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CO-BRANDING COMO ESTRATEGIA DE MARKETING: UM ESTUDO DE
CASO DA CARMED FINI
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SANTOS, Maria Zita Almeida Batista dos?®

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o co-branding como uma estratégia
de marketing eficaz para o fortalecimento e reposicionamento de marcas, a
partir do estudo de caso da colaboracédo entre as empresas Cimed e Fini,
gue resultou no produto Carmed Fini. A escolha desse objeto de estudo se
justifica pela relevancia crescente das parcerias estratégicas entre marcas
de diferentes segmentos como ferramenta para gerar valor simbdlico,
ampliar o alcance de mercado e promover identificacdo com publicos
diversos. O fendmeno em questdo permite compreender como o
cruzamento entre os setores farmacéutico e alimenticio foi capaz de criar
uma narrativa de marca inovadora, com forte apelo sensorial e emocional,
principalmente entre o publico jovem. Para isso, a pesquisa fundamenta-se
em revisdo bibliografica sobre os conceitos de branding, co-branding,
marketing de escassez e marketing de influéncia, além de uma analise
qualitativa do caso Carmed Fini, observando estratégias, repercussoes e
engajamento nas redes sociais. Os resultados demonstram que a
campanha obteve ampla aceitacdo do publico, gerando grande repercussao
na midia digital e evidenciando o papel dos gatilhos mentais, como
escassez, exclusividade e nostalgia, na construcdo de desejo e na
amplificacdo do consumo. Além do aumento nas vendas, a iniciativa
contribuiu para reposicionar o Carmed como um produto mais atrativo e
alinhado as tendéncias de mercado. Conclui-se que o co-branding, quando
bem planejado e alinhado aos valores das marcas envolvidas, representa
uma estratégia poderosa para diferenciacdo competitiva, ampliacdo de
publico e fortalecimento de imagem no contexto contemporaneo do
marketing.
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Estratégia de marca. Carmed Fini.

! Graduanda em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Cesrei
Faculdade. E-mail: ericacaciane@gmail.com

> Mestre em Literatura e Interculturalidade. Professora do curso de Comunicacdo Social com
habilitacio em  Publicidade e Propaganda da Cesrei Faculdade. E-mail:
mariazita.albasan@gmail.com



ABSTRACT

This article aims to analyze co-branding as an effective marketing strategy for
strengthening and repositioning brands, based on a case study of the
collaboration between Cimed and Fini, which resulted in the Carmed Fini
product. The choice of this object of study is justified by the growing relevance
of strategic partnerships between brands from different segments as a tool to
generate symbolic value, expand market reach and promote identification with
diverse audiences. The phenomenon in question allows us to understand how
the intersection between the pharmaceutical and food sectors was able to
create an innovative brand narrative, with strong sensory and emotional appeal,
especially among young audiences. To this end, the research is based on a
bibliographic review on the concepts of branding, co-branding, scarcity
marketing and influencer marketing, in addition to a qualitative analysis of the
Carmed Fini case, observing strategies, repercussions and engagement on
social networks. The results demonstrate that the campaign was widely
accepted by the public, generating great repercussion in digital media and
highlighting the role of mental triggers, such as scarcity, exclusivity and
nostalgia, in building desire and amplifying consumption. In addition to
increasing sales, the initiative helped reposition Carmed as a more attractive
product aligned with market trends. It can be concluded that co-branding, when
well planned and aligned with the values of the brands involved, represents a
powerful strategy for competitive differentiation, expanding the audience and
strengthening the image in the contemporary marketing context.

Keywords: Co-branding; influencer marketing; scarcity; brand strategy; Carmed Fini.

INTRODUCAO

No cenério contemporaneo do marketing, em que a competitividade é
acirrada e os consumidores cada vez mais exigentes, estratégias capazes de
criar valor simbdlico e fortalecer o posicionamento das marcas se tornaram
essenciais. Entre essas estratégias, o co-branding vem ganhando destaque por
sua capacidade de unir forcas entre marcas distintas, gerando sinergia,
inovacdo e reconhecimento muatuo. Trata-se de uma pratica em que duas ou
mais marcas se associam para desenvolver um produto ou servico,
compartilhando valores, identidade e publicos.

Este artigo tem como foco analisar o co-branding enquanto estratégia



de marketing por meio do estudo de caso do hidratante labial Carmed Fini,
resultado da unido entre a farmacéutica Cimed e a marca de doces Fini. A
parceria se destacou ndo apenas pelo produto em si, mas por toda a narrativa
construida em torno do lancamento, que envolveu marketing de escassez,
engajamento nas redes sociais, uso de influenciadores e uma estética voltada
para o desejo e 0 consumo simbdlico.

A relevancia deste estudo esta na compreensdo de como O CO-
branding pode ser utilizado para alavancar resultados comerciais e fortalecer a
imagem das marcas envolvidas. Ao investigar os elementos estratégicos por
trds dessa campanha, o trabalho busca contribuir para o entendimento das
novas dinadmicas do marketing contemporaneo, evidenciando como parcerias

criativas podem transformar produtos em verdadeiros fendbmenos de mercado.

