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RESUMO

No contexto mercadoldgico, desenvolver de formagirida acdes que compdem o mix de
marketing— produto, preco, praca e promo¢ao — tornou-sembéncia ardua e necessaria.
Nesta conjuntura, caracteriza-se a Comunicacagrada deVarketing (CIM), que consiste
na utilizacdo das ferramentas de comunicacdo (pevuk, promocdes de vendas,
merchandising comunicacaoonling etc.), em prol da criacio de uma linguagem
comunicacional uniforme, frente a composi¢cdo da cmaidentitaria (SHIMP, 2009;
YANAZE, 2013). De modo complementar, inserem-seesisatégias ligadas densing
técnica que permite a utilizacdo da imagem de nhib@da marca ou personagem, de forma
legal, oportunizando a criacdo de novos produtssrvicos (BONFA; RABELO, 2009). A
pesquisa fundamenta-se na andlise das acOemudketingda franquia cinematogréficstar
Wars especificamente as que compdem as estratégeladais ao filme “O despertar da
forca”, objetivando apresentar a correlacado doseaitws da CIM e ddéicensing O problema
consiste na averiguacao de possiveis contribuigdé@sarketingna construcdo da imagem e
do brandequityda marcéStar Wars Para tanto, a metodologia est4 alicercada enmeyigao

de literatura; (2) pesquisa eletrénicaopgle Trendse Statistic Brain; (3) estudo de caso
(SEVERINO, 2007). Mediante o0s pressupostos, os ltegkas baseiam-se nos dados
estatisticos d8tar Warsem relacdo aos impactos das a¢cdes da CIM no atahigtual, bem
como os valores monetarios auferidos com a recmitafilmes e dos produtos. O estudo
constata que a marc8tar Wars possui contribuicAo nos ambitos cinematografico e
mercadoldgico, servindo como modelo para segmetivessos, desde lojas de departamento
e industrias de varejo a distribuidores especidtizaee meios de comunicacgao.

PALAVRAS-CHAVES: ComunicacdoMarketing Licensing Star Wars

ABSTRACT

In the marketing context, the integrated developnoéractions that make up the marketing
mix - product, price, market and promotion - hasdmee an arduous and necessary task. In
this context, the Integrated Marketing Communicat{€IM) is characterized by the use of
communication tools (advertising, sales promotiansychandising, online communication,
etc.) to create a uniform to the composition of ithentity brand (SHIMP, 2009; YANAZE,
2013). In a complementary way, the strategies tntkethe licensing are inserted, technique
that allows the use of the image of a certain brandharacter, in a legal way, allowing the
creation of new products / services (BONFA; RABELADN9). The research is based on the
analysis of the marketing actions of the Star Wdmns franchise, specifically those that
compose the strategies linked to the film "The aamakg of the force", aiming to present the
correlation of the concepts of the CIM and therlgiag. The problem is the investigation of
possible contributions of the marketing in the ¢aorion of the image and brandequity of
the mark Star Wars. Therefore, the methodology dasetli on: (1) literature review; (2)
electronic research (Google Trends and Statistanipr (3) case study (SEVERINO, 2007).
Based on the assumptions, the results are bas8thoNVars statistical data on the impact of
CIM's actions on the virtual environment, as wedl tae monetary values earned on the
revenue from films and products. The study findsg the Star Wars brand has a contribution
in the cinematographic and marketing fields, sey\as a model for diverse segments, from
department stores and retail industries to speeildistributors and media.

KEY WORDS: Communication. Marketing. Licensing. Star Wars.
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Cinema e Licensing: Soma de Forcas em Torno de Starahé 37

1 INTRODUCAO

O campo da administracdo dmarketing vem crescendo consideravelmente,
permeando um ambiente cada vez mais dinamico. Sassiim, incube-se a este segmento a
importante tarefa de se adequar as continuas maslade; sociedade contemporanea em
detrimento dos adventos vinculados aos avancosltagioos, para que, deste modo, alcance
vantagens competitivas sobre o0s concorrentes enlubteesultados significativos por
intermédio do gerenciamento eficaz de marcas catipas.

