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“N&o se pode criar experiéncia. E preciso passar por ela.”
Albert Camus



RESUMO

A construcdo da marca € objeto de estudos em diversos ramos do
conhecimento, que buscam encontrar a conexdo com o consumidor. O presente
estudo tem como objetivos identificar o processo de aproximagao das marcas com o
publico por meio dos tipos de experiéncia em eventos; realizar o diagnostico das
experiéncias de marca em eventos para identificar os métodos utilizados nas a¢des
e levantar os tipos de eventos e experiéncias em que ha relacdo entre marca e
consumidor. Apds a introducdo de conceitos de marca, branding, ferramentas e
objetivos de marketing, foi identificado o processo de aproximacdo das marcas com
0 consumidor por meio dos eventos. Baseado no estudo de Schmitt (2000) foram
classificadas e analisadas as acdes de experiéncia de marca em eventos, sendo
identificados 5 eventos: Skol Sensation, SWU, RedBull FlugTag, Sdo Paulo Harley
Day e Olympus Photography Playground, em que foram discutidos e analisados os
processos de aproximacao entre a marca e o consumidor. Apés andlise das ac¢bes
nos eventos, concluiu-se que, frente aos processos de aproximacdo de marca com o
publico foi possivel verificar que o marketing de experiéncia em eventos fortalece a
relacdo do consumidor com a marca, porém € preciso observar que cada evento
possui sua maneira de conectar a marca com o consumidor. O método de
aproximacdo emocional que utiliza associacfes de lembrancas e pensamentos
positivos € o que resulta em melhor relacdo. Frente a esta analise da relacdo da
marca com o consumidor, sugere-se a realizacdo de estudos de campo para verificar
a efetividade dos tipos de experiéncias de marketing em eventos.

Palavras chave: branding, marketing experiencial, brand experience, eventos.



ABSTRACT

The brand building is the subject of studies in various branches of knowledge,
seeking to find the connection with the consumer. This study aims to identify the
process of approximation of the brands with the public through the kinds of
experience in events; make the diagnosis of brand experiences at events to identify
the methods used in action and raise the types of events and experiences that no
relationship between brand and consumer. After introducing the concepts of brand,
branding, tools and marketing objectives, the process of approximation of brands with
consumers through events has been identified. Based on the study of Schmitt (2000)
were classified and analyzed the actions of brand experience in events, five events
were identified: Skol Sensation, SWU, RedBull Flugtag, S&o Paulo Harley Day and
Olympus Photography Playground, which were discussed and analyzed process of
rapprochement between the brand and the consumer. After analysis of the actions in
the events, it was concluded that, compared to the processes of approaching brand
and the public were unable to verify that marketing experience in events strengthens
the consumer's relationship with the brand, but it should be noted that each event
has its way to connect the brand with the consumer. The method of approach that
uses emotional memories and associations of positive thinking is what results in a
better relationship. Faced with this analysis of the relationship between the brand and
the consumer, it is suggested to conduct field studies to verify the effectiveness of the
types of experiences in marketing events.

Keywords: branding, experience marketing, brand experience, events.
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1 INTRODUCAO

A construcdo de uma marca de sucesso € objeto de estudo de diversos ramos
do conhecimento, como Comunicacdo, Marketing e Administracdo, que buscam
encontrar a formula mégica de conexdo com o consumidor.

Gobé (2010) comenta que € necessario pensar na publicidade como
experiéncia. A publicidade tradicional ndo proporciona a interagdo com O
consumidor, que é fundamental para uma comunicacao atual e envolvente.

O problema € como fazer esta nova publicidade, que néo se restringe
somente aos precos baixos ou comerciais na televisdo. E preciso pensar em
publicidade, de forma que os consumidores, intuitivamente, migrem entre essas
diferentes experiéncias com o objetivo de leva-los a conhecer mais sobre a marca
sem ser de forma direta. E preciso criar uma mensagem que busque a interag&o
com o consumidor e que o atraia para uma experiéncia inovadora, que proporcione a
inclusdo da marca em sua vida, tornando-se parte de sua identidade.

Schmitt (2000) classifica as experiéncias de marca em 5 tipos, de acordo com
o foco da experiéncia que podem ser: 0s sentidos, 0s sentimentos, 0s pensamentos,
as acbOes e a identificagcdo. Por meio da experiéncia de marca, o marketing
desenvolveu ferramentas para conexdao com o consumidor a fim de impulsionar a
comercializacdo de marcas e seus produtos.

Por meio dos eventos a experiéncia de marca teve sua conexao ampliada
com o publico consumidor gerando interacdo em espacos com centenas de pessoas
com propoésitos semelhantes. Reunir o publico de determinado evento é falar, ao
mesmo tempo, com uma fatia, um nicho especifico, do seu publico alvo que vocé
nao teria a oportunidade em outros momentos, como, por exemplo em um comercial
de TV ou por meio do Jornal.

Portanto, € necessario desenvolver estratégias em acbes de brand
experience em eventos e aprofundar o relacionamento com o cliente para
compreender o funcionamento deste processo. Permitindo, assim, a aplicacdo da
metodologia para diversas marcas, ampliando e popularizando a sua utilizacdo como

ferramenta de marketing.



2 PROBLEMA

O marketing de experiéncia em eventos € importante para fortalecer a relacéo

do consumidor com a marca?

3 OBJETIVOS

Objetivo geral
- Identificar o processo de aproximacdo das marcas com o publico por meio dos

tipos de experiéncia em eventos.

Objetivos especificos

- Realizar o diagnostico das experiéncias de marca em eventos para identificar os
métodos utilizados nas acoes.

- Levantar os tipos de eventos e experiéncias em que ha relacdo entre marca e

consumidor
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4 METODO

Trata-se de uma pesquisa explicativa, com recorte em fendmenos de
interacdo entre a marca e o consumidor em eventos.

Primeiramente, foi realizada a revisdo da literatura em livros e sites dos
principais conceitos e teorias relacionados com marketing de experiéncia, marketing
de relacionamento, branding, eventos, consumidor, engajamento, fidelizacdo e
lovemarks destacando os principios que fornecem embasamento para o estudo.

Posteriormente, foi estabelecido o critério de selecdo dos eventos de acordo
com Schmitt (2000), que classifica as experiéncias de marca em 5 tipos: sentidos,
sentimento, pensamento, acdo e identificacao.

Foram selecionados 5 eventos: Skol Sensation, SWU, RedBull FlugTag, Séao
Paulo Harley Day e Olympus Photography Playground, em que foram discutidos e

analisados os processos de aproximacao entre a marca e o consumidor.
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5 MARCA

5.1 O QUE E MARCA

A marca pode ser um simbolo, um icone ou um signo. Ela €, antes de
qualquer coisa, uma representacdao de algo que, de modo imediato, pode ser
reconhecido. De acordo com Aaker (1998) as marcas tém o papel de identificar ou
diferenciar um produto, servico ou bens de seus concorrentes, podendo ser um
nome diferenciado e/ou simbolo como: logotipos, marcas registradas, desenhos de
embalagens.

Segundo Roberts (2004, p. 25) o uso de marcas desde a antiguidade ja
aponta a preocupacao de alguns em mostrarem-se diferentes, “existem evidéncias
de marca registrada nas ceramicas da Mesopotamia (atual Iraque) datando de 3000
a.C.”. A pratica da marca é evidente ja ha milhares de anos, e desde entéo serve de
critério para consumidores e clientes.

