licenga, livros ou revistas

donde a licenca resulta;
* Popularidadgunto das criangas: avaliada por estudos, periodicamente;
O modo como se poderéo utilizar elementos graBobse os produtos derivados

O plano de acompanhamento de marketing, promocienalblicitario e a cadeia

televisiva que emite a série;

e OQutras licenciadas, desde logo aquelas que comaeguima licenca de nivel

internacional;
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Duracéo de uma Licenca

A duracdo de uma licenca depende da sobrevivérmsap@rsonagens que a suportam.
Trilogias e Sinergias sdo conceitos basilares,.dgela via da “trilogia”, a personagem

instala-se por um minimo de trés anos e assim mgal@ vida de uma licenca. Pela via da
“Sinergia” tenta-se combinar um conjunto de acGasrdenadas de modo a maximizar o
impacto sobre o consumidor: p. ex. video do filmesegundo ano, realizacdo de uma série
televisiva desenvolvendo/continuando o filme, jogideo e sitio na internet, tudo para

anunciar, entreter e prolongar a vida do produto.
O CasoHannah Montana

Hannah Montana é uma série televisiva norte-antaicama submarca da Disney, estreada
em 2006, que revolve a volta de uma rapariga gueut®a vida dupla: durante o dia ela é
Miley Stewart, uma estudante adolescente como tedasutras, a noite ela € Hannah
Montana, uma estrela da musica pop. SO0 a sua &amilamigos mais proximos tém

conhecimento da sua vida dupla.

Esta série tornou-se um fenomeno de audiénciasaevendadeira franchise de proporcdes

gigantescas, sendo uma das, se ndo mesmo a masdacrativa da Disney.

A nivel demografico, destina-se maioritariamentagarigas dos 6 aos 14, sendo o grupo de

maior impacto o das raparigageerf 9 a 14 anos).

Utilizando a marca “Hannah Montana”, a Disney deebreu, através de licenciamentos e
extensdes de produto, toda uma franchise que inoha gama variadissima de produtos e
servicos, ndo se limitando a ser simplesmente uina $elevisiva: hd DVD’s, CD’s de
musica, filmes, videojogossites de internet, tournées musicais e uma série deufoed
licenciados tais como roupa, material escolar,tdvija, bolsas, mochilas, bonecas, pijamas,
brinquedos, lancheiras, sapatos, roupa de camegllaps eletronicos, cereais, entre outro
merchandising. De notar quarerchandisingao nivel do grupo Disney, foi responséavel, em
2007, por vendas superiores a 26 mil milhdes daresI(US).

Os mercados do licenciamenteen e tween revelam-se areas de negocio em franco

crescimento para as empresas e de grande potde@atudo.
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2.3.3.Figura Sintese

Na figura que se apresenta, encontram-se esquasiaszjuestdes mais relevantes abordadas

na revisao de literatura no contexto do caso eodest

Objetivos empresa

face a marc

- rentabilizacéo receitas
- revitalizacéo marca

Alavanca

~
Marca Original
“capital real da

= Aposta
- concentragao custos

numa marca

A\ 4

empresa”

-necessidade crescimento

-tangibilizar consumidor 4

Forma de diversificacéo
receitas sem investimento

Desenvolver
internamente
produto:

Licenciamentos

marcagween e
teer

A

Segmento em
expanséo

Novos prOdUtOSW Desenvolvimento ( Licenciar a marca

com a marca |
. a outras empresa:
original

2.4. FERRAMENTAS DE ANALISE

marca original

Aumenta valor da

p
Criacdo de novos

produtos | novas
categoria

Como?

A 4

Extensao da

Marca

Com o objetivo de responder ao problema colocadgersuse uma recolha de dados

qualitativa relativa a construcdo e gestdo da mBICA, durante 2003 a 2010. Deveréo,

igualmente ser analisados os seguintes dados afadss

= Missao, Valores e Visao TVI
» Evolugédo do Grupo Media Capital

= Estrutura de Negdcios Media Capital 2010

no Caso:

= Evolucdo das Receitas Publicitarias e Nao Publiagdla Marca MCA, 2003-2010

= P(blico-Alvo da marca;

= Audiéncia Série MCA, 2003 - 2010
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= Niveis de Audiéncia MCA e MCA Verao, 2003-2010

= Analise Concorrencial das Séries: MCA vs Floribelta 2006
» Meédia de Audiéncia MCA com o impacto Floribella

= “Marketing Mix — Produto: Série MCA, 2003-2010

= Sintese do Plano de Licenciamento da Marca MCA

» Evolucéo do Licenciamento, 2003 - 2010

» Evolucéo das Receitas Publicitarias no Meio Tefeyi2002-2010

A Leitura da revisao de literatura devera constifun instrumento de analise, nomeadamente
no que respeita a importancia da extensdo de mard@enciamento bem como da

especificidade das marcas do target infanto-juvenil

No caso sugere-se a elaboracdo de uma anélise §BIf@hghts, Weaknesses, Opportunities
e Threat} para a marca. Para esta analise global devetdltontoda a informacéo presente

ao longo dos varios capitulos do caso.