Acrescenta-se que marketingtem como fungéao a satisfacdo das necessidades e do
desejos dos clientes por meio da comercializagdegliando diversas areas da organizagao
em prol do alcance das metas objetivadas. A pdhalig, a promocéo e as relacdes publicas,
aplicadas aanarketing definem o conjunto que permite o alcance de qdedi favoraveis
para o posicionamento adequado da organizagcdoantediua interagdo com steikeholders,
possibilitando, além da obtencéo de resultadosfatirios, o fortalecimento da marca.

Concebe-se a ideia de que a marca representa papebssivo no contexto
mercadoldgico, em que determinada organizacdo edstab seu planejamento estratégico
pautado nos direcionamentos que almeja diante fdeedies publicos. Para tanto, indica-se
que o gerenciamento da marca, executado de fontiandé¢, promove a incorporacéo e a
consolidagédo de qualidades técnicas direcionaadstidacao da relagdo da marca e de seus
valores com os consumidores.

Por observancia disto, considera-se a significamldamarketing como meio de
divulgacdo e construcdo do valor de uma marca,ot@mino objeto de estudo a franquia
cinematogréaficeéStar Wars objetivando a apresentacdo de estratégias réésyam ambito
mercadoldgico, desenvolvidas pela empiasaasfilm Ltdpara o engajamento de uma marca,
em consonancia com a aplicabilidade de acbes pentiga divulgacdomerchandisinge
licenciamento licensing. Por sua vez, estas vém revolucionando a industid
entretenimento, com énfase para o cinema e a @réic Comunicagdo Integrada de
Marketing(CIM) na contemporaneidade.

Este estudo baseia-se na concepcao de que asdewasdas de interposicao entre
organizacfes e publicos possibilitam raarketingo enfoque majoritario no que concerne a
andlise do comportamento do consumidor, estudocdosorrentes e monitoramento da
marca, promovendo a ampliacdo dos horizontes eamp@sse comunicacionais, garantindo
melhor interatividade entre as partes que constitae tessitura administrativa. Logo, o

problema recai na busca pelo entendimento em wengual é a contribuicdo doarketing
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A. D. Gomes, A. B. G. Dutra 38

para a construcdo doranding e da imagem da marc8&tar Wars considerando o
gerenciamento exponencial e lucrativo do referidiwerso mercadologico?

Para tanto, enunciam-se o0s objetivos, do mais gpeah o0s especificos,
respectivamente: (a) analisar a aplicabilidade aa@icacao Integrada déarketingatravés
de acdes pontuais de propaganda e de promoc¢do o= S@ar Wars (b) analisar a
significancia damarketingpara o desenvolvimento e a consolidagéo da n&terawars (c)
identificar as estratégias mercadolégicas da fran§tar Warsutilizadas para a divulgacao

do filme “O despertar da for¢a”.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CINEMA SOB A PERSPECTIVA DO MARKETING

Para Martin (2007), o cinema tem seu inicio na gaaem meados de 1895, por meio
da criacdo do aparelho cinematografesenvolvido pelos irmaos Auguste e Louis Lumiére,
embora a descoberta do cinema so tenha sido pbssipartir de concepcdes anteriores,
vinculadas aos cientistas Etine Jules Marey (caidgfafg 1888) e Thomas Edison
(cinetoscopio, 1891).

Tendo comecado como espetaculo filmado, ou sim@egnreproducdo do real, o
cinema tornou-se pouco a pouco uma linguagem.élston meio de conducéo de um relato
ou de um discurso, capaz de veicular ideias e ogead. O cinema passa, entdo, a ser
conduzido como mecanismo de entretenimento inoyaadeerindo-se inicialmente na classe
burguesa, como forma déatussocial e, aos poucos, torna-se acessivel parenaais classes
em detrimento das novas oportunidades de trabatlgin@das em meio a Revolucéo
Industrial, encaminhando-se como fator integrador tchbalhador no conjunto social
(BERNARDET, 2004; MARTIN, 2007).