A marca, atualmente, se apresenta como um conjunto de diferentes
elementos comunicadores que, no conjunto, sdo entendidos como uma marca sé. O
nome, o simbolo, o slogan, o mascote, a fama, a tradicdo, a histéria, o jingle e a
embalagem séo alguns destes itens responsaveis pela conjuntura da marca. Ela vai
“‘muito além daquele simbolo no topo da sua loja, ou aquele logo no canto superior
esquerdo do seu site”. (HILLER, p. 41, 2014)

Pinho (1996, p. 43) descreve em seu livro “O Poder das Marcas” que “a marca
€ a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais, e estéticos nela presentes
e desenvolvidos através dos tempos”. Somente aquela que se dedica a criar uma
conexdo direta e efetiva de comunicacdo com seus consumidores, se mantém
lembrada e se torna assim, no momento da escolha do consumidor, a referéncia.
Além disso, de acordo com Weilbacher (1994), alguns valores intangiveis agregados
a produtos diferenciados podem ser comunicados, exclusivamente através da
marca. Exemplos de casos onde a marca agrega estes valores ao produto sao os de
empresas como Marlboro, Ford, Kodak, IBM. Estas marcas comunicam
caracteristicas e produtos de forma automatica e instantanea.

Podemos entender melhor o valor intrinseco de determinados produtos ou

servigos, ao observarmos o fenébmeno que ocorre quando o consumidor acaba por
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confundir a modalidade do produto/servico com o0 nome de marca. Algumas marcas
que se tornaram sindnimos de produtos séo a Gillette que corresponde as laminas
de barbear, o Nescau ao achocolatado, o Bombril & esponja de aco e a Que-boa
com agua sanitaria. Elas acabaram por transcender o significado de marca, e
ultrapassaram as classificagoes de produtos e servi¢os personificados em produtos.
Podemos entender, por isso, que uma marca estabelecida pode carregar
grande significado e inumeras correlacbes com seu consumidor. Elas sao
caracterizadas e principalmente se tornam parte da cultura, dos costumes, de ideias,
sentimentos e ideologias de uma sociedade. Consequentemente a importancia da
marca para determinado produto e empresa vao muito além dos que aparenta ser a
definigdo e conceito basico dela. Como diz Neumeier (2008, p. 01), “Marca nao é
logo, (...) marca ndo é um sistema de identidade visual corporativa, (...) marca néo é
produto. Marca é a percepc¢do intima, o sentimento visceral de uma pessoa em

relagdo a um produto, servigco ou empresa”.

5.1.1 Branding

Atualmente, com o objetivo de estudar formas e estratégias da marca se
desenvolve o Branding, Brand Management ou simplesmente Gestdo de marca, que
“é uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no
centro de todas as decisbes da empresa” (HILLER, p. 55, 2012). Pela importancia
dele em garantir a conexdo com o consumidor o branding extrapola métodos
empresariais, “o branding € uma filosofia de gestéo, (...) € quando vocé comeca a
administrar uma dinamica de relacionamento, que gera valor para todos os publicos
envolvidos”. (GUIMARAES, 2003, p.87). Rodrigues (2006, p.05) ressalta ainda que
“a intengdo do branding é fazer com que a marca ultrapasse sua esfera econémica,
passando a fazer parte da cultura e a influenciar o comportamento das pessoas,
num processo de transferéncia de valor para todas as partes interessadas da
marca”.

O branding n&o se trata somente do design, da criagdo de um logotipo, da
cartela de cores ou da tipografia utilizada pela marca, ele envolve as diferentes

areas do marketing, da publicidade, da propaganda, da administragdo com a
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psicologia, sendo responsavel por promover acdes interdisciplinares, a fim de
gerenciar os diferentes pontos de contato do consumidor com a marca.

Dentre as areas atuantes no branding, o marketing tem papel central. E ele
gue € o responsavel por ajustar os processos mercadologicos e suas estratégias, a
fim de transmitir o posicionamento e a imagem da marca em todos os pontos de
contato com o consumidor, evitando divergéncias entre os planos elaborados para
um mesmo produto. Kotler (2007, p. 210) reitera que os desafios e decisdes do
branding devem estar associados com: 0 posicionamento da marca, a selecao do
nome da marca, o patrocinio da marca, o desenvolvimento da marca e outros itens
gue compde a sua construcao.

Tybout e Calkins (2006) citam 3 desafios que permeiam a constru¢do de uma
marca, sao eles o caixa, a consisténcia e clutter (saturacdo). O primeiro trata
exclusivamente do capital, uma vez que a seguranca e necessidade que o dinheiro
representa na empresa é decisivo. Investir a longo prazo para uma marca vai ao
encontro com os resultados da marca a curto prazo, na maioria das vezes o curto
prazo é que o demonstra se sobressair pela pressdo que a manutencao da imagem
do plano de negdcios representa. A consisténcia pode ser traduzida pela capacidade
de uma organizacdo de abracar uma causa, iSSO € necessario para completar o
projeto no que se refere a visdo dos objetivos da marca. Uma vez que seus
colaboradores, vendedores e demais pontos de contato ndo captem e entendam a
importancia desse desafio, todos os esforcos do planejamento do branding seréo
anulados. E por ultimo, mas em mesmo nivel de importancia, esta a saturacao, que
€ o rompimento do padrédo de veicula¢cdes midiaticas ja existentes, o bombardeio de
informacBes diarias minimiza a efetividade da comunicacdo direta com o
consumidor, por isso, ultrapassar essa barreira da saturacao é pré-requisito para que
o branding aconteca.

Outro aspecto ligado ao branding € o de que ndo se trata somente de
estratégias e oportunidades que explorem mercados ja existentes, mas sim da
criagdo de novos mercados como diz Ries e Ries (2006). Esse € o contexto
responsavel por trazer novas oportunidades de branding para as marcas. Esse
insight traduz um caminho mais facil para ser desbravado. Grandes marcas de hoje

desenvolveram seus proprios segmentos, a Coca-Cola, por exemplo, é a pioneira
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dos refrigerantes do sabor “cola”, essa diferenciagcdo rompe mais facilmente com os
desafios citados nos paragrafo anterior.

O branding € um procedimento fundamental no momento de transmitir os
diferenciais intangiveis da marca sob um produto. E ele o responsavel pela
transcendéncia da marca, para além dos seus significados, por isso € também uma
das tarefas mais desafiadoras e arduas dos grandes CEQO’s (Chief Executive

Officer), diretor executivo em traducéo livre, do mundo inteiro.

5.1.2 Lovemarks

As Lovemarks, ou marcas de amor, sdao a evolugcdo das marcas. Elas
surgiram pelo motivo de que o modelo de marca “tradicional” perdeu sua esséncia.
Nas Lovemarks o consumidor esta tdo proximo da marca quanto possivel. Elas
surgiram gracas a exploragdo da marca, Roberts (2004) trata dos diversos fatores
que fizeram as marcas perderem seu valor, um deles é o desgaste pelo excesso de
uso da marca. Na tentativa de aumentar o consumo através de formulas
matematicas que levem ao sucesso de vendas as marcas desgastam seus

consumidores. Quanto a isso Roberts (2004, p.60) ainda comenta:

As Lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que
criarem conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com
as quais se relacionam. Isso significa tornar-se préximo e pessoal. E
ninguém vai deixar vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos
que respeite o que vocé faz ou quem vocé é.”
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Figura 1 — A relacé@o entre amor/respeito (Fonte: Roberts, 2004, p. 146)

Como podemos ver acima, na figura 1, de acordo com o estudo de Roberts
(2004) as marcas séo divididas cartesianamente em dois eixos principais: Amor e
Respeito. Marcas com baixo indice de amor e respeito sdo consideradas
commodities, pois ndo se diferenciam em nenhum quesito em relacdo as demais. Ja
as marcas com alto indice de amor, porém pouco respeito sdo consideradas
modismo, pois ndo criam um relacionamento duradouro com a marca, é uma fase
intensa que logo se esvai e perde seu valor. As marcas propriamente ditas sao
aguelas com alto respeito, porém com pouca associacdo sentimental. E as
Lovemarks, com alto indice de amor e respeito, sdo as favoritas pelos consumidores,
guiadas pela emocdo que ultrapassa as caracteristicas racionais do produto ou
servico como explica Donald Calne (apud Roberts 2004, p. 42): “A diferenca
essencial entre emocao e razdo é que a primeira leva a acdo, enquanto a segunda

leva a conclusodes”.