-53-



“MORANGOS COMACUCAR”: A DIVERSIFICACAODAS FONTESDE RECEITA

2.5. PLANO DE ANIMACAO DO ESTUDO DE CASO MCA
Sessao Objetivos Pedagogicos Meios Tempo
- Distribuic&o do enunciado do estudo
) caso pelos alunos
- Despertar interesse dos alunos para i
1a i - Breve sintese do caso pelo docente
: Caso “Morangos com Acgucar” ] L ] o 30’
Sessao - Visualizag&o de 10 min. da emissao
episddio MCA
- Constituicdo de grupos
- Conhecer o caso 20’
- ldentificar o problema - Leitura individual do caso 20’
- Estudar a bibliografia recomendada | - Ler bibliografia e realizar pesquisa
- Realizar pesquisa sobre o tema - Resolugao em grupo, das questdes 1
Fora - Identificar os publicos-alvo da marce e 3:
Sessio | - Caracterizar a marca e as suas face - Qual o publicos-alvo da marca? 15’
- Perceber as motivacfes do lancame - Caracterizacdo da marca. 207
do produto - Definir politica de extensdes a 15’
- Compreender uma politica de opcao do licenciamento.
extensédo e o licenciamento
- Apresentacédo das respostas 1, 2 e 3 30’
-Consolidacdo de conhecimentos sob| pelos grupos ermpowerpoint 30’
22 alvos, marca e extensdo de marca - Discussao em sala, orientada pelo
Sesséao . . .
- Esclarecimento de davidas Professor, com recurso aos Slides 1 a
- Resolucao, em grupo, da questédo 4 20
-Refletir prospectivamente sobre a | - Resolugdo em grupo as questdes 5 e
Fora marca - Analise SWOT marca MCA 20
Sessio | - Realizar uma andlise interna e exter - Recomendacdes sobre politica dg 20’
a marca MCA extensdo de marca
- Apresentacédo das respostas 5 e 6 pe
. 30’
- Relacionar os conhecimentos obtidg 9rUpos enpowerpoint
com a necessidade de diversificar - Discussao em sala, orientada pelo 30’
a .
3. _ | receitas Professor, com recurso aos Slides 10 ¢
Sessao _ . . ,
- Andlise critica sobre o futuro da séri| 20 20

- Esclarecimento de davidas

- Reflexao geral coordenada pelo
Professor sobre os desafios futuros da

marca
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2.6. QUESTOES DEANIMACAO

Questao 1:Identifique os publicos da série-marca e caraaarin deles.

Questdo 2 Caracterize a marca “Morangos com Agucar”’ em ¢sroe identidade, imagem e
politicas de marca.

Questdo 3:Caracterize a politica de extensdes de marcgeaalo licenciamento adotadas.

Questdo 4:0 sucesso da marca “Morangos com Acucar” foi conguio pelas audiéncias da
série e pelo incremento de receitas que a estdg@veo Explique as razbes do sucesso
obtido.

Questdo 5:Desenvolva uma analise SWOT para a marca “MoraocgwsAcucar” para 2010.

Questdo 6 Sugira algumas recomendacdes para o desenvolvinfigiuim da politica de

extensdes de marca da marca “Morangos com Agucar”.
2.7. RESOLUCAO

Questao 1:Identifique os publicos da série-marca e caraaarin deles.

De acordo com powerpointexibido por A. Simdes, os alvos de marketing daars®rie sao:

* Audiéncia da série;

* Consumidores/Compradores dos produtos licenciados;

* Anunciantes, quer nos breaks publicitarios, querpnoduct placementou soft
sponsoring

Relativamente a audiéncia da série (perfil de cmidor da série MCA), podemos sintetiza-

lo da seguinte forma:

* Publico misto mas com maior preponderéancia do paliéminino, pela maior afinidade,
apeténcia por consumo televisivo e novelas;

* Segmentos infanto-juvenis, jovem e jovem adultoa pelaior identificacdo com o0s
personagens, tematica abordada, disponibilidadériboe criacdo de oportunidades de
adeséo (audiéncia) e de consumaongechandising

» Pertencentes a varias classes sociais: transtdassis

« Pertencem & “Gerac¢éo Multimédid”

o Individuos nascidos pos 1985;

* Cardoso, G. (2006), Os Media na Sociedade em Renelacio Calouste Gulbenkian, Lisboa.
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o Consumidores de televisdo e computador, privilepars canais por cabo;

o Utilizam mais intensivamente a internet que o restpopulacao;

o Alguns destes sdo apelidados de “jovens tecnolsgipor serem destes
produtores de contetudos (de video-audio-texto) paedsites, blogues,
videoblogues e teleméveis (Obercom, 2646)

o Portadores de uma linguagem simplificada, abrevigda utilizam nas
mensagens da internet e telemdéveis;

* Seguidores atentos da moda, suas tendéncias (nameait internacionais) quer na
roupa como na musica, sendo suscetiveis ao conmsomisultivam o hedonismo
associado a um estilo de vida urbano;

* Tem comadhobbiesa musica, a ecologia, o desporto, entre outros.