No decurso historico, o cinema atravessa sériasfranacdes que culminam em sua
forma atual, como a insercdo de cores, audio, tEgeentre outros recursos e mudancas
(BERNARDET, 2004; EPSTEIN, 2008; MARTIN, 2007). Bieas a tais interposicoes, 0
campo cinematografico apresenta-se como processlutpyo complexo, em que é preciso
realizar planejamentos especificos para determindrajeto real pelo qual a producao
audiovisual (filme) ira percorrer até chegar a fanmtegral para os espectadores, de modo a

culminar em lucro para toda a cadeia produtiva: giedutoras; (b) distribuidoras; (c)
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exibidoras do filme. A este respeito, BernardeD@ . 62) acrescenta que um filme deve

apresentar:

[...] qualidades que motivem o espectador potericialao cinema, a escolher este
filme em detrimento de outros, isto sem conhecéH#us verdade, poderemos ter
tido eventualmente um breve contato prévio comroefiatravés do trailer que nos
apresenta fragmentos do préximo espetaculo. Mas néb € suficiente para

assegurar a adesdo do futuro espectador e da quaiatidade possivel de futuros
espectadores.

Infere-se, pois, que marketingpossibilita significativas mudancas para diveraiggo
nas formas de divulgacdo dos filmes, proporcionaadmtegracdo de diversos setores
mercadoldgicos para o avango desta pratica, tantmasumo da producdo como também de
tudo que permeia, tomando como exemplos produtstuas, habitos e servigos. A titulo de
materializacdo do exposto, a industria cinemataggahorte-americana € uma das mais
representativas no segmento, considerando a qadatila diversidade de filmes, bem como
as bilheterias (KUAZAQUI, 2015).

Baseado nas proposi¢cdes apresentados, no ano de t#¥ma foi surpreendido com
o filme revolucionario da histéria do universo eireografico -Star WarsEpisodio IV: Uma
Nova Esperancastar Wars Episode 1V: “A new hopg’do cineasta visionario George Lucas,
arrecadando $ 775.398.007,00 na bilheteria. O jmamflme da franquia recebeu 10
nomeacdes a@scar, vencendo em seis categorias técnicas: trilharapsom, direcdo de
arte, figurino, melhor edicao, efeitos visuais e pn@mio especial para Ben Burtt, por melhor
edicdo de som. Acerca desta conquista, vale rasgple ndo havia uma categoria técnica
especifica para esta atribuicdo, a Academia deprdioniar o filme pela inovacao apresentada
na edicao do som da producéo audiovisual.

Segundo Epstein (2008) e Jenkins (2009), o figter Warspossibilita expressivas
mudancas namarketing da industria do entretenimento, quais sejam: (apggacao de
grandes campanhas derketinge merchandising(b) apresentacdo de novas estratégias de
interacdo mercadoldgica; (c) expansao de técnetasionadas ao licenciamento de produtos
do universo filmico, proporcionando o fortalecin®emia marca e 0 sucesso expressivo da
franquia no ambito global.

Na visdo de Kotler (2006) e Las Casas (2010) e li#009), omarketingapresenta-
se como ferramenta eficaz no posicionamento derdgteda marca, viabilizando a criacao
de vinculos e valores perante a percep¢do de sigeimcom seustakeholdersPara tanto, é

necessario que as estratégias de comunicacao,ifiespeente, propaganda e promocao,
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estejam coordenadas com as metas pretendidas,qparalesta forma tenham alcances
favoraveis diante de perspectiva mercadoldgica.

De acordo com Moguillanskyo (2016), o consumo dteria € uma das praticas
culturais que mais vem se transformando nas Ulticksadas em razdo dos avancos
tecnologicos e das relagbes empresariais, quesyaovez, proporcionam o barateamento dos
contetdos audiovisuais e sua circulacdo no ambikgital. Tal concepc¢éo favorece a adogao
de novas estratégias no ambito do entretenimeatirilcuindo, de modo expressivo, com a
difusao cultural.

De modo complementar, Jenkins (2009) evidencia osieavangos tecnoldgicos
oportunizam a criagdo de novas formas de assoctaigématogréfica, estabelecendo, por sua
vez, 0 conceito de cultura convergente, sob o @&sntegracdo de diversos sistemas de
midias direcionados a participacao ativa dos coranes. O cinema desencadeia uma série
de inovagbes benéficas ndo apenas para a inddsteatretenimento, mas, também, para as
acdes mercadoldgicas de modo geral.