5.2 MARKETING
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O principal foco do marketing € o cliente, manté-los ou atrai-los sdo os
objetivos a serem alcancados pelos profissionais da &rea. E, segundo Kotler (2007,
p. 4) “marketing € administrar relacionamentos lucrativos com o cliente”. A partir do
entendimento do mercado e das necessidades do cliente elabora-se uma estratégia
focada neste, para entdo se desenvolver um programa de marketing integrado que
crie valor e fortalega o relacionamento entre o cliente e a empresa.

Ja para Schmitt (2000) o marketing focaliza principalmente nas caracteristicas
funcionais e beneficios do produto e os clientes o escolhem racionalmente atravées
de métodos analiticos, quantitativos e verbais. Weilbacher (1994, p.4) acredita que
‘0 marketing cria e gerencia marcas. Marcas bem sucedidas geram consumidores
satisfeitos. O marketing triunfa ou fracassa dependendo de sua capacidade de
conseguir clientes satisfeitos”. A Associacdo Americana de Marketing define
marketing como “o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Cada vez mais a definicdo de marketing se torna mais ampla e metamorfica,
com renovacoes, modificacbes ou novas subdivisbes para expressar diferentes
bracos e caminhos utilizados pelas empresas com o objetivo em conquistar e
fidelizar clientes. A partir do marketing desdobram-se diversas vertentes com focos
especificos com seus proprios procedimentos e estratégias. E o caso, por exemplo,

do marketing promocional, do marketing experiencial e do mix de marketing.

5.2.1 Estratégia de marketing e o mix de Marketing

O marketing mix, composto de marketing ou mix de marketing é, segundo
Kotler (2007, p. 42), “o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis
que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”.
Enquanto a estratégia de marketing como “a légica de marketing por meio da qual a
empresa espera criar esse valor para o cliente e alcangar esses objetivos lucrativos”.

A figura 2 logo abaixo traduz o mix de marketing baseado nos 4 P’s , Produto
(Product), Praca (Place), Preco (Price) e Promocao (Promotion). Este esquema,
criado por McCarthy (1976), é a simplificacdo da estrutura proposta para as

ferramentas que compde o Mix de Marketing.
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Marketing Competitors
intermediaries

Customer
value and
relationships

Suppliers Publics

Figura 2 — Administracao da estratégia de marketing e do mix de marketing (Fonte: Kotler 2000, p. 39)

A combinacdo da estratégia com o mix de marketing permite uma abordagem
plural de diferentes ferramentas para um mesmo objetivo. Outra forma de visualizar
o composto de marketing é através da abordagem dos 4 A’s de Richers (1981)
conforme a figura 3.

A analise, a adaptacgédo, a ativagdo e a avaliagdo sdo os 4 A’s que, segundo
Richers (1981), sdo, a andlise como a compreensédo das forgcas com que a marca
tera que lutar contra; a adaptacdo como o ajuste da oferta de acordo com as forcas
identificadas; a ativacdo como o conjunto de medidas para atingir o mercado e
conquistar a adesao e a avaliacdo como os controles que forneceram embasamento

para futuras a¢gdes ou continuidade das mesmas.
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Figura 3 — Abordagem sistémica dos 4 A’s (Fonte: Richers 1981, p. 21)

Entretanto, ndo € necessario utilizar todos os “A’s” para se obter um mix de
marketing, segundo Richers (1981) a combina¢édo da adaptacdo com a ativacao ja é
considerada um composto de marketing colocado como principal funcdo do
profissional de marketing dentro das empresas. Utilizando mais de dois elementos
de marketing ja € possivel construir o mix de marketing necessario para resolucao

de problemas cotidianos de comunicacéo das marcas.
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6 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

6.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A interacdo do consumidor com a marca é um fator de alta relevancia dentro
das estratégias mercadologicas. Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 397), o
Marketing de Relacionamento procura criar valores orientados para seus clientes,
prolongando essa interacdo, tornando o contato mais préoximo e duradouro.

O cliente é essencial para o sucesso de uma empresa, uma vez que cabe a
esse a decisdo de consumir ou ndo determinado produto ou servigo. Analisando o
cenario do marketing, Las Casas (2001) afirma que a principal virtude de uma
empresa é a de conquistar e manter clientes leais, o que fomenta o desenvolvimento
da éarea de marketing de relacionamento dentro de inUmeras instituicdes.

O CRM (Customer Relationship Management) ou gestdo de relacionamento
com clientes, em traducao livre, € uma ferramenta de marketing de relacionamento
amplamente utilizada pelas empresas. Ela ndo se limita a coleta de informacdes
sobre o cliente, mas também possibilita tracar perfis e planejar estratégias
diferenciadas para cada um deles. Woodcock (1998, p.01) completa: “o marketing de
relacionamento € uma das sistematicas mais antigas do marketing, mas, apesar
disso, também é uma das menos entendidas”.

O branding de relacionamento € a juncdo de dois conceitos, tido como a
evolucado do marketing de relacionamento. Tybout e Calkins (2006, p.149) frisam que
“é necessaria uma abordagem mais elaborada para mostrar o verdadeiro potencial
do branding de relacionamento”. Versa-se sobre o relacionamento personalizado em
cada grupo de perfis existente no grupo geral de consumidores de uma marca.

A partir deste ponto, para Tybout e Calkins (2006, p.150), o branding de
relacionamento cria “contatos para os subsegmentos de consumidores que
produzem uma experiéncia mais idiossincratica do que seria 0 caso se 0S mesmos
contatos fossem usados por todos os consumidores”. Estas estratégias fortalecem o
sentimento de exclusividade e personalizacao trazido para o consumidor estreitando

a relacdo de consumo da marca.
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6.2 MARKETING PROMOCIONAL

O marketing promocional ainda figura como um conceito novo para diversos
estudiosos. No Brasil, tamanha a sua importancia, jA contamos com uma associacao
para as empresas e especialistas no assunto: a AMPRO. A Associagao de Marketing
Promocional tem por objetivo reunir varios segmentos que compdem o marketing
promocional, desde fornecedores, veiculos de comunicacdo e empresas, até clientes
e profissionais da area. Ela possui o papel regulador dessa nova vertente do
marketing para o fortalecimento do setor. De acordo com informacdes disponiveis no
portal da AMPRO (2012), o conceito de marketing promocional passa a ser
associado a comunicacdo de marca com objetivo de aumentar a percepcéo de seu
valor por meio de técnicas promocionais e pontos de contato que resultem a compra,
0 uso, a fidelizacdo ou a experiéncia de produtos ou servigos.

Em contraponto, Mario Persona (2008) comenta:

O objetivo do Marketing Promocional é criar uma estratégia que leve o
cliente a tomar uma decisdo de compra para um produto ou servi¢co. Ao
contrario do marketing institucional, que ajuda o cliente a conhecer a
empresa, a marca ou o produto, o promocional tem por objetivo levar o
cliente a uma acgéo, de preferéncia de compra.

Costa e Crescitelli (2003) tratam o marketing promocional como um composto
de merchandising e promocao de vendas que ganha importancia ao longo dos anos
como um conjunto de acdes mercadoldgicas. E a porta de entrada para agdes mais
elaboradas de marketing experiencial, que serdo descritas de forma detalhada
adiante. Trata-se de uma estratégia amplamente utilizada pelas marcas para entrada
em novos mercados ou para criar novos mercados, como visto no branding, pois
trata a promocéao de vendas de forma mais pessoal e préxima do consumidor.

