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RESUMO

Em vista as mudancas do comportamento do consumidor motivadas pela presenca
das redes sociais na atual sociedade do consumo, as estratégias de aproximacao,
fidelizacdo e encantamento do consumidor devem ser repensadas e articuladas de
acordo com as necessidades das pessoas. Neste estudo, sdo apresentadas taticas
de marketing de experiéncia e marketing digital, baseadas na comunicagao
mercadoldgica necessaria no processo de aproximacao entre marca e consumidor.
O objetivo € descrever a acdo de experiéncia Heineken Glass Room, bem como
mostrar como a acéo foi impulsionada pelo meio digital. A compreensdo da
experiéncia também sera evidenciada, com o propdsito de apresentar a sua
relevancia para a formagao da imagem da marca.

Palavras-chave: Heineken. Marketing de experiéncia. Marketing digital.
Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

In view of the changes in consumer behavior motivated by the presence of social
networks in the current consumer society, the strategies of consumer approximation,
loyalty and enchantment must be rethought and articulated with the needs of the
people. In this study, experience marketing and digital marketing tactics will be
presented, based on the marketing communication required in the process of
approaching brand and buyer. The objective is to describe the Heineken Glass Room
experience, as well as to show how the action was driven by the medium digital. The
understanding of the reception of the experience will also be evidenced, in order to
present its relevance to the formation of the brand image.

Keywords: Heineken. Experience marketing. Digital marketing. Consumer behavior.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — PIRAMIDE DA TEORIA DAS NECESSIDADES, DE MASLOW........... 22
FIGURA 2 — TIROLESA DA HEINEKEN NO ROCK IN RIO 2015........ccccoiiiiiieeeenn. 32

FIGURA 3 — MARKET SHARE DOS GRANDES GRUPOS DE CERVEJARIA NO
BRASIL. . et 44

FIGURA 4 — PORTFOLIO DE CERVEJAS DA AMBEV EM 2017.........ccoeeveuennaee, 46
FIGURA 5 — PORTFOLIO DE CERVEJAS DO GRUPO PETROPOLIS EM 2017...47
FIGURA 6 — GERARD ADRIAAN HEINEKEN, FUNDADOR DA MARCA................ 48

FIGURA 7 — PORTFOLIO DA HEINEKEN APOS AQUISICAO DA BRASIL

L TP PP PPPTPRRR 49
FIGURA 8 — EVOLUCAO DA GARRAFA HEINEKEN........ccocooieiieieeeeeeeeeeeee e 51
FIGURA 9 — EVOLUCAO DOS ROTULOS DA HEINEKEN.........c.ccooveereieieiennnee, 52

FIGURA 10 - FOTO DA ENTRADA DA FESTA, NO MUSEU OSCAR
NIEMEYER. ..ottt e e et e e e e e e s 54

FIGURA 11 — EVENTOS NO FACEBOOK CRIADO PARA PROMOVER AS FESTAS
DO HEINEKEN GLASS ROOM LIGHTS EDITION, EM CURITIBA..........covciiiiiin. 56

FIGURA 12 — ENTRADA DO EVENTO COM CENOGRAFIA E ILUMINACAO

E S P ECIAL. ... e 58
FIGURA 13 — AMBIENTE INTERATIVO.....ootiie e 59
FIGURA 14 — DETALHES DA ILUMINACAO. .......cooiieeeieeceeeeeeee e 59

FIGURA 15 — CAPA E FOTO DE PERFIL DA PAGINA HEINEKEN GLASS



FIGURA 16 — ALGUMAS DAS FOTOS COMPARTILHADAS NO INSTAGRAM COM
A HASHTAG #HEINEKENGLASSROOM......ouuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 66

FIGURA 17 — PORCENTAGEM DAS AVALIACOES DO HEINEKEN GLASS ROOM

NO FACEBOOK. ... ..o e e e e 67
FIGURA 18 — HOLLAND HEINEKEN HOUSE — RIO DE JANEIRO..........cccccoeeiinnn. 74
FIGURA 19 — HEINEKEN UP ON THE ROOF — SAO PAULO.............ccccovunn..... 75