Podemos sintetizar o perfil da forma seguinte:

Chamo-me Marco Pereira, tenho 15 anos e testou a estudar no
secundario. Gosto de jogar computador, de ver televisao, de
jogar futebol e de navegar na net! Costumo descarregar para o
meu telemodvel muitas masicas, jogos, videos....e estou sempre
em cima das novidades...Gosto muito de sair com 0s meus
amigos e ir a concertos com eles. Nada melhor que curtir um

som em comunidade e ao vivo!

Questdo 2 Caracterize a marca “Morangos com AcUcar” em ¢araie identidade, imagem e

politicas de marca.

**0Obercom (2006), Estratégias de Sucesso na Fic¢adakional: Estudo de Caso das “Telenovelas Juvenis”
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Identidade e Imagem MCA, 2003/2004

Caracteristica Marca

Tipo

juvenil e produtos licenciados.

Umbrella: designacategorias diferentes de produtos que beneficiasudanotoriedade - série

Nome

“Morangos com Agclcar”: marca evocativa de sobremesa, de frescura cejgrdgao teré
sido influenciada pela SIC que exibia novela “Chatcom Pimenta”.

Logétipo

-~

brevidade e imediatismo (Olif’s2008:5).
a.@s -Sofre algumas nuances ao longo da série;
- Utilizacdo elemento visual morangos,
- Utilizacdo do vermelho e branco, com apelc
@@@Dﬂ aos morangos e ao aglcar evocados;
- Utilizacaolettering préprio (fonte nova) com
caracter juvenil

Consubstancia objetivo da série com impa

CO

sto,

Assinatura

“A tua série favorita” : remete o consumidor para a sua propria escadia,cando-a, num
relagdo muito proxima, onde se recorre ao uso dd, ‘fJara quebrar a distancia com o targ
recorrendo a sua propria linguagem utilizada.

et,

Subtitulo

A partir da 5.2 série, 0 logotipo da marca passiotegrar unsubtitulo elucidativo, para
demarcar as diferentes temporadas conferindo-lhsamtido e funcionando como mote.
Série 1 - Morangos com Ac¢uUcar

Série 2 - Morangos com Aclcar O Regresso as Aulas

Série 3 - Morangos com AcUcar - Geracao Rebelde

Série 4 - Morangos com AcUcar - Espirito Rebelde

Série 5 - Morangos com AcUcar - Geracao Rebelde

Série 6 - Morangos com Acgucar - Geragdo Rebelde

Série 7 - Morangos com Acucar - Vive o Teu Talento

Série 8 - Morangos com Acgucar - Agarra o Teu Futuro

Caracter

Irreverente, jovem, em sintonia com o ritmo e didade atual da juventude.

Territério

A marca encontra-se onde se encontra o targeelBldsdo diariamente, na internet através

site oficial, nas redes sociais, num vasto lequerdéutos, promogdes e espetaculos.

A marca estendeu-se aos mercados dos acessogasgiaagcolecionaveis, cosmética, produt
de higiene, livros, téxteis, bebidas, guloseimessvés de politicas de licenciamento.

Entrou diretamente no mercado discografico prodiitiscografia prépria (bandas sonoras
séries) da série.

Valores culturais

e Marca e produto nacional;

e Aproximacéo a realidade

e Representacdo da sociedade atual

e Adaptacédo constante a novos temas e problematicas
e Capacidade de inovacao/renovacéo;

e Marca transgeracional

Imagem e Marca de “sucesso” ou “éxito”;
e Fendmeno de televisdo/fendmeno nova geragao;
e Referéncia infanto-juvenil;
e Multiplicidade de produtos;
e Fonte importante de receitas;
Notoriedade Elevada junto do seu publico-alop-of-mindno seu segmento; marca de culto.
Posicionamento “Geracao rebelde”, sobretudo a partir da Ill série.
Extensao Bandas musicais sdo extensdo e produtos licenciados

Fonte: In site TVI, Relatérios &Contas TVI, 2004120
In Meios e Publicidade, “Floribella com Morango2006,
www.meiosepublicidade.pt/2006/06/30/Floribella_cdforangos/

http://pt.wikipedia.org/wiki/Morangos_com_A%C3%A7B%BAcar#Ver_tamb.C3.A9m.