Segundo Siqueira, no artigo “A forga do marketing promocional”, publicado
pela revista Propaganda & Marketing (julho de 2006), o mercado promocional é um
dos segmentos do marketing que apresenta maior crescimento no mundo.

As diferentes variantes do marketing se complementam e sustentam. Torna-
se uma tarefa ardua classificar uma determinada acdo dentro de somente um
subgrupo de marketing. Segundo a AMPRO, promocéo ndo se resume a desconto,

sendo que uma série de itens como distribuicdo para pontos de venda, apresentacéo
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de produtos, ofertas ndo monetarias (leve 3 pague 2), distribuicdo de brindes,
incentivos (programas de relacionamento), eventos promocionais (langcamento de

produtos) também fazem parte do escopo que compde o marketing promocional.

6.3 MARKETING EXPERIENCIAL

Conhecido internacionalmente como brand experience, o “marketing
experiencial”’, “experiéncia de marca” ou “marketing experimental” esta ligado a
resposta de estimulos gerados por meio de acdes pré-definidas com foco no
consumidor. Schmitt (2000 p. 74) conceitua:

As experiéncias sdo acontecimentos individuais que ocorrem como resposta
a algum estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelo marketing
antes e depois da compra). As experiéncias duram a vida toda. Geralmente
sdo resultado de uma observacdo direta e/ou de participagdo nos
acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais.

Ainda para Schmitt (2000), o marketing experimental se diferencia do
marketing tradicional principalmente em quatro pontos: a énfase na experiéncia do
consumidor; o consumo como experiéncia holistica; o fato de considerar 0s
consumidores enquanto seres racionais e emocionais simultaneamente; e o
ecletismo de seus métodos. O foco das experiéncias “séo resultado do encontro e da
vivéncia de situag¢des”, que por sua vez coloca a experiéncia como um dos itens de
combinagao para “satisfazer uma necessidade ou um desejo”. (KOTLER 2000, p.
05).

Genaro Galli (2010) diretor dos programas de pos-graduacdo e MBA da
ESPM-RS e membro da Amcham (American Chamber of Commerce for Brazil)

completa:

Para realizar a brand experience, é preciso buscar interacéo entre marca e
cliente e criar experiéncias que suscitem recordacdes positivas a ele. Para
isso, o estilo de marketing explora a percep¢éo sensorial dos consumidores,
traduzindo a marca para os cinco sentidos: olfato, paladar, tato, visdo e
audicao
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Assim, para alcancar maior efetividade é importante ndo tratar a comunicacgao
com um Unico ponto de contato. A conectividade que o marketing de experiéncia
proporciona potencializa a visibilidade e o apreco pela marca.

O modelo de Schmitt (2000) para o marketing experiencial combina dois
conceitos em uma tabela: o SEM’s (Strategic Experiential Modules), Modulos de
Estratégia Experiencial e ExPros (Experience Providers), Provedores de
Experiéncia. As experiéncias propostas pelo SEM’s sdo divididas em SENSE
(experiéncias sensoriais), FEEL (experiéncias afetivas), THINK (experiéncias
criativas cognitivas), ACT (experiéncias fisicas, costumes, estilo de vida) e RELATE
(experiéncias de identidade ou identificagdo social) enquanto os ExPros podem ser
traduzidos em diversas ac¢des, formas de comunicacao e eventos que discorreremos
mais adiante.

No marketing de experiéncia, a preocupacdo da venda nao pode estar no
produto ou servico, e sim deve estar ligada as caracteristicas subjetivas que ele traz.
Podemos tratar a experiéncia de marca, segundo Lindstrom (2012), como as
emocOes captadas através dos sentidos e transmitidas para o cérebro que processa
e gera uma reacao consciente ou inconsciente. Assim, partindo para a abordagem,
objeto de seu estudo, o BrandSense, da mesma maneira do capitulo anterior, a
juncao do branding com uma area especifica do marketing.

A experiéncia de marca é a ruptura da saturacdo de informacdo, é a
desisténcia da tentativa de comunicacdo massiva como principal forma de

construcdo de marca, é o caminho adotado para a diferenciacdo da comunicacao.

6.4 POSICIONAMENTO

A forma com que o consumidor percebe e classifica produtos deve ser
atentamente observada para auxiliar a escolha da estratégia adotada para
comunicar determinado produto ou servico de forma bem-sucedida. Kotler (2007, p.
180) define o posicionamento de marca como “a maneira com que o produto é
definido pelos consumidores quanto a seus atributos importantes — o lugar que ele
ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes”. E
completa, que para facilitar o processo de escolha na compra, os consumidores

posicionam o produto em sua mente, organizando por setores, categorias ou areas
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de atuacdo, formando um conjunto complexo de conclusbes e sentimentos que
esses possuem em relacdo a um produto ou servico em comparacdo ao seu
concorrente.

Em estudo posterior Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) aprofundam esse
conceito, implantando o modelo dos 3I's. Esse modelo explora basicamente a
Integridade de marca, a ldentidade de marca e a Imagem da marca, ligados a seu

posicionamento e a sua diferenciacao.

Integridade da Marca

Adaptado de KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010)

Figura 4 — O modelo dos 3I's (Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010)

O conceito de identidade trata do posicionamento na mente dos clientes, de
forma singular, sendo relevante para os desejos racionais. A integridade da marca,
por sua vez, esta ligada ao cumprimento das expectativas do consumidor, ao atingir
ou superar as qualidades inicialmente definidas no posicionamento definido por cada
consumidor. E por fim, a imagem da marca busca conquistar as emocdes dos

consumidores, através do estimulo dos sentidos.

6.5 ENGAJAMENTO
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A maneira com que o consumidor se relaciona com determinada marca pode
gerar diversos niveis de relacionamento, excedendo por vezes o ato do consumo.
Marra e Damacena (2012) revisam 0s principais conceitos de engajamento em seu
breve estudo composto por diversos autores. Exemplificando as formulacbes e
estabelecendo paralelos, Marra e Damacena tragam parametros dos fatores
determinantes para engajar o consumidor.

O termo “engajamento” tem definicdo em diversas areas de estudo como
Sociologia, Ciéncia Politica, Psicologia, Comportamento Organizacional, Marketing.
Dentro do marketing o interesse esta no relacionamento dos consumidores com as
empresas e que Doorn citado por Marra e Damacena (2010, p.04) descreve
detalhadamente como: “manifestacdo de comportamento dos clientes em direcao a
uma marca ou empresa, que vai além da compra, resultando em condutores
motivacionais”. Tal descrigdo foi também utilizada como definicdo do Instituto de
Ciéncia em Marketing (MSI) em cartilha recentemente publicada.

Por fim, Vivek, Beatty e Morgan (2012) atrelam o engajamento do cliente com
a intensidade de conexdo com as ofertas de atividades organizacionais, que tanto o

cliente quanto a organizagdo podem iniciar.

6.6 FIDELIZACAO

Quando o consumidor estabelece uma relacdo positiva com uma marca,
provavelmente tornara a consumir o produto ou servigco que o fez conectar-se com
essa marca. Para Las Casas (2001) a fidelizacdo enquanto objetivo de marketing se
trata do relacionamento entre cliente e fornecedor que se concretiza em acgdes
sequenciais (nova compra, intensificagdo da relacdo comercial, compra cruzada,
referéncias).