1. O PAPEL DO BRANDING NA CONSTRUCAO DE MARCAS FORTES

Falar sobre branding é falar sobre a alma de uma marca. Mais do que
um nome ou um logotipo, o branding envolve todo o conjunto de estratégias
pensadas para construir, fortalecer e manter a imagem de uma marca no
mercado e na mente dos consumidores. Em um cenério publicitario cada vez
mais competitivo e dindmico, entender o papel do branding é fundamental para
quem deseja atuar na construcdo de marcas soélidas e relevantes. E por meio
dele que as empresas estabelecem conexfes emocionais, geram valor e se
diferenciam da concorréncia. Entender como o branding funciona € o primeiro
passo para explorar estratégias mais avancadas, como o co-branding, tema
central deste artigo.

Segundo (MARTINS, 2006) branding é a maneira como as empresas
gerenciam todos os elementos simbolicos que formam sua identidade visual,
além do significado e do valor emocional incorporado aos produtos e servigos
gue oferecem ao mercado. O propdésito do branding vai muito além de criar um
logo ou um nome atraente. Ele é a esséncia estratégica que define por que
uma marca existe, como ela quer ser percebida e qual impacto deseja causar
no mundo e no publico.

A gestdo de marcas, ou branding, como é mais conhecida no Brasil, &



uma ferramenta essencial na estratégia de uma empresa, especialmente no
marketing, e deve estar plenamente alinhada aos objetivos do negdcio para
garantir sua eficacia e sustentabilidade. (HILLER 2012, p. 47) afirma que
“acdes de branding bem ou malsucedidas sdo automaticamente refletidas na
imagem que o consumidor tem da marca. E todos os passos referentes a
marca devem sempre levar em conta resultados de longo prazo”. Neste
sentido, podemos dizer que o branding ndo esta sé no visual, o tom de voz, a

linguagem e a mensagem também definem a personalidade da sua marca.

O branding prega que tudo comunica a marca. Por exemplo, a
cor dos caminhdes da empresa estd comunicando a marca de
sua empresa, a forma como os funcionarios se vestem esta
comunicando a marca, o jeito que a recepcionista atende o
telefone estd comunicando a marca, 0 que vOcé conversa
sobre a empresa com seu colega durante um chope esta
comunicando a marca, ou seja, tudo comunica a marca de sua
empresa. Hiller (2021, p. 47).

Nesse sentido, o principal objetivo do branding é construir uma imagem
Unica e valorizada na mente dos consumidores, fazendo com que a marca se
destaque e seja desejada pelo publico. Mais do que um conjunto de acdes
isoladas, o branding deve ser entendido como um processo continuo,
estratégico e integrado, capaz de manter a marca sempre relevante e
conectada com seu publico-alvo. As empresas comecaram a reconhecer no
branding uma oportunidade para estruturar e direcionar suas acoes,
empregando-o0 como um recurso estratégico para fortalecer sua marca
(BEDENDO, 2019).

Diante da importancia do branding na construcdo de marcas fortes e
memoraveis, torna-se cada vez mais necessario buscar estratégias que
ampliem esse valor e fortalecam o posicionamento no mercado. E nesse
contexto que surge o co-branding, uma préatica que une duas ou mais marcas
em torno de um objetivo comum, potencializando suas identidades e
alcancando novos publicos. A seguir, ser4 explorado o conceito de co-
branding, seus tipos, beneficios e os impactos que essa estratégia pode gerar

na percepc¢ao e valorizagado das marcas envolvidas.



2. CO-BRANDING COMO EXTENSAO DO BRANDING: PARCERIAS QUE
POTENCIALIZAM RESULTADOS

Quando duas marcas estabelecem uma colaboracdo para desenvolver
uma nova solucdo para o mercado ou lancar um produto novo, a uma grande
tendéncia de gerar resultados positivos. Esse fendmeno é conhecido como co-
branding.

Santos (2013 apud Blackett e Boad, 1999, p. 20), diz que o co-branding
€ uma estratégia em que um produto € desenvolvido e vendido em parceria por
duas ou mais marcas, criando uma colaboragdo que gera maior visibilidade e
valor percebido pelos consumidores. Mais do que uma simples parceria, 0 co-
branding representa uma estratégia de grande relevancia para empresas que
buscam expandir sua participacdo no mercado e aumentar o reconhecimento
da marca.

Essa alianca estratégica permite que as marcas envolvidas combinem
seus pontos fortes, como reputacdo, credibilidade, design, tecnologia ou
inovagao, criando produtos ou servigos mais atrativos e competitivos. O co-
branding também pode reduzir custos de marketing e acelerar a entrada em
novos mercados, uma vez que as marcas compartilham esforcos e dividem
riscos. Além disso, a unido entre identidades distintas possibilita a criacdo de
narrativas mais envolventes, que despertam maior interesse do publico e
geram valor agregado ao produto final.

Corroborando com o que foi dito, (KOTLER, 2005) afirma que o co-
branding pode ampliar a fatia de mercado de uma marca ao unir identidades
diferentes, incorporando elementos sensoriais e caracteristicas Unicas de cada
empresa. Dessa forma, atrai consumidores que se identificam com essa
proposta, incentivando-os a continuar comprando os produtos da marca
mesmo apds o fim da parceria. Uma das vantagens dessa estratégia €
aumentar essa visibilidade e a mensagem que esta sendo trazida na campanha
e as marcas poderem compartilhar seus publicos.