Tendo por base ainda Moguillanskyo (2016), os eefor das producdes
cinematograficas exitosas se concentram em trésatéghs complementares: (1)
investimentos em alto impacto visual (producfesaprgemplam efeitos especiais e técnicas
3D); (2) prequelase sequéncias, como forma de repetir o resultapgressivo, obtido através
de uma férmula narrativa antericspm a ressalva de queequelaé um termo técnico
cinematografico (do ingléprequel = pre, antes +quel sequéncia), que significa obra
ambientada em ambiente ficcional com uma narrajiva antecede a obra original antes
apresentada e (3) direcionamento para o publiemiofjuvenil.

Entende-se que os aspectos relatados se adequaopasi¢cdes do film&tar Wars
gue possui personagens cativantes, baseados nustaucéo identitaria, enquadrando-se na
categoriablockbuster Esta passa a ter relevancia ndo apenas no acngtmatografico, mas
também no campo mercadoldgico via produtos variadlErdvados da franquia de acessorios,
brinquedos, roupas, entre outros objetos e uteasMais uma vez, reitera-se a relevancia do
estudo visando averiguar medidas eficazes ntwketing que, aplicadas ao contexto
referenciado, ditam a significancia do gerenciamemiercadolégico conforme aspectos

relacionados ao posicionamento, a construcdo dgeima adrandingde uma marca.
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2.2BRANDING E LICENSING

No contexto atual, as marcas passam a ser consetndzo atributos substanciais no
desenvolvimento de empreendimentos e estratégsasrganizacdes. Entende-se por marca,
com base em Yanaze (2013, p. 345), “um nome feiteholo,design visual, cor, identidade
[...]", ou seja, tal concepcdo engloba caractesdstirelacionadas aos aspectos intangiveis e
singulares de cada negdcio, tornando-se sinonintifelencial competitivemmo mercado.

A construcéo e a consolidacdo de uma marca devereaizadas, de forma gradual,
sendo necessério planejamento, para alinhar ofwalgj@la organizagdo com a imagem a ser
transmitida. Para tanto, insere-se a visabrdoding compreendido como processo continuo
de construcao da imagem, da percepcao e dos valeresia marcabfandequity, a fim de
alcancar resultados expressivos perantgaieholdergnvolvidos.

A marca deStar Wars (Figura 1) apresenta tipologia uniforme, simplesoen
caracteres arredondados. Ainda que nao seja urtadmiou consenso pleno, o processo de
decodificacdo se da de modo instantaneo, pois magmese tendo ideia aprofundada do que
a obra audiovisual trata, ao identificar o simboladecodificador (espectador) € remetido aos
sabres de luz e personagens emblematicos da saraDarth Vader princesa Leia, R2-D2 e
C-3PO, devido a cognicdo estabelecida a partir plaslutos derivados da franquia:

vestimentas, instrumentos, utensilios, entre outros

Figura 1 — Marca Star Wars
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Fonte: Lucasfilm Ltd(lucasfilm.com/).

Baseado nesta perspectiva, inserem-se conceitagogaa estratégias ligadas ao
licensing que pode ser concebido, com base em Bonfa e &Ré®@09, p. 15), como o
“direito contratual de utilizacdo de determinadagaaimagem ou propriedade intelectual e
artistica registrada, que pertencam ou sao codtslpor terceiros, em um produto, servico

ou peca de comunicacao promocional ou publicifarja
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No Brasil, as atividades relacionadasliaensingsao controladas pela Associacdo
Brasileira de Licenciamento (Abral), entidade seims flucrativos que reldne todas as
plataformas do negdcio no pais: (a) licenciaddi®sagentes; (c) licenciados; (d) fabricantes;
(e) distribuidores; (f) varejistas, entre outrogreentos envolvidos direta ou indiretamente
com o mercado de licenciamento de marcas, imagemprapriedade intelectual e artistica
registrada.

Segundo a Abral (2016), a atividade de licenciamemiovimenta de maneira
significativa a economia do pais, possuindo maiSafempresas licenciadas e cerca de 600
licencas disponiveis, das quais 75% sdo estrasgef@uanto a segmentacdo, 70%
correspondem as marcas do ramo do entretenimeetsoffagens de filmes, desenhos
animados, obras literarias, quadrinhos e industoografica); 20%, as propriedades
corporativas (industria alimenticia, marcas de debie roupas); e 10% alusivas as marcas

esportivas (eventos, equipes, atletas, hinos, resassinaturas dos atletas, entre outros).