A gestéo do relacionamento com o cliente serve ndo somente para satisfacéo,
mas também para seu encantamento. A fidelidade esta diretamente ligada a
satisfacdo do cliente, contudo uma pequena queda na satisfacao cria um abismo no
relacionamento entre cliente e empresa, representando a quebra da fidelidade do
cliente de acordo com Kotler (2007).
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Por outro lado, Roberts (2004) comenta que o compromisso com o cliente
apos ser fidelizado, pode se alcancar um estado de conscientizacdo real de emocéao

verdadeira, tornando-se uma fidelidade além da razao.
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7 EVENTOS

7.1 EVENTO COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Por que os eventos sdo importantes para as marcas? Kotler (2000, p. 366)
comenta que a comunicagdo representa um aspecto importante em eventos, para
ele, sdo “acontecimentos planejados que comunicam mensagens a publicos-alvo”. E
mais do que comunicar mensagens, o evento de marketing € “qualquer fato que
pode gerar sensacéao e, por isso, ser motivo de noticia”. (MELO NETO, 2001, p. 20).

Os eventos de Marketing podem ser divididos de acordo com algumas
caracteristicas especificas como, por exemplo, o evento como um fato, o evento
como um acontecimento que gera sensacdo e 0 evento como noticia. Ele é
responsavel por traduzir o significado de um produto ou ideia de forma muito mais
simplificada, num dialogo direto com o consumidor. Afinal, como saber se algo
realmente funciona sem testa-lo antes? Silva (2005) afirma que, na década da
informacé&o virtual, a reunido de pessoas em um mesmo espacgo, com interacdes
sociais e fisicas, ganha destaque justamente por ndo estar mergulhada em todas
essas informacoes.

Além disto, os eventos podem suprir a demanda das marcas de interatividade
com o cliente, aproximando-o mais de sua marca. O procedimento para a escolha
dos eventos de marketing enquanto estratégia é de que se verifigue, primeiramente,
se 0 evento ira atender as suas expectativas com relacdo aos objetivos de
marketing, determinam-se, entéo, a estratégia que sera adotada: acdo experiencial,
acao promocional, acdo de relacionamento ou outra que seja o foco para marca e
por ultimo executa-se o projeto.

Nos eventos, existem menos barreiras até o consumidor, e para romper essas
gue ainda restam, o caminho € muito mais curto. Na internet, TV, Radio e outras
midias, os estagios até a chegada ao consumidor sdo mais arduos de se prever.
Como Kotler e Keller (2006, p.80) explicam: “os eventos e experiéncias sao
oportunidades para fazer parte de momentos relevantes e mais pessoais na vida dos
consumidores”.

Para tornar viavel o evento é necessario que exista uma aproximagdo com o

consumidor antes do espetaculo, o pré-evento. Para a comogdo do publico sdo
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ainda essenciais os modos convencionais de abordagem do consumidor. Porém,
frequentemente a realizagdo de eventos como ferramenta de marketing né&o
necessitam de uma comunica¢do massiva, a constru¢cao da marca do evento é forte

o suficiente para convocar seus fiéis consumidores ao seu encontro.

8 O CONSUMIDOR

8.1 COMPORTAMENTO

De acordo com Las Casas (2001) o estudo do comportamento do consumidor
pode ser dividido em dois grupos sociais: 0s consumidores com tendéncia para
relacdo social e aqueles com tendéncia para a execucao da tarefa. E subdividi-lo
ainda em duas classificagdes por meio dos componentes influenciadores: de muita
OU pouca emocao e muita ou pouca acao, determinando, assim, diversos perfis
comportamentais abordados adiante na pesquisa.

De acordo com Collin et. al (2012, p. 224) e o estudo de Solomon Asch sobre
os efeitos da pressdo de grupos e a nossa tendéncia a conformidade, temos a
necessidade de nos autoafirmarmos perante a grupos sociais, esse estudo tem
aplicabilidade no campo do comportamento onde Collin explica:

As pessoas sentem-se obrigadas a se adequar para pertencer ao grupo.
Sao capazes de fingir ou até convencer a si mesmas que concordam com a
maioria. A tendéncia a conformidade pode ser mais forte do que os valores
ou percepgdes basicos das pessoas.

Ja para Kotler (2007, p.112), “as compras do consumidor sdo extremamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas”. Dentre
os fatores que afetam o comportamento do consumidor, e que estdo ligados ao
escopo deste estudo, o0 autor destaca: 0os pessoais, 0s quais estdo inclusos, idade e
estagio da vida, estilo de vida, personalidade e auto-imagem, e os fatores

psicoldgicos, motivacdo, percepcao, aprendizagem e crengas e atitudes.
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8.2 CONEXAO COM O CONSUMIDOR

Conectar-se com o consumidor nunca foi tarefa simples, a diversidade dos
varios grupos, nichos, tribos e perfis € o alvo de inUmeras marcas, porém se infiltrar
em cada realidade de cada grupo depende de uma série de informacdes efémeras,
que mudam constantemente, e o que hoje é interessante para o consumidor,
amanha pode ndo ser mais.

Como se conectar com a realidade do consumidor? Hoje, para ser visto,
entendido, amado, ndo bastam propagandas na massmedia, para alcanca-lo, as
barreiras e preconceito que grandes midias possuem dificultam ainda mais a
competicdo por atencdo, assim, a compreensdo e absor¢cdo da mensagem torna-se
mais complexa. E necessario construir uma campanha sélida, além dos grandes
meios, com as ferramentas que estdo ganhando seu espaco. A Internet e Eventos
estdo ganhando a merecida atencdo pelas marcas, porém, devem ser bem
estudados para serem bem utilizados.

A Internet, hoje esta entre as principais midias em share de investimento.
Logo, a importancia de ser multi-plataforma, de trazer o que existe na internet para o
mundo real reforca a mensagem de conexdao com o consumidor. Com a evolucao
das tecnologias e o rompimento de barreiras o receptor da mensagem tem muito
mais oportunidade e lugares para encontrar a informacéo, o que modificou 0 modo
de distribuicdo da mensagem.

Os eventos cumprem seu papel como ferramenta de marketing, mas também
como ferramenta social. A juncéo dessas duas faces que o evento tem potencializa e
transforma a visdo que o consumidor tem sobre ele, diminuindo a sua funcéo de
ferramenta de divulgacdo e aumentando para uma ferramenta de socializagédo,
marcando sua vida, construindo uma bagagem e uma interpretacdo a respeito das

marcas que figuram nestes momentos.
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9 EVENTOS E A EXPERIENCIA DE MARKETING

9.1 TIPOS DE EXPERIENCIAS DE MARKETING APLICADA PARA EVENTOS

A experiéncia de marketing e eventos ganham importancia a partir do
momento em que se unem em um Unico espago. Para o consumidor os eventos tem
como objetivos principais: distracao, lazer, alegria, encontrar amigos e interacao
social, resumindo uma experiéncia social em ambiente controlado com objetivos
associados a pensamentos e sentimentos positivos. Para a experiéncia de marca o
evento € a cereja do bolo, pois conta com um ambiente muito favoravel para
associacfes positivas a sua marca.

De acordo com Schmitt (2000), entre os tipos de experiéncias podemos citar:
as experiéncias que envolvem os sentidos (visao, audicao, olfato, paladar e tato), as
experiéncias que envolvem sentimentos, emocodes, as experiéncias de pensamento
gue instigam a uma mudanca de comportamento, as experiéncias de acao ligadas
ao estilo de vida e as experiéncias de relacionamento que tem relacdo a
identificagdo do consumidor com o produto. Em recente entrevista Bernd Schmitt
(2008) responde como definir cada uma dessas experiéncias:

A experiéncia da percepcdo confia ao produto uma certa atratividade
peculiar e Unica que mexe com os sentidos do individuo. A experiéncia da
sensacao envolve estado de espirito, emocao e outros sentimentos. A
experiéncia do pensamento conduz o cliente a um interessante desafio
intelectual, sobretudo para a resolucdo de problemas especificos. A
experiéncia da acdo estad ligada a comportamento e estilo de vida. A
experiéncia do relacionamento conduz o cliente a usufruir os beneficios de
um produto do qual possa se sentir orgulhoso.