Diferente de uma simples parceria comercial, o co-branding envolve uma
integracdo mais profunda entre as marcas, buscando sinergia entre suas forcas
e atributos. O sucesso dessa estratégia depende do alinhamento entre os

valores das empresas envolvidas e de uma proposta de valor clara para o



publico-alvo. Segundo (KOTLER, 2005), o co-branding vem crescendo nos
altimos anos devido a vantagem de ser uma estratégia que nao sé beneficia
uma empresa, mas consegue formar uma parceria de beneficio mutuo.

A estratégia de co-branding consiste em unir a identidade e a imagem de
uma marca ja reconhecida no mercado com outra marca, para que juntas
lancem um produto ou servico. Muitas vezes, uma marca sozinha nao
conseguiria transmitir a mensagem desejada ou alcancar determinado publico
com a mesma forca. O objetivo dessa unido € melhorar a experiéncia do
consumidor e agregar valor a oferta, tornando-a mais atrativa.

Um exemplo claro dessa estratégia foi a parceria entre a GoPro® e a
Red Bull*, em 2016, que envolveu producdo e distribuicdo de contetido,
promocdo cruzada e inovacdo conjunta de produtos. A parceria global
exclusiva, tornou a GoPro a fornecedora de tecnologia de imagem de ponto de
vista da Red Bull para capturar imagens imersivas em seus eventos e
producdes de midia.

A combinacdo das marcas resultou em experiéncias imersivas para 0s
consumidores, que puderam acompanhar as aventuras e os desafios da

perspectiva do atleta ou aventureiro.

Imagem 1: Acéo, aventura e a parceria entre GoPro e Red Bull.

Fonte:https://gopro.com/pt/br/news/gopro-and-red-bull-form-exclusive-global-
partnership

¥ A GoPro é uma marca de cameras de acdo compactas e robustas, projetadas para capturar
video e fotografias de alta qualidade em ambientes extremos.

* Red Bull é uma bebida energética produzida pela empresa austriaca Red Bull, conhecida pelo
seu sabor e pelo efeito estimulante que oferece.



A GoPro teve acesso a mais de 1.800 eventos da Red Bull, em mais de
100 paises, o acordo também fez com que a Red Bull adquirisse uma
participacdo acionaria nos negocios da marca de cameras de acao (THE
DRUM, 2016).

O fundador e CEO da GoPro, Nicholas Woodman, em entrevista a
Rebecca Stewart, editora de tendéncias do Site The Drum, em 24 de maio de
2016° disse

Compartilhamos a mesma viséo... inspirar 0 mundo a viver uma
vida melhor. Embora tenhamos trabalhado em conjunto por
muitos anos, como parceiros oficiais, poderemos nos ajudar
mutuamente de forma mais eficaz a executar nossa Visdo
compartilhada e expandir nossos respectivos negoécios.
(NICHOLAS WOODMAN, 2016)

Essa colaboragéo impactou no consumo das marcas e na Vvisdao em
gue o consumidor tem de cada uma, o co-branding pode, em alguns casos,
ampliar o publico de uma marca ao agregar valores de consumidores com
percepcdes distintas, atraindo pessoas de diferentes perspectivas para a base
de clientes das empresas. Ainda conforme Woodman “como parceiras, a Red
Bull e a GoPro ampliardo nosso alcance internacional coletivo, o poder do
nosso conteudo e a capacidade de fascinar.” Diante disso, podemos afirmar
que a escolha do parceiro no co-branding € um fator decisivo para o sucesso
da estratégia. Quando ha alinhamento entre os valores, propdésitos e publicos
das marcas envolvidas, a parceria tende a gerar resultados positivos,
fortalecendo a imagem das empresas e ampliando suas oportunidades no
mercado.

Percebemos que, independentemente da estratégia adotada, para que
uma parceria de co-branding seja bem-sucedida, é essencial que as marcas
desenvolvam um planejamento estratégico sélido e invistam em uma
comunicacao eficiente para garantir que a colaboracéo seja bem recebida pelo
publico. As marcas que utilizam o co-branding como estratégia de marketing

geralmente langcam produtos ou servigos por tempo limitado, despertando nos

*https://www.thedrum.com/news/2016/05/24/red-bull-and-gopro-ink-exclusive-global-
partnership-inspire-world-live-bigger-life
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consumidores uma sensacao de urgéncia. Essa pratica € conhecida como

marketing de escassez e sera abordada mais adiante neste artigo.

3 CO-BRANDING: DO PLANEJAMENTO A EXECUCAO

A implementacdo do co-branding exige planejamento estratégico e
execucao eficiente para que a parceria traga beneficios reais para ambas as
marcas e seus consumidores.

O primeiro passo para um co-branding de sucesso é estabelecer os
objetivos da colaboragéo. As marcas devem determinar se a parceria tem como
foco aumentar a visibilidade, expandir o mercado, agregar valor ao produto,
impulsionar vendas ou fortalecer a reputacdo. Ter um propdésito claro ajuda a
direcionar as acdes e a escolher o parceiro ideal. Com uma alianca bem
definida pode-se criar um produto ou servigo que tenha uma mensagem Unica
com valor adicional na visdo do consumidor (ABBO, 2005).