FIGURA 20 — THE ART OF HEINEKEN — SAO PAULO...........ceevivieeeeie, 76



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — DEFINICOES DOS NiVEIS DA PIRAMIDE DE MASLOW,
PORROBBINS (2002) .....ceeitieiiiiiiiieieee ittt s s e e e s annbnreeeeesannes 23

TABELA 2 — DIMENSOES EMOCIONAIS, EMOCAO E INDICADORES
EMOCIONALS. ... s 30

TABELA 3 — CRONOGRAMA DE POSTAGENS FEITAS NA PAGINA HEINEKEN
GLASS ROOM DURANTE O PERIODO DE NOVEMBRO E DEZEMBRO DE

TABELA 4 — AVALIACOES DO EVENTO PUBLICADAS NA PAGINA HEINEKEN
GLASS ROOM....cccieitiettee ettt e e e e e e e et e e e e e e sa e e e e e e e e e e e e e eeeeennnnnnnne 68

TABELA 5 - DADOS DOS PARTICIPANTES........cooi e 70

TABELA 6 — RESPOSTA DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SE
JA BEBIAM HEINEKEN ANTES DO EVENTO.......ccccoiiieiieieeeieee e, 71

TABELA 7 — RESPOSTA DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS
SOBRE A AMBIENTAGAO. .......ciiiieieeee ettt ettt 71

TABELA 8 — RESPOSTAS DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS
SOBRE AS IMPRESSOES DO EVENTO.......ceitieeieeeetceeeeeeeee e 72

TABELA 9 — COMENTARIOS GERAIS SOBRE CAMPANHAS DA
HEINEKEN. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e n s 73

TABELA 10 — RESPOSTAS DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SE
POSTARAM FOTOS DOS EVENTOS NAS REDES SOCIAIS.........ccccciiiiiieeiiinene 74



SUMARIO

1. INTRODUCAO

2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

3. METODOLOGIA

4. AMBIENTE DE MARKETING: AS MUDANCAS

4.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

4.2 VISAO DO MARKETING SOBRE AS NECESSIDADES HUMANAS
5. EXPERIENCIA E CONSUMO

5.1 MARKETING PROMOCIONAL E A EXPERIENCIA DE CONSUMO
5.2 AS EMOCOES E O CONSUMIDOR

5.3 A EXPERIENCIA DE CONSUMO

6. MARKETING DIGITAL

6.1 O PAPEL DA TECNOLOGIA NA MUDANCA DE COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

6.2 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

6.3 IMPACTOS DA DIGITALIZACAO NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
7. CENARIO NACIONAL DO SEGMENTO DE CERVEJAS

7.1 AMBEV

7.2 GRUPO PETROPOLIS

7.3 BRASIL KIRIN

7.3.1HEINEKEN

11
15
15
15
16
20
20
22
25
25
27
32
36

36
38
40
42
44
46
46

47



7.3.2 IDENTIDADE VISUAL DA HEINEKEN 50

8. ANALISE DAS ACOES DE EXPERIENCIA DO HEINEKEN GLASS ROOM 533

8.1 O GLASS ROOM NO MEIO DIGITAL 600
8.1.2 O USO DA HASHTAG #HEINEKENGLASSROOM NO INSTAGRAM 633
9. RESULTADOS MENSURAVEIS 666
9.1 AVALIACOES NO FACEBOOK 666
9.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS 688
10. CONSIDERACOES FINAIS 77

REFERENCIAS 79



11

1. INTRODUCAO

Desde o boom da internet, na metade da ultima década do século XX, a
humanidade vem passando por um processo de transicdo do mundo mecanico para
o mundo digital. Os computadores, celulares e a utilizagdo massiva das redes
sociais passaram a impactar significativamente no comportamento ndo apenas dos
consumidores, mas também dos préprios produtores.