Para ter a decisédo acertada sobre o0 que o cliente procura e qual experiéncia
ird funcionar € preciso fazer pesquisas. As mais comuns sao as qualitativas e focus
group em gue se deve ir aléem da sala ou da relacdo entrevistado-entrevistador, é
necessario identificar o insight do consumidor, o que realmente importa para ele e
isso, segundo Schmitt (2004), s6 é possivel através da observacdo dos clientes no
seu ambiente natural. A importancia dessa classificacdo esta no fato de cada ser

humano responder a um estimulo de forma diferente, alguns sdo mais visuais, outros
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mais sensitivos, outros mais reflexivos, assim a assertividade das acdes ganha uma
parcela maior no resultado final.

Se conectar com o consumidor, passando da mera superficialidade, permite a
marca conhecer novos mundos e realidades, que em seus detalhes, tem muitas
informacdes determinantes para uma boa estratégia de venda.

Ainda segundo entrevista dada por Schmitt (2008) as emoc¢des mais positivas
gue se podem provocar ao consumir sao felicidade e excitacdo. E é possivel ativa-
las por meio das diferentes estratégias expostas a seguir. Esse conceito de ativar
emocdes € oriundo da arte contemporanea em que busca-se a experiéncia como

forma de ligagdo com o espectador.

9.1.1 Sentidos

Visédo, Paladar, Audicdo, Olfato e Tato, as 5 formas dos seres humanos
perceberem o mundo a sua volta, chamados de sentidos humanos eles compdem e
recebem do mundo externo diversos estimulos que sdo processados, entendidos e
arquivados. Quem néo se lembra daquele cheiro de baunilha, ou do gostinho da
sobremesa da sua avo, ou entdo aquela bela paisagem do pér do sol na praia, o
som do vento nas arvores ou a sensacdo da agua escorrendo pelas maos. Todos
esses sentidos ligam-se a momentos da sua vida e trazem lembrancas, nem sempre
boas, mas que jamais esqueceremos. Essa € a importancia dos sentidos para a
experiéncia de marketing: a lembranca, se conectar as pessoas em momentos
especiais ativando um ou mais sentidos aumenta a probabilidade daquela ser bem
sucedida.

Collin et. al (2012, p. 24) parafraseia o estudo do fildsofo Johann Herbart para
explicar a respeito do funcionamento da mente humana: “as ideias formam-se pela
combinagdo das informagdes provenientes dos sentidos”. Ideias que segundo
estudo de Herbart, engloba pensamentos, imagens mentais e estados emocionais.

Entretanto, cada um memoriza experiéncias através de diferentes sentidos.
Apesar de varios estudos apontarem o olfato como o sentido com a maior
associacdo de lembranca, cada um desenvolve mais os sentidos de acordo com a
sua realidade. Assim como uma pessoa com deficiéncia visual desenvolve os

demais sentidos para suprir a falta da viséo. ldentificar o perfil que mais se encaixa
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com o0 publico € um dos grandes desafios do planejamento pré-experiéncia de
marca.
Collin et. al (2012, p.186) agora sobre os estudo a respeito da memoria do

psicologo Endel Tulving detalha o processo da memdria episédica:

A memoria episédica é construida por eventos e experiéncias armazenados
na memodria de longo prazo. As lembrangcas que temos das nossas
experiéncias estdo associadas a periodos e lugares especificos e podem
ser evocadas por tais dicas. Dicas sensoriais relacionadas, como uma
musica um cheiro especifico, também podem nos ajudar a ter lembrancas
aparentemente completas de eventos passados.

Em eventos bem planejados todos os sentidos podem ser contemplados,
podendo atender a todos os perfis de publico, o Skol Sensation € um grande
exemplo de evento que utiliza os 5 sentidos para conexdo com o publico. Evento ja
conhecido internacionalmente, o Sensation, a partir de 2009 associou-se a marca da
cervejaria Ambev e é o exemplo perfeito de ativacdo dos sentidos em eventos.

A AB-InBEV, mais conhecida no Brasil somente por Ambev, Companhia de
Bebidas das Américas foi pioneira em acdes de marketing experiencial. O  projeto
aliou o Sensation, um case de sucesso em outros paises, com a marca Skol,
desenvolvendo um grande evento experiencial para os brasileiros. Além do que toca
a audicdo com a mdasica, 0os demais sentidos ndo ficaram de fora, jA como uma
tradicdo na festa Sensation, todos 0os expectadores sao convidados a irem ao evento
de roupa totalmente branca, justamente para incentivar e dar destague as acées em

gue o proprio publico participa.
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Figura 5 — Imagem do palco Skol Sensation 2013 (Fonte: Fanpage Skol Sensation)

O ambiente chega a ser tdo branco que causa cegueira no primeiro momento,
guase que inativando o sentido da viséo, entretanto, a saturagcdo do branco passa a

ser contrastada com as luzes e participacédo do publico com itens coloridos.

Figura 6 — Imagem do publico no Skol Sensation 2013 (Fonte: Fanpage Skol Sensation)
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7

O mesmo principio é utilizado na festa Holi que ocorrera em Curitiba em

novembro de 2014 no Museu Oscar Niemeyer.

A
Figura 7 — Festa Holi em S&o Paulo (Fonte: Fanpage Festival das Cores)

Para os demais sentidos podemos destacar o paladar com a degustacéo dos

produtos da Skol, em especial a cerveja Skol Beats.

Figura 8 — Imagem do publico do Skol Sensation 2013 Il (Fonte: Fanpage Skol Sensation)
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E da musica, presente em todos os momentos do evento.

O evento Skol Sensation, levou 0s eventos para um novo patamar de
experiéncias. Reunindo mais de 100mil pessoas nas ultimas edi¢bes é aclamado e

esperado ano apos ano por fas da musica eletrénica.

9.1.2 Sentimento

Primeiramente, é importante fazer um paralelo entre emocdo e sentimento
para esclarecimento do leitor, segundo Collin et al. (2012) sobre o estudo de Nico
Frijlda, emogbes s&o: “forcas motivadoras que nos preparam para agir. S&o
processos espontaneos bioldgicos fora do nosso controle. Podem ser captadas
pelos outros com base em expressdes fisicas espontadneas.”. Enquanto 0s
sentimentos sdo: “a maneira como interpretamos as emoc¢des que experimentamos.
Temos consciéncia dos nossos sentimentos e podemos tomar decisées com base
neles.” (COLLIN et al., 2012, p.324)

As conclusdes do estudo de Gordon H. Bower, sobre a memaria, corroboram
a importancia dos sentimentos e emocdes em episédios, eventos ou acontecimentos
de qualquer natureza sob a analise de Collin et al. (2012, p. 194):
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Quando estamos de bom humor, tendemos a registrar na memoria os
acontecimentos positivos porque prestamos mais atencdo na informacéo
gue mais se ajusta ao nosso humor. Eventos e Emocdes sao armazenados
juntos na memdria. Quando estamos felizes, achamos mais facil recordar
lembrancas de um periodo feliz.

O comportamento de tomada de decisdo é um campo de pesquisa especifico
para o consumo e para medir sua racionalidade, e segundo Schmitt (entrevista): “o
que nO6s chamamos de irracional, por exemplo, as decisdes emotivas, sdo na
verdade muito importantes e tém longo alcance”.

A experiéncia de marketing envolvendo o sentimento ocorre em dois niveis.
Primeiro com a emocédo, que é a resposta, inconsciente, do organismo ao receber
algum tipo de atuacdo e depois com 0 sentimento, que é 0 processamento da
emocao, levando a um estado consciente sobre a atuacao.