%5 QOlins, Wally(2008)The Brand Handbook. 1st ed. LamdThames & Hudson Ltd
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Politica de Marca MCA, 2003/2004

Extensao A extensao de marca diz respeito as (sub)marcaBD'4taste, entre outras que ganharam
estatuto de marcas derivadas da marca mae — MarangoAcucar.
Paralelamente, desenvolveu-me uma politica dediaerento como forma de criar novos
produtos associados a marca original, sem custpsodeicdo envolvidos.

Questdo 3: Caracterize a politica de extensbes de marca @c¢doodo licenciamento

adaptadas.

1. Enquadramento

A marca MCA é uma marcaitnbrelld que identifica para além do produto original éaies,

véarias categorias de outros produtos, que vieraar Eancados pds 2003.
A TVI optou por estar presente com a sua marcacamjunto de produtos, alargando
o territorio de presenca da marca “Morangos concAgu

2. Motivacoes

a) A marca MCA vive para além da sua comunicacgéo eriquserie — apos langamento
da série surge necessidaddatgilibizacdo da marcag ou seja, de aproximar a marca
dos seus consumidores, reforcando a sua preseugado afetivo com o target,
incrementando a sua notoriedade e imagem, através do contacto com outros produtos;

b) Rentabilizacdo das vendasatravés do desenvolvimento de nova gama de msdut
a marca consegue incrementar as suas receitas aserai incremento de custos, dado
que o licenciamento traduz uma cedéncia da imagemalca mae MCA, contra o
recebimento de royalties das empresas licenciadagual o licenciador (TVI), ndo
assume custos;

c) Diversificacdo de receitasa TVI consegue com esta politica, melhor distrilms
fluxos financeiros gerados anualmente pela maesiéstmdo melhor a sazonalidade e

as possiveis quebras de vendas de alguns produtos;

A TVI optou por desenvolver um conjunto de produtosiplementares que emanam do

territério audiovisual da série.
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3. Formato de extenséo de marca adotado

O licenciamentosurge como a técnica ou formato de extensdo deanesicolhida pela TVI
para colocar no mercado outros produtos sob aniasiga marca MCA, nomeadamente
devido a:

1. O core businesgla TVI € o criagdo de programas de informacaaetmtimento,
entre outros € ndo o da producao de té€xteis, cosméticos e outros territorios;

2. O contrato de licenciamento permite o desenvolvimele produtos e a ocupacao de
territérios de marca, relativamente aos quais r@angestem recursos financeiros,
evitando riscos financeiros e comerciais, auferimggalties sobre as vendas.
Acrescem ainda as vantagens de distribuicdo dakifm® que dependem da empresa
licenciada e que enquadram no seu marketing-mix,sefiddo portanto um 6nus do
licenciador.

4. Estratégia

Ainda em 2003 a TVI da inicio ao processo de limmento, para o qual contribuem o

conhecimento da equipa interna de marketing TViidobcom o Batatoon e a contratacao de
uma empresa que fara a gestao destes produtagerad Oito”.

A TVI ndo define produtos que pretende ver licethagamas antes territorios da marca que
considera essenciais estar presente.

Realizam-se contactos com empresas e 0 inversoetangucede. O processo nao foi

imediato, sendo que algumas empresas apresentas&téncias a entrada no licenciamento.
Foi pés 2005, com a legitimagdo do sucesso da gédeo licenciamento ganha uma maior
expressao.

Os royalties cobrados pela TVI (aprox. 10% con®a 68%), mais elevados que a média,
refletem o posicionamenfmemiumque s série construiu, pela sua constancia demprasia

marca com os publicos

5. Caracteristicas dos Produtos Licenciados
A TVI decidiu estar presente em alguns territodasmarcam que considerava afins do seu
target, e de baixo tempo de desenvolvimento conisica (bandas, discografia espetaculos),

edicdes de livros entre outros.
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MARCA MAE

Territérios da Marca

Outros

Mudsica Projectos Relégios Cosmética

SUB-MARCAS Editoriais 1
|

|
D’ZRTJUST FF 4'|I'ASTE l

I GIRLs |

Questéo 4:0 sucesso da marca “Morangos com Acucar” foi conguito pelas audiéncias da
série e pelo incremento de receitas que a estdgi@yeo Explique as razfes do sucesso

obtido.

Da analise do caso pedagdgico, conseguimos imfeero sucesso da marca MCA ultrapassa
o dominio da série. A marca surge associada aafwredmo um valor adicional, poderiamos
ousar dizer que em MCA, a marca ganha relevo e mesmpremacia faze ao produto, na
medida em que simboliza uma geracdo, um estiladieesque vivera para além da vida da
série. Por outro lado, poderiamos arriscar dizerajmarca adquiriu um estatuto de “culto”

de “icone geracional”.