A internet cria um espaco em que € possivel que pessoas de diferentes
partes do globo, que falem idiomas diferentes e vivam em grandes cidades ou em
pequenas vilas, consigam compartilhar informacbes, dialogar e, até mesmo,
construir conhecimento juntas. O acesso a um diversificado leque de produtos, as
comunidades virtuais e a mistura do espacgo publico e espaco privado promovida
pelas redes sociais séo alguns dos fatores que mobilizaram atualizagbes no conceito
de marketing. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente,
coragdo e espirito. (KOTLER, 2010).

Identificar os motivos que levam o comprador a interagir mais com uma
marca, quais sdo as projecfes que ele julga necessarias para satisfazer suas
necessidades, entender o contexto local e os fatores motivacionais e sensoriais que
dao inicio a conexdo estavel entre marca e consumidor sdo as intencdes
protagonistas deste trabalho. Para tal, foi realizado uma pesquisa bibliografica sobre
0s conceitos de marketing, marketing digital e promocional, bem como um estudo de
caso sobre a acdo de experiéncia Heineken Glass Room Lights Edition,
desenvolvida pela Heineken em Curitiba.

N&o had como pensar a publicidade hoje e se valer apenas dos meios de
midia tradicionais, como outdoors!, MUBS?, televisdo, radio, revistas e jornais. A

internet é o canal para onde o publico destina grande parte da sua atencéo diaria. O

1 Antincio em forma de cartaz, painel multiplo, painel luminoso etc., geralmente de grandes
dimensdes, exposto & margem de vias urbanas ou em outros pontos ao ar livre destacados para tal.
2 Mobiliario urbano.
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relacionamento cliente-empresa deve ser impulsionado e fortalecido. Unir
estrategicamente essas realidades é uma solucao inteligente para permanecer no
mercado.

Kotler e Bes (2011) destacam que ndo se deve pensar na criagdo de uma
inovacao radical imediata, mas sim pensar-se em um conjunto de pequenos passos
inovadores que, somados ao longo do tempo, resultardo uma inovacao significativa.

Aquele que objetiva se diferenciar dos concorrentes e, desta maneira,
adquirir uma vantagem competitiva no mercado, ndo deve se preocupar somente em
atender as necessidades basicas de seus clientes, oferecendo produtos e servi¢cos
de boa qualidade. Ele deve, além disso, desenvolver estratégias de marketing que
iniciem e mantenham um relacionamento de longo prazo com seus consumidores.

Como em uma reacdo em cadeia, 0s avancos tecnoldgicos afetam os
habitos de consumo e estes, por sua vez, afetam taticas e acbes de marketing,
sugerindo alternativas de comunicacdo que deem conta de satisfazer e surpreender
as expectativas do consumidor. Mais do que o composto de 4 P’s sugerido por Kotler
(produto, prego, praga e promogao) o marketing teve e continua tendo que encontrar
caminhos que posicionem emocionalmente e crie uma relacdo duradoura com seus
clientes. E desafio do marketing perceber qual o tipo de relacdo e relevancia as
marcas tém com o consumidor e o consumidor com a marca.

Kotler (2010) afirma que no decorrer dos ultimos 60 anos o marketing
passou por trés grandes transformacgfes, direcionando a abordagem Unica de
valorizacdo das caracteristicas funcionais dos produtos para o desejo de suprir as
necessidades funcionais e emocionais do consumidor. O autor classifica os trés
grandes momentos do marketing da seguinte forma: inicialmente o foco era
exclusivo em apenas vender o produto, resultando em uma produgcao extremamente
massificada e pouco diversificada a fim de minimizar os custos e maximizar o lucro
(marketing 1.0) e, em seguida, passou a se preocupar mais em reter o consumidor
(marketing 2.0). O autor também reforca que o marketing tende a expandir
horizontes e comeca a se preocupar com as questbes humanas e entender que

antes de ser consumidor, o publico é ser humano (marketing 3.0). Desta forma, o
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lucro passa a ser um resultado gerado por meio do reconhecimento dessas
preocupacoes.