Como exemplo, trazemos a marca Smirnoff Ice, com uma de suas acles
chamada de Momento Smirnoff Ice, desenvolvida pela Agéncia B2, de Sao Paulo, a
acdo ocorre em bailes de formatura, utilizando o apelo emocional ja existente no
evento e associando a imagem da marca a este momento.

A acdo ocorre durante os momentos que antecedem a valsa dos formandos
com os pais e familiares, durante a valsa e logo apds o seu termino. As 3 etapas sao

divididas da seguinte forma:

Antes da Valsa: Em um momento de muita tensdo e ansiedade, promotoras
abordam os formandos perguntando sobre alguns momentos que marcaram a sua
vida académica, e munidas de tablets perguntam qual musica poderia traduzir

melhor esses momentos.
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Figura 10 — Imagem da preparac¢éo antes da valsa (Fonte: Agencia B2)

Durante a Valsa: Ocorre a preparagdo com contagem das musicas mais
votadas pelos formandos e posicionamento de balées comemorativos e carrinhos

com a bebida da Diageo.

Figura 11 — Imagem da preparac¢éo durante da valsa (Fonte: Agencia B2)
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Apéds a Valsa: A acéo é finalizada com a entrada dos balbes, carrinhos com
as bebidas, amigos e familiares junto com as musicas mais votadas, um momento
de extrema emocdo e alegria que encerra as formalidades e abre a comemoracao

da graduacéo dos formandos.

Figura 12 — Imagem apos a valsa (Fonte: Agencia B2)

Outra marca que utiliza eventos para associacdes emocionais é a RedBull,
energético austriaco, lider de mercado da categoria, carrega o espirito radical em
sua esséncia. O sentimento de entusiasmo, excitacdo estid presente em
praticamente todos os seus eventos. O RedBull FlugTag € um dos mais divertidos e
emocionantes eventos da RedBull, que envolve uma disputa com a constru¢cao do
seu proprio protétipo de avido e teste em ambiente seguro para determinar quem

voara mais longe.
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Figura 13 — RedBull FlugTag em Brasilia (Fonte: Site RedBull)

E ndo somente neste evento, mas em todo as acdes da RedBull e em seu
slogan carregam um grande apelo sentimento. “RedBull te da asas” pode ter
diversas interpretacdes entre elas, vencer limites, tirar os pés do chéo, flutuar, todos

sentimentos de bem-estar e emocdes positivas.

9.1.3 Pensamento

O marketing de pensamento propde a mudanca de comportamento, a quebra
de um paradigma pelo consumidor. A acdo que envolve o0 pensamento € bem
elaborada e convida o consumidor a participar ativamente uma nova proposta, um
novo conceito e que esta mudanca seja entendida para ser replicada, exigindo
grande cuidado na aplicacao pelo profissional de marketing.

De acordo com o psicélogo J. P Guilford (apud Schmitt, 2000): “as pessoas se
engajam em dois tipos de pensamento: pensamento convergente e o divergente”. A

diferenciacdo, segundo Schmitt (2000) se d& através do foco: o pensamento



39

convergente estreita o foco até uma solucdo, conceito, analise, enquanto o
divergente amplia esse foco para varias possibilidades.

Schmitt (2000) também aponta quais sdo o0s ingredientes para uma
experiéncia de pensamento bem sucedida: uma sensacéo de surpresa, podendo ser
visual, verbal ou conceitual; uma dose de interesse, para despertar a curiosidade; e
uma pitada de provocacao, desafiando o senso comum, inovando.

A combinacdo destes ingredientes em seu equilibrio acarreta em grandes
cases como do SWU, evento idealizado por Eduardo Fischer, presidente do Grupo
Fischer, primeiro grupo brasileiro a se tornar signatario do Pacto Global da ONU. O

SWU (Starts With You), em traducéo livre, “Comega com vocé”, antes de um evento
€ um movimento de conscientizacdo em prol da sustentabilidade. Nasceu do
conceito de transformar o mundo através de pequenas acdes e ultrapassou a esfera

de um evento transformando em uma ideia.

Pequenas atitudes,
geram randes mudancas.
swu.com.br
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Figura 14 — Imagens promocionais do SWU (Fonte: Flickr SWU)
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Ideia que ndo se resumiu somente as politicas aplicadas no evento como de
reciclagem e sustentabilidade em geral, mas sim as marcas que aderiram ao
conceito, buscando associacdo saudavel e positiva a sua marca. Entre elas: Coca-
cola, Heineken, Crystal Eco, Oi, Melitta, Fiat, Ipiranga e diversas marcas
desenvolveram campanhas sustentaveis, aproveitando o gancho do evento
valorizando a sua preocupacdo com 0 meio ambiente que deixaremos para as

pessoas no futuro.
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Figura 15 — Imagens da parede de escalada feita com garrafas recicladas da CocaCola ho SWU

(Fonte: Blog Trifocais)

9.1.4 Agéo

A estratégia de acdo para o marketing de experiéncia, segundo Schmitt
(2002) esta ligada ao estilo de vida a interacdo com outras pessoas. Ela esta
intimamente ligada com a experimentacdo do produto junto com a sua mudanca de
visdo. Difere do pensamento no sentido de propor algo mais direto, sem conceitos
ou pensamentos subentendidos. E uma proposta direta de mudanca por meio da

acao.
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Schmitt (2000) divide as acdes em: experiéncias do corpo, estilo de vida e
interacdo. As experiéncias do corpo incluem acdes fisicas, motoras e sinais
corporais, as de estilo de vida dao enfoque ao padrdo de vida que cada pessoa tem
e a utilizacdo de modelos influenciadores, e por dltimo a interacdo que estimula a
relacbes entre pessoas, marcas e produtos.

Nos eventos as acdes sao facilitadas pelo contato direto com o consumidor,
permitindo a abordagem aproximativa e desenvolvimento do marketing de acéo
independente da estratégia escolhida. As acdes mais comuns em eventos sdo a de
experiéncia do corpo com énfase nas acdes motoras e fisicas, além da influéncia
ambiental sobre os desejos fisicos do consumidor e a de interacdo através de
experiéncias.

O case da Olympus Photography Playground é o exemplo de reunido de
varias experiéncias de acdo em um evento da marca. Realizado em 5 cidades da
Europa: Berlim, Viena, Amsterdd, Hamburgo e Colbnia a experiéncia foi realizada
em ambientes preparados para o desenvolvimento de diversas atividades.

A experiéncia se dava através da experimentacdo da nova camera da
Olympus, modelo OMD, em uma instalagdo em que o foco estava nos Varios
ambientes desenvolvidos por artistas para teste da maquina fotogréfica. O fato de o
produto ter um alto valor e a possibilidade da sua utilizagdo permitiu a mudanca de
visdo a cerca do produto que tem diversos concorrentes com diversas

especificacoes diferentes.

Figura 16 — Imagens do saguéo princial do Photography Playground (Fonte: Berlin Side Walk )
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Os ambientes preparados para utilizacdo da maquina, com instrucbes de

configuracbes para serem utilizadas em cada ambiente contribuiam para uma

experiéncia positiva a cerca do produto.

Figura 17 — Imagens das instala¢gfes do Photography Playground (Fonte: Berlin Side Walk )

ApGs o tour pelos ambientes o cartdo com as fotos tiradas podiam ser levadas
ou baixadas em computadores disponiveis por cada consumidor, ficando como uma
lembranca da agao realizada.

A experiéncia ganhou status de exposicdo de arte contemporanea pelo apelo
e atencdo que recebeu dos meios de comunicacdo. A interacdo gerada pela acao
impulsionou o0 evento que reuniu cerca 50mil pessoas de acordo com o site do

evento.

9.1.5 Identificacédo

Diferente dos anteriores, o marketing de identificacdo relaciona as pessoas
com o contexto social e cultural da marca. No fundo todas as marcas buscam a
identificacdo, por ser o mais alto estdgio de ligagdo com a marca. Varias delas
passam pelos tipos de agbes anteriores, de sentido, de sentimento, de pensamento
e de acao, antes de construir uma acéo de identificagdo com o consumidor.