Grafico 1 — Licenciamento no Brasil

M Entretenimento
M Propriedades Corporativas

M Marcas Esportivas

Fonte adaptada de ABRAL (2016).

Segundo dados apresentados pelo Instituto de Rasdbiiatistic Brain °%6), a
franquia Star Warsja gerou, em termos mundiais, o total de US$ #70bs no valor de
receita, sendo que desse montante US$ 12 bilhGesspondem a venda de produtos
licenciados. Atualmente, os direitos pertinenteicmciamento da marca estdo sob posse da
Disney, que comprou a emprdszasfilm Ltd pelo valor de US$ 4 bilhdes, no ano de 2012.
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2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING: NOVA ABORDAGEM

Na visado de Shimp (2009) e Yanaze (2013), a ClVsistem em processo Sinérgico
que envolve planejamento, criacdo, integracdo demmgntacdo de diferentes formas de
comunicacao (propaganda, promocdes de vena@schandising product placemente
comunicacaoconling) atreladas a um tema central, apresentado aosiroaimes atuais e
potenciais e aos demais publicos de interesse damar determinado periodo de tempo. No
que concerne a expressdao Comunicacao Integradilaidketing Kotler (2006, p. 50)

conceitua o termo CIM como uma forma de:

[...] deixar de depender quase exclusivamente de wwgd ferramenta de
comunicacédo, como a publicidade ou a forca de vwrel@assar a combinar varias
ferramentas para proporcionar uma imagem de martsistente aos clientes a cada
contato que eles tiverem com a marca.

A CIM, a partir das proposi¢cdes apresentadas, &igd#erenciacdo de processos de
comunicacao, em detrimento de um resultado apedda uma vez que a relacéo sinérgica
entre as acdes desenvolvidas funciona de formmagpda, considerando que a utilizacéo de
ferramentas ou canais de maneira isolada e desswutd tende a comprometer o
posicionamento organizacional e resultar em essodgplicados ou contraditorios.

O alcance da comunicacéo eficaz requer dos profiss demarketinga valorizagcao
e 0 uso das técnicas adequadas para convencensgridores de modo efetivo. Uma das
variaveis citadas por Las Casas (2010, p. 377)péomocao, caracterizada por “informar,
persuadir e influenciar a decisdo de compra dowuoitor’. No entanto, o autor reitera que a
CIM possui menor énfase na midia de massa, nodsedg que as acdes desenvolvidas
devem ser realizadas de forma unica para cada camalinicacional, porém de forma
sinérgica e integrada com as metas tracadas garlico-alvo especifico.

Nesta conjuntura, Tripoli (2015) destaca que, enomae cenario contemporaneo,
modificado em detrimento da revolucdo tecnolégécpreciso posicionar a marca conforme o
eixo em que esta inserida. A presenca das redesss@nfase para internet, esta alterando, de
modo exponencial, as formas de comunicacdo e @eioahmento entre organizacdes e
stakeholders, compelindo as empresas a criareratéggas que denotem a presenca e 0
engajamento no ambiente digital.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Fundamentando-se no contexto apresentado por RL@B6), a pesquisa cientifica
deve ser realizada de modo sistematizado, utilizanétodos e técnicas especificas, a fim de
gerar os resultados pretendidos. Entende-se, portgue o método cientifico é fundamental
para responder ao problema e atingir as metastddcede forma eficaz. No caso especifico,
no primeiro momento, a pesquisa se apoia ha pesgbikliografica, levando em
consideracao, segundo Marconi e Lakatos (2011),egte € sempre 0 passo inicial para a
construcdo efetiva de um protocolo de pesquisaoHiras palavras, apos a escolha de um
tema, é urgente realizar levantamento bibliogradicbre sewstatus quotendo em vista que
esta iniciativa auxilia na escolha do método mai®@riado, assim como no conhecimento
das variaveis e na autenticidade da proposta.

A segunda etapa constitui pesquisa eletronica esnabda apresentacao de dados e
de informacgdes extraidas de enderecos eletronisesligponibilizam dados oficiais sobre o
objeto de estudo. Aliado a este recurso, a utéiaage e-books estatisticas financeiras e
mapeamento de engajamento digital possibilitamcéelabibliografica complementar de
exploracdo do tema, fundamentando o modelo desan&bb a perspectiva escolhida, de
forma dial6gica, em ambiente virtual.