Apbs isso € necessario estabelecer qual tipo de co-branding vai ser
usado na parceria. A escolha depende dos objetivos estratégicos da marca, do
publico-alvo e do valor que a parceria pode agregar ao produto ou servico.

Com a estratégia definida, a etapa seguinte envolve o planejamento da
comunicacdo e do marketing para apresentar a parceria ao publico de forma
eficaz, visto que o objetivo do marketing nas estratégias de co-branding é
"atrair e reter clientes, de forma lucrativa para a empresa” (GIOIA, 2013, p. 6).

Durante a fase de execucdo, o setor de marketing desempenha um
papel fundamental ao desenvolver e implementar as estratégias de
comunicacao que irdo divulgar a parceria. Isso inclui a criacdo de campanhas
publicitarias, producdo de conteldo para as redes sociais e a organizacao de
acOes que fazem parte do planejamento de langcamento. A maneira como 0 co-
branding € apresentado ao publico influencia diretamente na percepcéo de
valor do produto ou servi¢co, podendo determinar o sucesso da colaboracéo.

Uma das vantagens do co-branding é a possibilidade de dividir os
custos com marketing e promoc¢ao entre as marcas envolvidas, tornando a
estratégia mais eficiente e acessivel. Além disso, segundo Hollensen (2001), o
co-branding tende a ser mais convincente no mercado varejista do que

produtos langados por uma unica marca. Quando uma das empresas ja possuli



um publico fiel, a outra pode se beneficiar dessa visibilidade, conquistando
novos consumidores sem precisar construir reconhecimento desde o inicio.

Dentro das estratégias de co-branding, dois tipos se destacam: o co-
branding funcional e o co-branding simbdlico. Cada um tem objetivo e
beneficios diferentes, mas ambos visam aumentar o valor percebido pelo
consumidor e fortalecer a imagem das marcas envolvidas.

Conforme Rocha (2017), o co-branding funcional acontece quando
duas marcas combinam seus recursos técnicos, tecnologicos ou funcionais
para oferecer um produto ou servico mais completo e inovador. A ideia, nesse
caso, é que a parceria melhore a utilidade pratica do que est& sendo oferecido,
resolvendo um problema ou atendendo a uma necessidade especifica do
consumidor de maneira mais eficiente. “Entendemos como marca funcional
aguela cujo principal apelo, como a prépria classificacdo nos permite entender,
€ a funcionalidade do produto.” (ROCHA, 2017, p. 65).

Esse tipo de co-branding é ideal quando o objetivo € melhorar a
funcionalidade de um produto ou servico, tornando-o mais atraente para o
consumidor por suas caracteristicas técnicas ou desempenho superior. Ainda
segundo o autor, as empresas adotam essa estratégia para fortalecer suas
marcas, elas assumem que, ao analisar o comportamento do consumidor, o
gue realmente motiva a busca por determinada marca sao os atributos praticos
do produto, ou seja, a capacidade da marca de resolver problemas especificos
do cliente. Nessa perspectiva, o foco do consumidor esta diretamente na
funcionalidade e na utilidade concreta que o produto oferece.

Com relacdo ao co-branding simbdlico, o autor explica que o mesmo
nao se preocupa tanto com aspectos funcionais, mas sim com a identidade, os
valores e a emocgao que as marcas transmitem. Nesse caso, a parceria busca
criar uma narrativa forte que ressoe com o publico-alvo, reforcando o estilo de
vida, o status ou os ideais que as marcas representam. “Criar uma imagem da
marca junto aos consumidores torna-se cada vez mais necessario no mercado”
(ROCHA, 2017, p.72). Nesse tipo de colaboracdo, as marcas néo
necessariamente melhoram a performance de um produto ou servigo, mas sim
criam uma narrativa poderosa que conecta valores culturais, comportamentos
sociais ou tendéncias estéticas.

Geralmente, os produtos voltados para a construgdo de imagem sao
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facilmente percebidos pelo publico, pois, em muitos casos, a marca atua como
um reflexo da identidade que o consumidor possui ou deseja ter (ROCHA,
2017). Em muitos casos, uma parceria de co-branding pode reunir
caracteristicas dos dois formatos, combinando forcas complementares. No
entanto, é fundamental que as marcas tenham clareza sobre seus objetivos
estratégicos para definir o modelo mais adequado. Essa escolha influencia
diretamente os resultados da campanha e abre espaco para o uso de outras

taticas, como o marketing de escassez, que sera abordado a seguir.

4 MARKETING DE ESCASSEZ E A GERACAO DE DESEJO NO
CONSUMIDOR

O marketing de escassez € uma estratégia baseada no principio
psicolégico de que as pessoas atribuem mais valor a produtos ou
oportunidades quando percebem que eles séo limitados, exclusivos ou dificeis
de obter (Roquim, 2020). A expectativa de escassez é compreendida como a
percepcdo do consumidor de que um produto ou servico serd escasso,
sobretudo em periodos de consumo elevado (Carvalho 2021 apud Mukherjee &
Lee, 2016, p.3).