Poderemos apontar algumas razdes que poderdo explicar o sucesso obtido relativamente a

cada um dos fatores de sucesso apontados:

Audiéncia

1. Tematica abordada atual: bem-estar, moda, consumismo, droga, entre outros que replica a
realidade do target (infanto-juvenil)

2. Ambiente urbano e de socializac¢do entre jovens em que em que se desenrola (colégio)

3. Contexto relacional escolar e de lazer propicio ao desenvolvimento de relacdes de amor,

amizade e profissionais com uma tensao relacional presente entre alguns personagens;
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4.

Cada série desenrola-se ao longo de um ano letpopduzindo a realidade do target
(infanto-juvenil) e termina no Veréo, criando apeié pela visualizacao

Receitas

Para o incremento das receitas publicitarias goonébcitarias que a TVI obteve concorreram,

nomeadamente, os seguintes fatores:

1.

Recursos Humanos: Contratagdo de colaboradores gupugpa de marketing com
formacdo em gestdo de marca, numa clara apostaai@ayle dos recursos humanos
contratados;

Sinergias do grupo: a nivel da formacéo de at@sso(a de atores), a nivel da producao
(Plural), a nivel discografico (a Farol);

Know-howobtido com a série Batatoon, sobretudo a rlvéicenciamento;
Acompanhamento sistematico das audiéncias impedama captacdo de investimento
publicitario;

Lancamento de um Plano de Licenciamento que detauaj entre outros, os territorios
que a marca deveria explorar;

Aposta numa estratégia de distribuicdo de contedddsplataforma, consistente com as
exigéncias do publico-alvo que pretendem consuaritetidos em diferentes localizactes
e de modo imediato (site, mobile...)

Aposta na exploracdo comercial de diversas areasnetpcio complementares:

publicidade, licenciamento, site, vendas internaai® e passatempos.

Questdo 5:Desenvolva uma analise SWOT para a marca “MoraocgwsAcucar” para 2010
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Tabela 10: Analise SWOT Marca “Morangos com Acgucar”

Forcas Fraquezas
- Série-marca de referéncia infanto-juvenil - Forte dependéncia do mercado publicitario;
- Série-marca com elevada notoriedade; - Efeito saturacéo da série;

- Presenca diaria em ecra - Produtos licenciados com ciclo curto de vida

- Capacidade de inovagéo/renovacgéao o _ _
- Inexisténcia de um produto licenciado ancorg

- Capacidade de adaptacao a realidade; com os D'ZRT:

- Traduc&o de um novo posicionamento
_ - Percecéo negativa do impacto da série —mafca
(moda vs ensino regular; _ _ _
nos jovens (excesso liberalismo valores,

- Simboliza uma geracéo, um estilo de vidg; | . .
Incitamento ao consumo, etc).

- Diversificacéo de receitas via exploracao

de conteudos em multiplataformas;

- Audiéncia record. MQ al’lgls
com [ﬁj@@[f

Oportunidades Ameacas

- Nivel baixo de concorréncia; - Mercado publicitario em queda;

- Mercado da ficcdo nacional em crescimento; T . .
- Diminuicao da procura privada com a crise

- Mudanca habitos consumidores: interesse em | econémica desde 3.° trim. 2008 que afeta

conteudos multiplataforma; licenciamento;

- Apeténcia target infanto-juvenil por marcas - Preco Publicidade internet mais competitivo

identitarias; gue na TV: perda de financiamento da TV e

- Mercadaproduct placement/soft sponsoriam séries;

crescimento; . . _ _
- Apeténcia volatil por produtos licenciados.

- Mercado internacional de contetudos e

plataformas em crescimer

Questdo 6 Sugira algumas recomendacdes para o desenvolvirfutato da politica de

extensdes de marca da marca “Morangos com Agucar”.

Dado que:
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1. Inexisténcia atual de produto ancora no licencraoye

2. A apeténcia pelo consumo de produtos licenciadasédil;

3. Produtos licenciados sofrem com sazonalidade;

4. Existéncia atual de uma gama de produtos extensa

5. Mercado licenciamento em queda, com contra¢ao dsurno privado.

Sugere-se:

1. Encontrar um produto ao nivel da banda D’ZRT, capecidade para mobilizar
sucesso e criar outros produtos licenciados (ErdBanista que cante em inglés para
permitir realizacdo concertos nas comunidades dmssf internacionais);

2. Concerto de langamento com forte utilizacdo muldiagé

3. Utilizac&o de técnicas inusitadas comitagh mobk campanhas promocionais,
passatempos que promovam a banda;

4. Forte componente de comunicacéo do produto nangttezom passagem de concertos
“live”;

5. Procura de empresas que possam estar interessadasenvolver produtos

licenciados mais orientados para plataforma muttimé
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2.8.