Apés a utilizacdo dos métodos explicitados, a peage debruca no estudo de caso,
que tem como pressuposto, conforme Severino (2G08scolha de um caso particular,
considerado representativo, de modo a satisfaheandamentacéo de situacdes analogas por
meio de inferéncias. Por conseguinte, o estudoade da marc&tar Wars de acordo com
perspectiva interpretativa, procura compreender eafratégias mercadologicas para
fidelizacdo da marca, a partir da interpretacdoddakos coletados, estabelecendo comparacao

entre eixos teorico e pratico, favorecendo anglsal a respeito do material coletado.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 STAR WARS: ESTUDO INTERGALACTICO

Os sites de buscas sao recursos que podem auxiliar nasandbs indices de
engajamento de determinada marca, produto ou ser@¢ Google.com, maiosite de
pesquisasnling disponibiliza a ferramentaoogle Trendsque possibilita 0 mapeamento das
buscas de um termo especifico em determinado pededtempo. Este método é eficaz,
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porquanto permite que o gestor mantenha visdo gbné® sobre como as estratégias de
marketing em geral, estdo se desenvolvendo.

Com base no Grafico 2, percebem-se dois picos siguEas do term8tar Wars o
primeiro, maio de 2005; o segundo, dezembro de .20%5dois indicésjustificam-se em
decorréncia do langamento dos dois ultimos filmegrdnquia: Episodio Il — “A vinganca
dos Sith” e Episddio VII — “O despertar da forcaéspectivamente. Os valores coletados
podem ser vistos como relevantes, uma vez quegeriodon, as campanhas de promocéao e
publicidade se intensificaram, bem como o aumeala procura de informacdes ou produtos

derivados, por parte dos espectadores.

Grafico 2 — Pesquisa do term@&tar Wars no mundo (2004-2016)

100

75

50

25

Fonte adaptada de Google Trends (www.google.com/trends/).

A visualizagdo ndsoogle Trendgode ser aprimorada, oportunizando dntidown
nos dados, com base em regides geograficas, idol@ontinentes, paises, estados e cidades.
A partir da pesquisa nestes moldes de qualquentegrpossivel detectar quais os locais em
que se pode incrementar o investimento em divutgdedum produto / servico, viabilizando,
também, a constatacao sobre o fato de se, em dedelanregido, as estratégias realizadas em
maior volume foram bem-sucedidas.

O Gréfico 3 apresenta os estados do Brasil comrntaaéncia na busca do termo
Star Waré. S&o Paulo (55,2), Minas Gerais (24,3), Rio deidar(23,2), Rio Grande do Sul
(15,7) e Parana (14,1) aparecem como 0s estadosmezoon expressividade na busca pelo

1 Os nlimeros representam o interesse de pesquiskaedo ponto mais alto no grafico de uma detesin
regido em um dado periodo. Um valor de 100 é o gécpopularidade de um termo. Um valor de 50 sigmif
que o termo teve metade da popularidade. Da mesmaf uma pontuacdo zero significa que o termo teve
menos de 1% da popularidade que o pico. Informagétida nowvebsitedo Google Trends

2 Os numeros representam o interesse de pesquidivaedo ponto mais alto no grafico de uma deteanfdn
regido em um dado periodo. Devido a ferramentautiivar dados relacionados ao IBGE equivalentesntp

ao numero de habitantes, optou-se por estabeleteouo calculo de proporgao, como forma de aproxiosa
resultados dos indices reais. A uma pontuacéositgnffica que o termo teve menos de 1% da popadeadjue

0 pico.
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termo. Segundo a pesquisa Retratos da Leitura asilBrealizada pelo Instituto Pro-Livro
(2016), as regides Sudeste e Sul apresentam paacentajoritarios em relagdo ao niumero de
leitores no pais, auferindo o resultado de 61%%, 36spectivamente, independentemente do

suporte ser impresso, audiovisual ou eletrénico.

Grafico 3 - Pesquisa do termdtar Wars no Brasil (2004-2016)

Sp =i 89,2
24,3

R il e— 23/2

.o RS Wlljm— |5 7
%.r

MG -l

PR Wil ] 4 1

Fonte adaptada de Google Trends (www.google.com/trends/, 2016) @ EB\www.ibge.gov.br/home/, 2016).