O cérebro humano é programado para desejar mais aquilo que parece
escasso. Quando algo € apresentado como "uUltimas unidades", "oferta por
tempo limitado" ou "acesso exclusivo”, ativamos um mecanismo de urgéncia
que nos leva a tomar decisfes mais rapidas, muitas vezes evitando analises
prolongadas que poderiam resultar em desisténcia da compra.

Segundo informac¢des do site Midia Market (2024), um fator psicolégico
relevante no contexto da escassez € o chamado "efeito manada", fenbmeno
que descreve a tendéncia natural dos individuos de acompanhar as decisdes e
comportamentos do grupo. Ou seja, quando observamos outras pessoas
realizando determinadas ac¢bes, especialmente em situagbes de possivel
escassez, frequentemente experimentamos uma forte presséo social para agir
de forma similar.

“‘As marcas de luxo entendem a psicologia do desejo e a usam de
maneira inteligente para estimular seus clientes a tornar sua marca ainda mais

desejavel.” (Lorenzoni, 2024). Exemplos como Hermes e Rolex, utilizam esse
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tipo de marketing de forma estratégica, conectando a escassez ndo apenas a
limitag&o de produtos, mas também ao status.

Essa escassez ndo € apenas logistica, ela é intencional e simbdlica.
Possuir um item desses significa fazer parte de um grupo seleto, com acesso a
produtos raros e desejados. Ainda segundo a autora “a estratégia de escassez
e exclusividade no mercado de luxo é empregada para intensificar a demanda
e criar um apelo exclusivo”.

Assim, o marketing de escassez, nessas marcas, esta diretamente
ligado ao construto de status e distingdo social, funcionando como um

diferencial competitivo e uma forma de proteger o valor simbdlico da marca.

4.1 GATILHOS MENTAIS E PERSUASAO NO CONSUMO

No universo do marketing e do comportamento do consumidor,
compreender os gatilhos mentais € fundamental para criar estratégias que
realmente influenciem as decisdes de compra e a forma como as marcas se

conectam com o publico. (Concer 2021, p. 47) afirma que

Os gatilhos mentais sdo estimulos que a mente recebe para
tomar decisbes. Nosso cérebro € uma grande maquina que
processa milhares de informagbes por segundo e ¢é
responsavel por fazer cerca de 35 mil escolhas por dia.

A limitacdo de produtos € uma estratégia poderosa que influencia
diretamente o comportamento do consumidor, acelerando decisdes de compra
e aumentando o valor percebido. Seja por meio de edicbes limitadas,
promocdes relampagos ou estoques escassos, a escassez cria um efeito
psicolégico que vai além da l6gica racional.

Segundo Ferreira (2019), o gatilho de escassez € um dos principios
psicolégicos mais eficazes e utilizados no mundo do marketing. Ele se baseia
em um fato simples, as pessoas tendem a agir com muito mais rapidez quando
acreditam que podem perder uma oportunidade. Aquilo que esta sempre
disponivel raramente desperta 0 mesmo nivel de desejo, pois nosso cérebro
esta programado para dar mais valor ao que € limitado.

A persuasdo no consumo é uma forca invisivel que molda nossas
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decisbes de compra diariamente. Por trds de cada anuncio, vitrine ou
promocao, existem estratégias psicoldgicas cuidadosamente elaboradas para
nos influenciar, muitas vezes sem que percebamos. Esse poder vai muito além
de simples técnicas de vendas, ele esta enraizado em como nosso cérebro
processa informacdes e toma decisfes.

Essa busca, de acordo com Nascimento (2008), desencadeia novas
necessidades emocionais, como desejo por qualidade de vida, satisfacao
pessoal, plenitude e paz interior. Cabe as marcas, através de suas
comunicacdes, identificar e atender essas aspiracdes para construir um vinculo

genuino com seu publico.

5 PAPEL DAS REDES SOCIAIS E DO MARKETING DE INFLUENCIA

As redes sociais se tornaram um pilar essencial para as estratégias de
marketing das empresas, ndo apenas como canais de divulgacdo, mas como
ferramentas de construcdo de relacionamento, engajamento e até mesmo de
parcerias estratégicas, como no co-branding.

Marques (2020), afirma que “as redes sociais permitem estender este
conceito para o universo virtual, permitindo a interacdo entre pessoas e grupos
em funcdo dos seus objetivos”. As redes oferecem as empresas diversas
oportunidades para se conectarem com seu publico-alvo de forma direta e
personalizada. Quando se trata de co-branding, as redes sociais proporcionam
um terreno fértil para parcerias criativas e mutuamente benéficas.

O marketing de influéncia emergiu como uma das estratégias mais
eficazes no cenario digital atual, transformando a forma como as marcas se
conectam com seus publicos. O marketing de influéncia pode ser entendido
como uma abordagem estratégica na qual organizagdes, tanto do setor publico
quanto privado, promovem seus produtos e servicos para publicos especificos
(Enges 2012).

Os influenciadores digitais, sejam eles celebridades, especialistas
em nichos ou microinfluenciadores com comunidades menores, possuem um
relacionamento auténtico com seu publico. Essa conexao é construida através
de conteldos relevantes, que muitas vezes refletem os interesses, aspiracdes

e desafios de seus seguidores. “A influéncia social € uma via de méo dupla. As
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pessoas tendem a percebé-la quando ela afeta o outro, mas ndo quando sao
impactadas por ela.” (Berger 2019, p.7).