Mesmo que seja perceptivel uma evolucdo entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0,
um nao exclui o outro. Ainda existem marcas, pequenas e grandes, novas e
tradicionais, que trabalham com as distintas possibilidades de abordagem do
marketing, seja o 1.0, o 2.0 ou o 3.0. Ao longo deste trabalho, sera abordada a
perspectiva do marketing 3.0, entendendo-o como uma das ferramentas possiveis
para suprir a necessidade que as marcas enfrentam em se relacionar com 0s
consumidores no momento de crescimento do mundo digital, seja ao buscar
caminhos que supram as necessidades emocionais dos consumidores ou mesmo
defender o uso de taticas mais humanas de comunicagéo.

Ao longo dos ultimos anos a Heineken se mostrou pioneira em criar
oportunidades de conectar o seu publico com a esséncia da marca. Se apropriou
das tendéncias (artisticas, musicais, gastrondmicas) do momento para criar acées
diferentes, interessantes e, acima de tudo, relevantes.

As acdes de marketing promocional agora acontecem em paralelo com
acOes mais amplas e sinestésicas, chamadas de marketing de experiéncia. Trata-se
de uma interacdo pulsante entre marca e pessoas, criando uma compressao mais
nitida sobre servicos, produtos e propésito de marca. Esse tipo de posicionamento,
que ja é adotado por diversas marcas, sendo a Heineken uma delas, permite que a
marca seja associada a um espirito moderno e antenado, assim como tem se
tornado um exemplo de criatividade e inovacao.

A participacdo da Heineken no Rock In Rio 2015 contou com a instalagcédo de
uma tirolesa, que proporcionava aos participantes do evento uma travessia de 205
metros que sobrevoava a Cidade do Rock, em frente ao palco principal do festival. A
acao garantiu com que a Heineken fosse lembrada por 49% dos participantes como
a marca com a ativagao mais empolgante no evento. (PROMOVIEW, 2015).

A cervejeira holandesa continua apostando em desenvolver acdes que se

conectam fortemente com o seu publico e atraem a atencdo dos curiosos, como foi o
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caso do Heineken Glass Room Lights Edition, um evento pensado e executado para
promover a cerveja Heineken em Curitiba, em 2015.

A intencdo deste trabalho ndo é chegar a uma férmula especifica que
garanta a fixagdo, permanéncia, crescimento ou sucesso de uma marca no mercado,
mas, sim, compreender acdes e tendéncias que favorecam o posicionamento de
marca na era da informacdo em um panorama que engloba acdes de live marketing
conjuntas a acdes de marketing digital. Criar experiéncias integradas e se conectar
de forma expressiva com o consumidor € um desafio que as marcas enfrentam para
prosperar no cenario local e global. Diante disso, a tematica é atual e adequada a
um trabalho de conclusdo de graduacédo na area de Comunicacao (Publicidade e
Propaganda), tendo em vista que estudos dessas acdes sao raros no Brasil e ainda
sao pouco utilizados em planos de marketing de empresas brasileiras.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Investigar e compreender estratégias de aproximagdo com o consumidor,
com base em recursos das redes sociais aliados a ac¢Oes de marketing de

experiéncia.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Mostrar acdes que reforcem o posicionamento de marca na era digital.

b. Analisar o comportamento e posicionamento de marca Heineken nas redes
sociais durante a acdo Heineken Glass Room Lights Edition.

c. Mostrar a importancia de associar estratégias de marketing digital com

marketing de experiéncia.
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3. METODOLOGIA

A pretensao de gerar conhecimento para o estudo da comunicagao é o que
move esta pesquisa. Para a elaboracdo deste trabalho de conclusdo do curso, foi
adotado como ponto de partida a pesquisa bibliografica e documental. Julgando-a
como procedimento basico para melhor entendimento do tema abordado e para
adquirir melhores informacdes teoricas sobre marketing e pessoas, assuntos
referentes ao tema deste trabalho.