Desta forma, o resultado obtido @oogle Trendsse justifica, uma vez que estes
estados apresentam maior probabilidade de aceds@stimulo ao tipo de conteddo na area
do entretenimento. O estado de Sao Paulo, por dger@psede do event@omicCon
Experiencg(CCXP), que retune admiradores da cultyeakde todo o Brasil. Na ocasiao, €
disponibilizado um painel para a ségtar Wars com exibicao dos filmes da franquia, venda
de artigos relacionados, bem como a presenca ef®mdis, produtores e atores que compdem
o elenco.

Partindo desta premissa, estabelecer parceria®otyas empresas para a divulgacao
do filme “O despertar da forca” representa gramdefo utilizado pela equipe dearketing
da franquia, levando em consideracdo os preceitetados a CIM. Dentre as estratégias
utilizadas, destacam-se a edigcéo especial do agaddestlé, que vinha com o famoso droide
da saga, o R2-D2. No caso, o robd possui algunmasoitalidades, incluindo divisoria para
guardar o leite e o cereal, enquanto a tampa sugssderia servir como tigela. Trata-se de
acao simples, mas extremamente representativaugdambas as instancias puderam se

beneficiar, a época, com a venda / divulgagédo ddyto e das marcas.
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Figura 2 — Cereal Promocional do filme “O despertaida for¢ca”

Fonte: Nestlé (www.nestle.com.br/, 2016).

Segundo oFinancial Times(2015), o lucro proveniente da venda de produtos
licenciados da franquia, durante o ano de 201%dexc o valor de cinco bilhdes de dolares.
Com base nos especialistassit®, as marcas geralmente negociayaltiesentre 6% e 7%,
ao licenciarem sua propriedade intelectual parduyios de consumo, ma®Pasneyconseguiu
taxas deoyaltiesno valor de 20% em alguns dos produtos derivad@ateWars

E valido, ainda, ressaltar o hiato entre o pendltiiime lancado “A vinganca dos
Sith” (2005) e “O despertar da forca” (2015), demarcamgeriodo de 10 anos. Observa-se,
assim, que a internet, naquele momento, ainda oastitui recurso tdo utilizado para
divulgacdo de materiais atrelados ao ramo do enmireento. A partir da presenca massiva
das redes sociais, todo cenario se modifica, assesl as acdes dearketingdesenvolvidas
em prol da estreia do filme.

O Facebook- rede social com o maior niumero de internautas,nével global,
perfazendo o total de 1,71bilhdo de usuaf@sZEBOOK 2016) — no periodo de langcamento
do filme pde a disposicdo dos internautas intedessa recurso de alterar a foto do perfil,
utilizando os sabres de luz como forma de ideafii®o e de mencédo ao filngsar Wars

Oferece duas opc¢oes: (1) o sabre de luz azulddie (2) o sabre vermelho (c&th).
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Figura 3 — Divulgacéo deStar Warsrealizada peloFacebook

Fonte: EXAME.com (exame.abril.com.br/, 2016).

Estratégias similares sdo promovidas por outragsresbciais, como dwitter,
disponibilizandoemaoijis especiais com alguns dos personagens da séri@ co@i3PO, o
Strormtrooper, e o novo droide BB-8. O recurso ¥adb através da utilizagdo de
hashtag§#), contribuindo para incrementar o engajamento alcance das publicactes,

expandindo o numero de seguidores, fas ou clielatesarca.

Figura 4 — Divulgacéo deStar Warsrealizada peloTwitter

#C3P0

#BDB

@ #STORMTROOPER

Fonte: Twitter (twitter.com/, 2016).

A vista disso, as acdes mencionadas movimentarteen@t, pois mesmo quem esta
alheio ao universo filmico d&tar Warspbde utilizar os recursos, e, consequentemente,
enquadrar-se na categoria de consumidores poten€abuzz ocasionado por meio de

iniciativas como estas deve ser visto como algorfaxel, tendo em vista que as redes sociais
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propiciam a disseminagdo instantanea de informaedepinides acerca de determinado
assunto / tema, fomentando langcamentos expressives doblockbuster§BERSE, 2014).