Schmitt (2000) exemplifica a importancia do marketing de identificagdo em
eventos: “o marketing de identificacdo que apela para as normas de grupos de
referéncia funciona melhor nos ambientes coletivistas que nos individualistas”. E
mais facil promover estas acfes em lugares em que grupos incentivam e guiam a

identificacdo com a marca. O estudo de Lev Vygotsky citado por Collin et al. (2012,
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p. 270) reforca a posigdo de Schmitt: “Construimos nossa identidade pela relagao
com os outros”.

Entretanto, o evento ndo pode ser utilizado sozinho para construcdo da
identificacdo com a marca. Uma esfera muito maior de informacdes envolve a
identificagdo, geralmente, o consumidor se reconhece com a marca ap0s imerséo
em diversos aspectos da marca. O evento € utilizado como refor¢co e renovacao da
conexao com a marca, como por exemplo, o Harley Days que ocorreu em Sao Paulo
nos dias 18 e 19 de outubro que reuniu milhares de fas da marca Harley-Davidson
em um evento voltado para os consumidores da marca.

A Harley-Davidson marca mundialmente conhecida e cobicada, foi a pioneira
na producdo do meio de transporte motorizado sobre duas rodas, inicialmente,
adaptando bicicletas e depois produzindo suas proprias motocicletas. A marca
envolve diversas lendas e amantes ao redor do mundo todo. “A Harley-Davidson
desperta uma identificagcdo tdo forte com a moto que seus donos chegam a tatuar o
logotipo nos bracos, e até no corpo todo”. (SCHMITT, Bernd, 2000. p.181)

O Harley Days € o maior evento realizado pela marca no Brasil, e ja teve
passagens por Barcelona, St. Tropez, Hamburgo, Suica e Rio de Janeiro. Em 2014
realizado na cidade de Séo Paulo, o evento contou com diversos espagos como:
Espaco H.O.G. (Harley Owners Group), Harley Store, Jumpstart, Expo H-D, Test
Drive.

As acbes desenvolvidas reforcavam a identificacdo ou promoviam o inicio
dela com o favorecimento do ambiente recheado de advogados da marca. O Espaco
H.O.G. retne todos aqueles que ja fazem parte da familia H-D para contar suas
histérias, relaxar e desfrutar do espaco personalizado criado pela Harley.
Promovendo a renovagao do sentimento da marca os clientes e as motos recebiam

tratamento VIP.
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Figura 18 — Imagens do Espac¢o H.O.G. ( Fanpage Harley Davidson Brasil)

A Harley Store, comercializando milhares de produtos da marca, transforma
seus consumidores em outdoors com conhecimento da marca. A H-D é considerava
uma lovemark de alto impacto. E para os interessados que nunca experimentaram a
sensacao de pilotar uma moto Harley-Davidson o espaco Jumpstart possibilitava a
experiéncia.
In. B

Figura 19 — Imagens das instala¢cbes do Harley Days ( Fanpage Harley Davidson Brasil)

Test Drives, Exposicoes, Desfiles de Motos e Shows completaram o evento

que é a Disneylandia para os motociclistas.
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Figura 20 — Imagens de atrac6es no Harley Days ( Fanpage Harley Davidson Brasil)

Se a marca for bem sucedida em suas acbes e causar a identificacdo com
seus consumidores, a relacdo consumidor-marca vai além do consumo, passando a
carrega-la por todas as partes.
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10 CONCLUSAO

O processo de aproximacdo da marca com o consumidor através da
experiéncia de marca em eventos como ferramenta de relacionamento e branding é
um terreno muito vasto a ser estudado ainda. Suas peculiaridades e possibilidade
sdo inumeras. Conceitos como Lovemarks, por exemplo, ainda sdo muito novos e
contam com uma metodologia pouco explorada em ac¢des de marketing, com o
objetivo de alcancar este status de lovemark. Quando existe ja um conhecimento
sobre a marca a conexdao com o consumidor pode ser concretizada por meio das
acOes de marketing em eventos.

Diante aos processos de aproximacdo de marca com o publico foi possivel
verificar que o marketing de experiéncia em eventos fortalece a relacdo do
consumidor com a marca, porém € preciso observar que cada evento possui sua
maneira de conectar a marca com o consumidor. Eventos em geral possuem
periodicidade e frequéncia ndo bem definidas, a oportunidade de conexdo com
determinado consumidor pode ser Unica dentro de um ano ou periodos maiores de
tempo. Logo, sdo primordiais estudos prévios para evitar erros na aproximacao e
para melhor aproveitamento das acdes nos eventos.

Acbes que utilizam os sentidos da audicdo, visdo e paladar, ocorrem a
aproximacdo da marca com o consumidor de forma mais branda e timida.
Entretanto, seu por se tratarem de acfes ja comuns ao consumidor, tem maior
receptividade podem ser exploradas amplamente, o que determina o sucesso da
acdo sera seu nivel de elaboracao e cuidado no desenvolvimento.

Acbes que envolvem sentimentos e pensamentos sdo mais dificeis de
desenvolver, porém quando acontecem obtém bons resultados com a aproximacao
da marca. Provocar o sentimento ou a mudanca de pensamentos no consumidor é
tarefa ardua para todo o composto de marketing, obter esses resultados com ac¢des
em eventos é um grande sucesso para desenvolver uma relagdo duradoura com o
consumidor. Entretanto, se resumir somente ao impacto no evento pode resultar
somente a reacdo no evento, a manutencdo desses objetivos constantemente € o
gue determinara a conexao duradoura com o consumidor.

O marketing de acdo é amplamente utilizado, pois em eventos as pessoas

estdo mais receptivas a ac¢bes que desenvolvem algum tipo de atividade fisica e
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motora. E preciso tomar cuidado com os tipos das acbes para atrair a vontade do
consumidor em realiza-la, quanto melhor planejada e testada mais ela podera ser
aperfeicoada alcancando resultados expressivos como da acédo da marca Olympus.
A acado deve ser pensada, da mesma forma que as demais, ndo somente no
momento da agdo, mas a constru¢do pos-acao, com algo que continue promovendo
a conexao com seu publico.

A identificacdo € a experiéncia de marketing menos comum, é utilizada mais
como reforco ou renovacdo do posicionamento da marca do que como de
aproximagdo do consumidor. E praticamente impossivel criar identificacdo com o
consumidor através de somente uma experiéncia de marketing em eventos. Pode-se
despertar o inicio de uma identificacdo, porém ela vai muito além da experiéncia, é
um estilo de vida, uma cultura que € criada ao longo de muito tempo de
relacionamento com o cliente, o branding revela seu papel antes da experiéncia de
marca nesses casos.

Branding que é um dos pilares do estudo deste trabalho, por meio das
experiéncias de marca em eventos tem o proposito de justamente aprofundar esse
relacionamento e auxiliar na gestdo da marca construindo sua imagem, identificacéo,
integridade, posicionando seus produtos, engajando clientes e colocando tantos
outros conceitos e mix de estratégias para conquistar seu publico alvo.

Entre os métodos analisados o de aproximacdo emocional que utiliza
associacfes de lembrancas e pensamentos positivos € o que resulta em melhor
relacdo e construgcdo de marca. Tendo como base a lembranca emocional que
sugere uma conexao mais duradoura entre a marca e o consumidor, é o inicio de um
relacionamento que se bem estruturado pode elevar o status da marca para o
consumidor.

Frente a esta analise da relagdo da marca com o consumidor, sugere-se a
realizacdo de estudos de campo para verificar a efetividade dos tipos de

experiéncias de marketing em eventos.
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