Caso Morangos Com Acucar

A Diversificacao das
Fontes de Receita

SLIDES DE RESOLUCAO

Problema

& Finais de 2002/2003, TVI com “luta pelas audiéncias” aposta na
ficgdo nacional e reality-shows;

& Sector publicitdrio a recuperar de forte contragdo, pés 2011

& Batatoon terminara mas havia know-how na TVI quanto ao
licenciamento de marca;

& Lacuna de progr: na TVI, especial te no t

infanto/juvenil;

& Necessidade de diversificagdo de receitas

Criar um produto de ficgdo nacional para rentabilizar receitas
Gerir e potenciar uma marca no target infanto/juvenil

Morangos com A

4. Industria da Ficcao Nacional

¢ Problema

¢ TVI em perspectiva
# Industria da Ficgdo Nacional
® Morangos com Agticar | A Marca
X Caracteriza¢3ogeral
X Pdblicos
X Concorréncia
X Comunica¢do Multiplataforma
& Morangos com Agticar | A Politica de Licenciamento
X Planoe Produtos
X Concorréncia
* Andlise da Diversificagdo das Receitas

& Avaliagdo Sintese do Sucesso

Morangos com car | Geragao Rebelde

3. TVI em Perspetiva

L L *

*

1997: Inicio a 23 de Fevereiro das emissdes

1998: Media Capital adquire 30%do capital da TVl e Pais do Amaral assume
presidéncia do grupo;

2000: TVI iniciareality shows com BigBrother;

2001:TVI lider de audiéncias em horario nobre (20h.00:24h00);

2004:TVI da inicio a telenovela “Morangos com Aglcar”;

2005: Grupo Prisa assume a liderangaaccionista da Media Capital; TVI destrona
10 anos de liderangada SICno horario “all day”;

2009: TVI inaugura o seu canal especializado em noticias - “TVI 24"

2010:TVI da inicio a “TVI Internacional”.

Morangos com A

& Ficgdo Nacional: astelenovelas e séries, exibidasem prime time (horarionobre
das televisdes no periodo das 20h-24h);
& Nasce a partir de 2000:
X contragdodaeconomia;
X dificuldades que a SIC atravessa—> surge TVl reestruturada com a estratégia
de programacgdo mais agressiva, direcionada para segmentos de publicos

bem definidos que aposta em reality shows e séries de ficcdo nacional
X SICeTVI entram em guerra de audiéncias;
& Em 2002/2003,aTViadquire NBP — Produgdo em Video Sa e passa a obter
importantes sinergias de custo e uma plataforma prépria de produgdo—> TVI

lidera na ficcdo nacional

Morangos com Agucar | Geragdo Rebelde
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5. Marca MCA

& Marca: Umbrella

& Logotipo: mr" angos

& Assinatura: “A tua e

® Caracter: Irreverente, jovem, atual,em sintonia comoritmo e a realidade atual
dos jovens;

® Valores Culturais: centrados numa aproximag3o a realidade dos jovens,
capacidade de adaptagdo, reflexo da problematica atual;

& Imagem: sucesso, fendmeno da geragdo multimédia;

& Notoriedade: elevado no seu target

® Posici “Geragdo Rebelde”

& Politica de extensdo e de licenciamento da marca

Morangos com A

ar | GeragaoR
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6. Audiéncia Série

7. Perfil de Audiéncia

Faixa etaria dos 4-24 anos;
& Sexo masculino e feminino mas com maior preponderancia feminino
(60% contra 40%)-> maior apeténcia consumo novelas;
& Transclassista;
& Geragdo K, ou multimédia:
X Nascidos pos 1985
X Utilizagdo intensivade internet e plataformas digitais;
X Produtores de contelidos para blogues, videoblogues, etc
X Consumidores de conteidos em multiplataformas;
X Apeténcia para consumo moda, musica, culto hedonismo, etc

& Tem como hobbies a musica, o desporto, ecologia, etc

Morangos com A

8. Extensao da Marca MCA

# Tipo de Marca:Umbrella

& MCA identifica a série e conjunto produtos associados
& Motivagdes

X Tangibilizagdoda marca;

X Rentabilizagdo e diversificagdo de receitas;

& Formato ad do para a extensdo~> licenci

Estratégia
X Inicioem 2003/2004 equipa Batatoon;
X Escolhaterritorios que a marca deveria ocupar;
X Resisténcia a entrada por parte de algumas empresas;

& Royalties mais elevados que o mercado: marca premium

Morangos com Acglcar | Geracdo Rebelde

10. Concorréncia

Chamo-me Marco Pereira, tenho 15 anos e testou a
estudar no secundario. Gosto de jogar computador, de
ver televisdo, de jogar futebol e de navegar nanet!
Costumo descarregar para o meu telemével muitas
musicas, jogos, videos....e estousempre em cima das

novidades ... Gosto muito de sair com os meus amigos e

ir a concertos com eles. Nadamelhor que curtir um

som em comunidade e aovivo!