Por fim, observa-se na Tabela 1 que o processgabeigfo da divulgacao do filme se
da de maneira satisfatoria, considerando o fatuntrexpressivo na venda de ingressos para
o filme “O despertar da for¢a”. ConformeBox Office M0jo(2016), a obra esta posicionada
em terceira colocacdo noanking de bilheterias mundiais, com a arrecadacédo de
$2.068.223.624,00, o que € um grande feito narfasi@dsblockbusters

Tabela 1 — Receita mundial com a venda de ingressbsStar Wars

FILME ANO RECEITA ($)
Star Wars Episadio IV — “Uma nova esperanca” 1977 $ 775.398.007,00
Star Wars Episodio V — “O império contra-ataca” 1980 $638.375.067,00
Star Wars Episédio VI — “O retorno de Jedi” 1983 $ 475.106.177,00
Star Wars Episadio | — “A ameaca fantasma” 1999 $ 1.027.677,00
Star Wars Episodio Il — “Ataque dos clones” 2002 $ 649.398.328,00
Star Wars Episodio Il — “A vinganc¢a dos Sith” 2005 $848.754.768,00

Star Wars Episadio VIl — “O despertar da for¢ca” 2015 $ 2.068.223.624,00

Fonte: Box Office Mojo(2016).

Em suma, as inovagbes tecnoldgicas propiciam a nefpa da industria do
entretenimento. No entanto, a execucdo adequadsstiategias ddsockbustervai além da
questao simplista de investir mais com o intuitcati@ncar receitas mais elevadas (BERSE,
2014). Para tracar planos aharketingexitosos, € necessario fundamentar todos os fweceei
as metas a serem alcancados, objetivando a aprgianm o publico, a fim de construir
uma relagéo espontanea, envolvente e duradoura.

Com base nas andlises dos aspectos quantitatiqoaligativos da marc&tar Wars
vé-se que os quesitos flexibilidade e visibilidadenferem as organizacdes atributos
relacionados a inovagdo e a conveniéncia, capazasrar novos consumidores e parceiros,

beneficiando a indUstria como um todo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma marca conhecida e respeitada € um ativo imévslupara qualquer organizacéo
empresarial. Partindo-se deste pressuposto, dattoanstata que a marStar Warspossui

relevante contribuicdo no ambito cinematograficmoe campo mercadologico, em geral.
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Através do desenvolvimento da marca, diversos dmsceelacionados com marketing
passam por melhorias, comdicensinge a CIM, servindo como modelo de aplicagdo para
segmentos variados circunscritos no ambiente ageional: lojas de departamento,
industrias de varejo, distribuidores especializadage outros.

Sendo assim, percebe-se que a franquia citadaradgatabilidade em diversas
esferas, impulsionando o desenvolvimento do seioreccial no mundo, embora de modo
nao uniforme e heterogéneo, em decorréncia do wdmtexposto e das representacdes e
simbologias das personagens que permeiam o uni@oio. Ademais, as parcerias
realizadas com grandes marcas de produtos e / @merd&os, de abrangéncia global, a
exemplo da Nestlé, déacebooke doTwitter, entre outras, denotam a capacidade exigida da
organizacao para se adaptar as diversas instahsgmibilizadas como meio de divulgacao,
promocao de acdes mercadoldgicas e relacionamema @ublico-alvo.

Insta mencionar que mesmo a mastar Warsestando inserida no contexto digital e
associada com outras marcas / empresas, as mensEgenepassadas de modo unificado,
resultando numa linguagem comunicacional com viatadcancar clareza e transparéncia.
Este tipo de estratégia reforca os preceitos dstabes pela CIM, instaurando-se como meio
de manter o posicionamento e a percepc¢ao stimseholdersalinhados com doranding
realizado previamente (BERSE, 2014; SHIMP, 2009).

ResumindoStar Warsse consolida como fendmeno mundial devido ao afirénto
sistematico entre marcastakeholdersO resultado alcancado é fruto de uma CIM plarsegad
coordenada, haja vista que se manter no mercadali@anos nao é tarefa simples —
considerando a efemeridade contemporanea e odévampetitividade crescente no ambito
comercial e cultural, com énfase para o campo tietenimento. Espera-se, portanto, que o
legado de George Lucas perdure para as proximas;dps, cativando e influenciando
pessoas de faixas etarias variadas, a fim de premewascensdo da marca para além do

universo galactico e também suscitar novos estadesa da produgédo audiovisual em foco.
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