Diferentemente da publicidade tradicional, o marketing de influéncia se
beneficia da relacdo proxima entre criador e audiéncia, fazendo com que
recomendacdes parecam mais organicas. Hoje, os consumidores demandam
uma relagdo auténtica e coerente entre os influenciadores e as marcas,
produtos ou servicos que promovem. O publico estd mais atento e critico,
percebendo quando uma parceria parece forcada ou desconectada da imagem
do criador de conteudo (Trevisan 2020).

A magia do marketing de influéncia nas redes sociais esta na
capacidade de transformar a publicidade em conversa. Quando um
influenciador recomenda um produto em seu perfil, essa mensagem chega ao
publico como um conselho de alguém em quem confiam, e ndo como um
anuncio impessoal.

Por isso (Trevisan 2020, p.453) afirma que “Nao se deve definir um
influenciador pelo ndamero de seguidores, mas pela qualidade do
compartilhamento e da relacdo que mantém com os seguidores.”

Em sintese, influenciadores sdo muito mais que "vendedores digitais"
sdo narradores de experiéncias, seu poder reside na capacidade de traduzir
mensagens comerciais em dialogos significativos, tornando o marketing mais

conversacional e menos intrusivo.

6 ANALISE DO CASO CARMED FINI

6.1 BREVE HISTORICO DAS MARCAS CIMED E FINI

A trajetoria da Cimed e da Fini representa dois casos de sucesso de
marcas que congquistaram o mercado brasileiro em segmentos bastante
distintos, o farmacéutico e o de doces. Ambas construiram suas historias
através de estratégias bem-sucedidas de posicionamento e adaptacdo as
mudancgas do mercado.

De acordo com o site oficial da Cimed® a empresa é a terceira maior

® cimedremedios.com.br
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industria farmacéutica do pais, com uma das mais completas e modernas
estruturas. Sua trajetoria exemplifica como uma empresa nacional pode crescer
e se consolidar em um setor marcado por grandes marcas internacionais.
Atualmente a empresa conta com mais de 200 produtos em seu portfolio, e
consolidou-se como uma marca reconhecida nacionalmente, ampliando seu
escopo para incluir linhas de bem-estar e saude preventiva.

J& a Fini € uma das marcas mais iconicas e queridas do segmento de
guloseimas no Brasil. Conforme o site oficial da marca’, ela é conhecida por
seus produtos coloridos, divertidos e cheios de sabores marcantes. Originaria
da Espanha, onde foi fundada pelo grupo Fini Candy, a marca conquistou o
mercado brasileiro e internacional com uma variedade de doces que agradam

criancas, jovens e até adultos.

6.2 CARMED FINI: ESTRATEGIAS DE CO-BRANDING E O SUCESSO DE
UMA COLLAB VIRAL

A parceria entre a Cimed e a Fini resultou em um exemplo marcante de
co-branding simbdlico e estratégico, com o lancamento do Carmed Fini, um
hidratante labial que une o cuidado com a saude (representado pela Cimed) e o
universo ladico e sensorial dos doces da Fini. “A parceria apostou em
hidratantes nos sabores e cheiros de beijos, banana e dentadura,
caracteristicas que ja estdo presentes em produtos Fini e que ja estédo
consolidados pela marca”. Cerqueira (2023).

Essas versdes transformaram o produto em muito mais do que um item
de cuidado pessoal, ele passou a ser também um objeto de desejo,
colecionavel, e instagramavel. As embalagens seguem a identidade divertida
da Fini, o que ajudou a destacar o produto nas prateleiras e nas redes sociais.

A colaboracao resultou em um exemplo claro de como duas marcas
com atuacgdes distintas podem alinhar seus valores e identidades para criar um
produto inovador. De acordo com o site Pixeld® essa colaboracéo estratégica
demonstra o poder de uma abordagem inovadora, destacando a importancia de

se adaptar as demandas do mercado e proporcionar experiéncias unicas e

" finistore.com.br
8 https://pixeld.news/a-estrategia-de-marketing-por-tras-do-sucesso-da-parceria-entre-carmed- e-fini/
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envolventes aos consumidores.

A divulgacdo do novo produto Carmed Fini seguiu uma abordagem
tradicional, utilizando canais ja consolidados, e também as novas midias. O
langamento foi anunciado inicialmente nas redes sociais da vice-presidente da
Cimed, Karla Felmanas. Com uma base significativa de seguidores, ela foi a
porta-voz oficial para apresentar os produtos ao publico (Cerqueira 2023). Com
essa abordagem integrada e criativa, a campanha inicia nas redes sociais
conseguindo atingir altos niveis de engajamento, gerar expectativa e posicionar
o Carmed Fini como um lancamento desejado.