Sabe-se que sao inUmeros 0s caminhos para a pesquisa no ambito da
comunicacdo, um deles € a analise de conteudo. Por se tratar de uma metodologia
gue possui carater exploratério, possibilita a sinalizacdo de pontos fortes e fracos do
objeto em analise.

A técnica da analise de conteudo ja é utilizada ha mais de 200 anos e faz
uso frequente de materiais como artigos, jornais e revistas, propagandas, fotos e
hinos. Bardin (2000) destaca outros aspectos que devem ser levados em
consideracao na apuracdo do material, como, por exemplo, o desenvolvimento dos
recursos de informética e o crescente interesse relacionado a comunicacdo nao
verbal.

Os avancos da tecnologia tém efeito bastante positivo para o método, uma
vez que facilitam a localizacdo de uma ampla quantidade de dados que podem ser
utilizados em andlises mais detalhadas.

Percebe-se 0 quéao util é a analise de contetudo para o desenvolvimento do
trabalho. Imagens compartilhadas por meio da hashtag do evento Heineken Glass
Room Lights Edition serviram de base para verificar o grau de envolvimento, o tipo
de experiéncia e os destaques das acoes registrados pela perspectiva do publico.
Além de fazer-se uma mensuracdo do envolvimento do consumidor com a marca,
também foi possivel analisar as pecas de divulgacédo do evento com a finalidade de

verificar aspectos linguisticos e estéticos presentes na comunicacéo da Heineken.
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A vasta gama de objetos de analise dessa ferramenta de estudo cria um
importante meio para compreender significados implicitos ou imediatos da

comunicacao, conforme exposto por Bardin (2000, p. 42):

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacfes visando obter,
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantificados ou ndo) que permitam a interferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢ges de producéo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens.

Dessa forma, admite-se que a andlise de conteddo é um método
observacional que permite avaliar o conteddo existente de diferentes formas de
comunicacao, seja por meio de imagens, papéis ou textos, enriquecendo o trabalho
com um vasto leque de material de pesquisa.

Para Bardin (2000), os documentos coletados devem ser submetidos a trés
etapas de desenvolvimento. A primeira € referente a pré-andlise, periodo de busca e
selecdo de material e formulacdo de hipéteses (quando existirem) e objetivos. A
segunda é a fase de exploracdo de material, em que é feita a administracdo das
decisfGes tomadas anteriormente. A Ultima, diz respeito aos resultados e nessa etapa
é valido utilizar operacgfes que traduzem os significados, como planilhas e tabelas.

O préximo ato de investigacdo da pesquisa é a fase de pesquisa
documental, que consiste em apurar informacdes sobre a acdo de marketing de
experiéncia analisada neste trabalho. Seguindo as etapas mencionadas
anteriormente, foram levantados os seguintes materiais: pecas de divulgacdo das
acOes veiculadas nas redes sociais Facebook e Instagram; publicacdes
compartilhadas pelos participantes; o cronograma de publicacdes realizadas durante
a acao no Facebook; e as avaliagcOes realizadas sobre o evento.

A coleta desse material permitiu a exploracdo do conteudo, com a
formulacdo de descricbes sobre os resultados e impressdes geradas, bem como a

dos comparativos entre as reagdes dos distintos publicos consumidores da marca.
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A pesquisa documental se faz importante para a construcdo do material,
uma vez que a comparacao de comportamentos e costumes sera uma das bases da
pesquisa.

Outro processo de investigacao utilizado € o estudo de caso. Ainda que essa
modalidade tenha origem em areas de pesquisa médica e psicologica, ao longo do
tempo o método ganhou importancia em outras areas do conhecimento, como
ciéncias humanas e sociais. Chizzotti® aponta o estudo de caso como uma
modalidade de pesquisa que tem origem nos estudos antropologicos de Malinowski
e na Escola de Chicago e posteriormente foi expandido para pesquisas de eventos,
processos, organizagdes, grupos, etc.