Morangos com

Territérios da Marca

-
(% pad /‘ -~ Outros
Q 'r".’ﬁ!-gv/w/ Bl

Miisica Projectos Reldgios Cosmética
UB-MARCASEditoriais

D'ZRT JUST FF 4TASTE \ ‘
I GiRtsh— ; :

UNIVERSO DE PRODUTOS LICENCIADOS ';,'g?"?‘::?;;

11. Avaliacao do Sucesso MCA

® A concorréncia pode-se medir a 2 niveis:
X Na série, em termos de audiéncias;
X Rentabilizagdo de receitas, relativasao licenciamento e
extensdes de marca
® Floribella em 2006/2008 afigura-se como o principal concorrente
dos MCA;
X Disputa durante esse periodo share de audiéncia, emboraos
horarios de exibigdo ndo sejam coincidentes;
X Do ponto de vista do licenciamento o periodo foi mais fugaz que

os MCA que exploraram a longevidade da série.

Mol Rebelde

gos com Acucar | Gera
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® Pode ser avaliada numa perspectiva tripartida:
X Audiéncia > medido em share de audiéncia

X Tematica actual

X Ambiente urbanoe de socializa¢do;

X Contexto escolar e lazer propicios relagdes amizade, amor
Rentabilizagdo e Diversificagdo de Receita> medido em
incremente antes e pés MCA

X Recursos humanos, sinergiasde grupo, know.how Batatoon,
analise audiéncias (audiometria); estratégia
multiplataforma, exploragdo comercialde diversas areasde
negocio.

Morangos com A o Rebelde
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12. Analise SWOT | Forgas i 13. Anélise SWOT | Fraquezas m

+ Série-marcadereferénda infanto/juvenil;

+ Série-marcacom elevada notoriedade;

+ Presencadiaiaemecrd + Forte dependénciadomercado publicitario;

+ Capacidade de inovagao/renovagdo + Efeito saturagdoda série;

+ Capacidade de adaptagdoa realidade; + Produtos licenciadoscomciclocurto devida;
+ -Tradugdode um novo posicionamento(modavs ensinoregular); + Inexisténciade um produto licenciado ancoracom os D'ZRT;

+ Simbolizaumageragdo, um estilodevida; + Percepgdonegativa do impactoda série-marca nos jovens (excesso

+ Diversificagdo derecetasvia exploragdo de conteddosem liberalismo valores, incitamento ao consumo, etc).

multiplaaformas;

+ Audiénciarecord.

Morangos comA

Rebelde Morangos com Agucar | Geragdo Rebelde

14. Analise SWOT | Oportunidades

+ Nivel baixodeconcorrénds;

+ Mercado daficgdo nacional em crescimento; + Mercado publicitario em queda;

+ Mudang habitos consumidores interesse em conteddos + Diminuicdo da procura privada com acrise econémicadesde 3.2trim.
multiplataforma; 2008 que afecta licenciamento;

+ Apeténciatarget infantofjuvenil por marcasi ttarias: + Prego Publiddade internet maiscompetitivoquenaTV: perdade
financiamentodaTV e séries
+ Mercado product placement/soft sponsoring em crescimento;
+ Apeténciavolatilpor produtos licenciados.

+ Mercado internacionalde conteudos e plataformas emcrescimento.

Morangos com Acucar | Geracdo Rebelde Morangos com A

o Rebelde

16. Recomendag¢bes Marca v 17. Recomendagdes Marca

# Dado:

S - . . 2 i nte em inglé r; rmitir realizag3
X Inexisténcia actualde produto dncora no licenciamento; > Ex. Banda mista que cante em inglés para permitir realizacdo de

S . . _— concertos nas comunidades luséfonasinternacionais);
A apeténcia pelo consumo de produtos licenciadosser volatil;

. X Concerto de langamento com forte utilizagdo multimédia;
Produtos licenciadossofrem com sazonalidade; ¢ <

o~ X Utilizacdo detécnicas inusitadascomo o flash mob, campanhas
Existéncia actual de uma gama de produtos extensa;

promocionais, passatempos que promovam a banda;

X X X X

Mercado licenciamento em queda, com contracgdo do consumo
X Forte componente de comunicagdo do produto na internet, com
privado;
passagem de concertos “live”, passatempos, castings;
% Sugere-se:
X Procurade empresas que possam estar interessadasem
X Encontrar um produto ao nivel da banda D'ZRT, com capacidade para
desenvolver produtos licenciados maisorientados paraplataforma
mobilizar sucesso e criar outros produtos licenciados—>
multimédia, onde o target se encontra.

o Rebelde Morangos com Acucar | Gera Rebelde

Morangos com A
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18. Diversificagdo de Receitas 19. Sintese Sucesso da Marca

. a nivel dos iantes: investi publicitarios que a marca

-> Ex. Banda mista que cante em inglés para permitir realizagdo de captou;

concertos nas comunidades lusofonasinternacionais); & Penetragdo televisiva: elevados niveis médios de audiéncias, recordsde

X Concerto de lancamento com forte utilizagdo multimédia; audiéncias, perfil inovadore longevidade da série (MCA € a série mais longa da