Ainda de acordo com o site da Pixel, a Cimed ja tinha uma abordagem
diferente das outras empresas da industria farmacéutica, a constancia e a
aproximacdo do publico por meio das midias sociais da vice-presidente. A
estratégia de divulgacéao foi tdo eficaz que muitas farméacias e pontos de venda
registraram estoques esgotados rapidamente, levando consumidores a
comentarem massivamente sobre a dificuldade de encontrar o hidratante labial
nas lojas fisicas e online. Apesar do contratempo, as marcas conseguiram lidar
com a escassez de forma eficiente, mantendo um dialogo préximo com o
publico. As redes sociais foram o principal canal para isso (Cerqueira 2023).

A repercussédo da escassez deu ao Carmed Fini um status de "produto
hit" ou "viral", com destaque em veiculos de midia e perfis de cultura pop nas
redes, o que ampliou ainda mais sua visibilidade. Esse fenbmeno mostrou
como o engajamento do publico, quando bem administrado, pode transformar

um desafio de distribuicdo em uma narrativa positiva e poderosa para a marca.

6.3 USO DO MARKETING DE ESCASSEZ NAS REDES SOCIAS

No caso do Carmed Fini, a aplicacdo dos gatilhos mentais de
exclusividade e escassez foi decisiva para impulsionar o desejo do consumidor
e transformar o produto em um verdadeiro fendmeno de vendas e engajamento
nas redes sociais. Em artigo publicado no site da Pixeld, eles afirmam que essa
escassez do produto gerou uma rede de “caga ao Carmed Fini”, que resultou
em uma avalanche de postagens organicas (zero investimento financeiro) em
todas as redes sociais.

O CEO da Cimed, Jodo Adibe, conduziu de forma estratégica,
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transparente e bem-humorada a repercusséo gerada pela escassez do Carmed
Fini nas prateleiras. Conforme relatado por Camatta (2023) em artigo publicado
na revista Pequenas Empresas & Grandes Negécios®, as redes sociais da
Carmed, da Fini e da propria Cimed passaram a publicar conteddos que, além
de reconhecerem a alta demanda, incentivavam o engajamento do publico por
meio de mensagens criativas. Frases como “Afinal, cadé Carmed Fini?” e
“Quem ja garantiu o seu Carmed Fini?” foram utilizadas para reforgar o desejo
pelo produto e manter a interacdo com os consumidores, transformando a falta
momentanea em uma estratégia de valorizacdo simbodlica e marketing de

escassez.

Imagem 2: Peca publicitaria promovendo o produto Carmed Fini

AFINAL, CADE
CARMED FINI?

Comed  Fi¥h

Arreats para o lats

Fonte: https://www.instagram.com/p/CtKQRy4OFB1/?utm_source=ig_web_copy_link

Essa escassez, em vez de gerar frustracdo, aumentou ainda mais o
interesse do publico, ja que, psicologicamente, tudo o que € raro ou limitado
tende a ser percebido como mais valioso. Pode-se dizer que é uma estratégia
de comunicar ao cliente que essa é a Ultima oportunidade de adquirir
determinado produto ou servi¢co, explorando o medo de perder algo desejavel
gue outras pessoas ja possuem (Roquim 2021).

O uso das redes sociais na estratégia de lancamento do Carmed Fini
foi central para o sucesso do co-branding entre Cimed e Fini. Desde os

° Saiba mais em: https://revistapegn.globo.com/negocios/noticia/2023/06/carmed-fini-as-

estrategias-por-tras-do-lancamento-que-ajudou-a-cimed-a-vender-r-40-milhoes-em-menos-de-
20-dias.ghtml
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primeiros teasers até o pos-lancamento, as plataformas digitais foram utilizadas
de maneira estratégica para gerar expectativa, criar engajamento e estimular o
desejo pelo produto. Um dos principais destaques foi 0 uso de influenciadores
digitais e criadores de conteudo, que receberam o produto em primeira méao e
compartilharam suas reacfes de forma espontanea e entusiasmada.

De acordo com Aguiar (2024, p.17), “no cenério digital, plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube s&o o0s principais espacos onde 0s
influenciadores atuam e facilitam ter uma comunicacdo mais direta com o0s
seus seguidores”. Muitos desses influenciadores ja dialogavam com o universo
pop, de beleza e autocuidado, o que ampliou o alcance do produto para
diferentes nichos e fortaleceu sua imagem como tendéncia.

Os influenciadores digitais constroem lacos de confianca e proximidade
com seu publico, usando estratégias de engajamento para, no futuro, monetizar
esse relacionamento por meio de publicidade de marcas e produtos em redes
sociais (Silva; Guimarées; Barbosa, 2024). As mensagens transmitidas por
esses criadores, muitas vezes de modo discreto e fluido, séo internalizadas
pelo publico, afetando ndo apenas sua visdo de mundo, mas também seus
hébitos de compras.

A plataforma TikTok exerceu influéncia relevante na disseminagéo da
campanha, sobretudo entre o publico jovem e digitalmente engajado. A
influenciadora Livia Nunes destacou-se como uma das vozes que contribuiram
para a amplificacdo do lancamento do Carmed Fini, com seu primeiro video
sobre o produto registrando 705,5 mil curtidas, evidenciando o alcance e o
potencial de engajamento proporcionado pelas redes sociais no contexto do
marketing de influéncia. Esses numeros evidenciam tanto o amplo alcance
quanto a habilidade das influenciadoras em estimular o desejo e a curiosidade
em seu publico, as publicacdes ainda alcancaram grande engajamento,
impulsionando a disseminagéo organica do produto.