Por se tratar de um meio de organizar dados e ainda assim preservar o
carater unitario do objeto analisado, o estudo de caso € uma saida para investigar
um caso especifico dentro de um contexto temporal e geografico e possibilitar o
levantamento de resultados que ampliem a compreensdo acerca do material
estudado. Gil* (2002) aponta quatro etapas para o desenvolvimento do método, sdo
elas: delimitacdo da unidade-caso, coleta de dados, selecéo, andlise e interpretacéo
de dados e elaboracao de relatério.

Essa modalidade possui diferentes abordagens e aplicacfes. A flexibilidade
da investigacdo permite que o estudo de caso estabeleca multiplos focos, nos quais
varios estudos sdo conduzidos simultaneamente e ainda pode ser classificado como
coletivo quando o objeto de investigacdo é ampliado para o estudo de mais de um
caso.

Assim sendo, por meio dele pretende-se estudar partes da acdo de marketing
de experiéncia desenvolvida pela Heineken em Curitiba, que séo relevantes para a
compressdo de movimento de mercado verificado na marca Heineken.

A empresa realizou uma série de eventos que impulsionaram o0 cenario
cultural da cidade e proporcionaram aos consumidores potenciais uma experiéncia

sensorial com a marca. E objetivo deste trabalho destacar pontos relevantes da

3 Anténio Chizzotti, estudioso das Ciéncias Sociais e Juridicas, atualmente professor associado da
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC SP).
4 Anténio Carlos Gil, autor do livio Como elaborar projetos e pesquisa.
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acao, observar as motivacées e embasamentos que deram consisténcia aos passos
dados pela marca e verificar a efetividade de relacionamento positivo criado com o0s
consumidores e, até mesmo, 0os ndo consumidores, mas que estiveram presentes

nos eventos.
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4. AMBIENTE DE MARKETING: AS MUDANCAS

4.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

O nascimento do marketing € discutido entre diversos autores. O ano e pais
onde essa esfera de estudo nasceu é uma incognita entre diversos estudiosos.
Cobra e Brezzo (2010) afirmam que o conceito de marketing é tdo antigo quanto a
prépria humanidade. Contudo, pode ser considerado que o estudo das técnicas de
marketing como ciéncia foi iniciado em meados de 1900. Em 1902, foi ministrado por
D.G.B Jones, na Universidade de Michigan, um curso denominado “A industria
distributiva e reguladora nos Estados Unidos”; em 1905, na Pennsylvania, foi
oferecido o curso “Marketing de produtos”. Desde entdo, houve envolvimento da
academia em aprofundar e melhor definir os conceitos de marketing dentro da
comunicacao e outros campos do conhecimento.

Observa-se que nos primeiros anos do estudo do marketing o elemento
primordial para a construcdo das definicbes era integralmente voltado para a
distribuicdo. O papel do marketing era definir estrategicamente como enviar os bens
das fabricas para o mercado com o menor custo e a maxima velocidade.

O American Marketing Association, grupo de profissionais do marketing que
articulam e discutem estratégias de exceléncia para movimentacfes de marcas
desde 1953, define marketing como uma atividade e/ou conjunto de instituicdes e
processos que criam, comunicam, entregam e trocam ofertas que possuam valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

A movimentacado para o conceito atual do marketing ocorre em 1960, quando
a American Marketing Association trouxe a seguinte definicdo “a realizagdo de
atividades empresarias que dirigem o fluxo de bens e servico desde o produtor até o
consumidor final”. Com essa definigdo, o marketing ficava limitado a esfera
empresarial (ndo levando em conta organizagbes sem fins lucrativos ou

governamentais) e ainda centrada na distribuigcéo.
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Um passo importante para o desenvolvimento do conceito foi dado por
Jerome McCarthy, autor que introduziu o conceito dos 4 P’'s e 0 mesmo autor que
incorporou a satisfagdo do consumidor e o0s objetivos da empresa como finalidade da
atividade de marketing, em 1964. Para McCarthy (1964) marketing é o resultado da
atividade das empresas que dirige o fluxo dos bens de servigcos desde os produtos
até o consumidor ou usuario, com pretensdo de satisfazer os consumidores e
permitir atingir os objetivos das empresas.