X Utilizagcdodetécnicas inusitadascomo o flash mob, campanhas televisdo portuguesa);

promocionais, passatempos que promovam a banda; # Impacto e diversificagio do nivel das receitas: variacio do nivel de receitas,

X Forte componente de comunicag&o do produto na internet, com antes e depois da sériee a estratégia de diversificagdo adotada, comamarcaa

passagem de concertos “live”, passatempos, castings; impulsionarvariasareasde negocio complementares as das receitas

X i TR
Procura de empresas que possam estar interessadasem publicitarias.

desenvolver produtos licenciados maisorientadosparaplataforma A série ndo s6 maximiza audiéncias televisivas, como também construiu uma relacdo
muito rentdvel com anunciantes e com consumidores, diversificando receitas e criando
uma marca de referéncia.

multimédia, onde o target se encontra.

Morangos com Agucar | Gera

20. Conclusao

& A estratégia de diversificacdo de receitas baseou-se em:

X Desenvolvimento de um produto/série com grande afinidade comos

targets;

X Desenvolvimento de conteidos em multiplataforma - manutengdo de
muitos pontos de contacto da marca com o target;

Obrigada

X Maximizagdode audiéncias;

X Criagdodepolitica de extensdes e de licenciamento;
-> marca como fenémeno geracional
® A estratégia de diversificacdo de receitas permitiu:
X Incrementar receitas, diminuindo a dependéncia das receitas publicitarias;

X Manter um maior vinculo da marca com o target (Ex: licenciamento).

Morangos com Acucar | Geragao Rebelde
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3. ILACOES A RETIRAR DO PRESENTE CASO PARA A GESTAO

Este caso, debruca-se sobre uma realidade efativané empresa, que deparando-se com
uma oportunidade de nego6cio, num mercado altanwamgetitivo, concebeu uma marca e
desenvolveu estratégias que lhe permitiram reiabib produto e diversificar receitas. A
sustentabilidade do produto, ao longo de 7 anosiade de vida, € prova da eficacia da
estratégia desenhada. Este periodo longo de adigaa-se como fundamental para se
perceber a evolugdo importancia relativa das @&cqiublicitarias e ndo publicitarias da

marca, nos diversos estadios de ciclo de vida odupo.

Este trabalho pretende contribuir para a melhorpreansédo das estratégias de marca e de
consequente rentabilizacdo de receitas possiveigidds ao target infanto-juvenil e a
elevacdo de uma marca a fenomeno geracional. Cengee 0 mercado teenager e as suas

particularidades revela-se essencial.

Através da concecdo de um produto com caractesstitovadoras e muito intensivo em
marketing, consegue-se prolongar o ciclo de vidardduto. A marca funde-se com a trama e

ganha outra vida no écran.

O caso pretende ainda demonstrar a importanciaveesidicacao de receitas e da busca de
formatos de extensdo de marca, como o licenciamestes ndo s6 permitem reduzir o grau
de dependéncia face as receitas publicitarias qoenmitem ainda alimentar com o target
mais pontos de contacto com a marca. As receitagpuBlicitarias revelam-se importantes
ndo s6 como incremento de receitas mas também fadoraque ajuda na manutengédo de um
vinculo entre o target e a marca. Esta relaca@ embos, contribui em parte, para explicar a

longevidade da série.

A metodologia empregue baseou-se na caracteriziggipontos e tOpicos mais pertinentes
da marca, desde a sua constru¢do até ao momentuesr@s receitas da série comecam a
diminuir. A marca € pois analisada em trés fasesselo ciclo de vida. A metodologia

apresentada que insiste no processo evolutivo daama&alorizando o0s aspetos mais
inovadores do ponto de vista da gestdo de maroajtpeao publico-alvo do caso conhecer as
consequéncias das op¢des mais estratégicas tompeldasmpresa relativamente a marca e

conhecer os resultados.
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Desta forma torna-se mais exequivel e quica mafsdsa a discussdo em grupo das decisdes
tomadas, bem como se torna mais rico o processapendizagem individual. A
apresentacao sintese da nota pedagodgica em stidegepfacilitar a sua apresentacao pelos

professores aos alunos.

Importa ainda referir as limitagbes de naturezantjiziva, nomeadamente, na analise do
mercado e do licenciamento, piduct placemerg as divergéncias encontradas nas métricas
de avaliacdo do mercado publicitario. Tentou-se emarp essa dificuldade cruzando
informacédo de diversas fontes e dando muitas vezleso a abordagem qualitativa. A
realidade da marca MCA, no mercado televisivo, estaatégia de diversificacdo das suas
receitas, € passivel de diversos estudos e abmislagmplementares. @oduct placement
estratégia de internacionalizacdo da marca, as darasnparticularidades do mercado do
licenciamento nas marcas dirigidas a targets iofantenis, sdo outros temas que poderao ser

objeto de uma mais profunda analise.
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