Aguiar (2024, p.25) diz que “Com uma campanha digital expressiva, a
parceria gerou milhdes de visualizagbes e um engajamento impressionante,

destacando-se como uma estratégia bem-sucedida para ambas as marcas”.
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Imagem 3: Post no Instagram da influenciadora Livia Nunes sobre o
Carmed Fini

ad X Bala Finl @
surrealtil] Lindos dema

Fonte: https://vm.tiktok.com/ZMSjfwAFP/

O TikTok foi o ambiente ideal para reforcar os gatilhos de escassez e
exclusividade, a dindmica de videos curtos permitiu que surgissem diversos
conteldos espontaneos mostrando reacdes ao experimentar o produto e
comparacdes de sabores.

J& na rede social Instagram, a plataforma foi usada como vitrine visual
do produto, explorando ao maximo o apelo estético das embalagens coloridas
e dos sabores inspirados nos doces da Fini. As marcas investiram em contetdo
de carrossel, reels e stories, com uma linguagem leve.

O Instagram e o TikTok desempenharam papéis centrais na estratégia
digital de lancamento do Carmed Fini, contribuindo de maneira decisiva para a
consolidagéo do produto como um fendmeno de alcance nacional. Ambas as
plataformas se mostraram complementares no processo de divulgacéo,

atuando de forma estratégica na construcdo de visibilidade, engajamento e
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desejo de consumo, especialmente entre o publico jovem. A atuacgéo articulada
nesses ambientes digitais evidenciou o potencial das redes sociais como
instrumentos eficazes de amplificacdo de campanhas baseadas em co-

branding e marketing de influéncia.

6.4 RESULTADOS E IMPACTOS NO MERCADO

A colaboracdo entre Cimed e Fini, que resultou no lancamento do
hidratante labial Carmed Fini, foi um marco no mercado brasileiro,
consolidando-se como um dos cases mais bem-sucedidos de co-branding dos
altimos anos. O impacto dessa collab pode ser observado tanto nos resultados
comerciais quanto no fortalecimento de imagem e nas transformacdes geradas
no comportamento do consumidor e no setor.

Logo nos primeiros dias apés o lancamento, o produto esgotou
rapidamente em diversas farmacias do pais, reflexo de uma demanda
inesperadamente alta e de uma estratégia de marketing muito bem executada.
Camatta (2023) afirma que “o sucesso foi tamanho que, em menos de 20 dias, a
marca atingiu um total de R$ 40 milhdes em vendas, volume projetado para ser
batido no final do ano de 2023”. A parceria demonstrou que colaboracfes entre
marcas de setores distintos, como farmacéutico e alimenticio, podem gerar resultados
expressivos quando ha coeréncia entre 0s posicionamentos. Isso incentivou outras
empresas a enxergarem o co-branding como uma estratégia potente e ndo apenas
uma agéo promocional passageira.

Para continuar crescendo, é essencial oferecer uma experiéncia
consistente e reforcar a identificacdo do publico com a marca (Aguiar 2024). O
co-branding entre Cimed e Fini teve um efeito transformador impulsionou
vendas, fortaleceu o branding de ambas as marcas, influenciou o
comportamento do consumidor e abriu novas possibilidades para o uso

estratégico de colaboragbes entre empresas no Brasil.

Esse case de sucesso oferece valiosas ligdes aos profissionais
de marketing, inspirando-os a compreender melhor o
consumidor, explorar o potencial das redes sociais e criar
identidades visuais marcantes para impulsionar o éxito de suas
proprias iniciativas (Pixeld 2023).
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E um exemplo claro de como marcas que entendem seus publicos,
seus propoésitos e o poder da colaboracdo conseguem se destacar em um
mercado cada vez mais competitivo e conectado.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo analisou o co-branding como uma estratégia eficaz de
marketing a partir do estudo de caso do Carmed Fini, uma colaboracédo entre a
Cimed e a Fini que se destacou no mercado brasileiro por sua criatividade,
impacto comercial e engajamento nas redes sociais. Ao longo do trabalho, foi
possivel compreender como a unido entre marcas de diferentes segmentos
pode resultar em produtos inovadores, fortalecendo o posicionamento e a
imagem de ambas.

O estudo demonstrou que o sucesso do Carmed Fini ndo se deu
apenas pela juncdo de duas marcas fortes, mas principalmente pelo
alinhamento estratégico entre seus valores, a execucdo de uma comunicacao
envolvente e o uso inteligente de gatilhos mentais, como escassez e
exclusividade. O papel das redes sociais e dos influenciadores digitais foi
determinante para amplificar o alcance da campanha, gerar desejo e
transformar o produto em um fenbmeno de consumo.

Conclui-se que o co-branding, quando bem planejado e sustentado por
uma proposta de valor clara, é capaz de criar experiéncias memoraveis e
aumentar significativamente a visibilidade das marcas envolvidas. O caso
analisado também evidenciou que o consumidor contemporaneo esta em
busca de conexdes emocionais com as marcas e valoriza propostas auténticas,

criativas e coerentes com seus estilos de vida.
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