Stanton (1969) também contribui com a definicdo do termo, ao afirmar que
marketing € um sistema de atividades empresariais direcionado a planificar, fixar
precos, promover e distribuir produtos e servicos que satisfacam as necessidades
dos consumidores e potenciais.

Como se observa, a limitagdo do marketing como um processo apenas pelo
qual se realizam intercambios econdémicos foi superada por uma nova concepgao
gue engloba também a satisfacdo do consumidor final.

Pinho (2001) afirma que por meio do mix de marketing a empresa introduz
produtos no mercado, d4 conhecimento de sua existéncia aos compradores em
potencial e induz os consumidores a darem preferéncia aos seus produtos em
detrimento aos da concorréncia.

Kotler (2002) fala sobre o conceito social de marketing, apontando-o como
um processo social no qual individuos ou grupos obtém o que querem e precisam
por meio de um processo de criacdo, troca e oferta de produtos e/ou servicos com
valor.

Partindo dessas concepcfGes que dialogam entre si, percebe-se que a
ciéncia do marketing esté intrinsecamente relacionada com a necessidade de venda
gue as empresas possuem para se manterem ativas no mercado e com estratégias
possiveis que os profissionais articulam para criar e/ou despertar desejo sobre

produtos e servigos.
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4.2 VISAO DO MARKETING SOBRE AS NECESSIDADES HUMANAS

Por se tratar de uma esfera da ciéncia intimamente ligada as necessidades e
desejos dos seres humanos, as atividades do marketing estdo em constante
transformacdo. Os seres humanos possuem necessidades fisiol6gicas basicas,
citadas na Piramide de Maslow (1943)°, como sendo: autorrealizacdo, estima,
necessidades sociais, seguranca e fisiologia. Tratando-se de necessidade,
possivelmente apenas as duas Ultimas (seguranca e fisiologia), que s&o intituladas
como necessidades basicas, podem ser amplamente generalizadas para a
humanidade. Mas o mercado possui produtos e servicos que vao muito além de
preencher necessidades béasicas do individuo, por isso € fundamental que o
profissional de marketing conhega as partes da Piramide de Maslow e, com isso,
consiga encontrar estratégias de comunicacdo que despertem o interesse de um

grupo social.

FIGURA 1 - PIRAMIDE DA TEORIA DAS NECESSIDADES, DE MASLOW

Auto-
realizacao

/ Estima \

/ Necessidades Sociais \
/ Seguranga \
>4 Fisiologica N\

Fonte: Adaptada de Robbins (2002).

5> Piramide de Maslow: Hierarquia dos niveis de necessidade proposta por Abraham Maslow. Na
piramide, as necessidades mais baixas (fisiologicas, de segurancgas e sociais) antecedem a urgéncia
de serem sanadas em relacéo as mais altas (estima e realizagdo pessoal).
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A Teoria das Necessidades, de Maslow, é fundamentada com base nas suas
observagdes como psicélogo e discorrem sobre “motivacdo”. Para o autor, todas as
teorias sobre motivacdo, histéricas e contemporéneas, conversam nas
consideracOes das necessidades, impulsos e estados motivadores. Maslow (1962)
define resumidamente necessidade como a privacao de certas satisfacoes.

Segundo o autor, existem cinco fatores preponderantes de satisfacdo que
séo dispostos na forma de piramide, como ilustrado na figura 1. O nivel hierarquico
da piramide é mensurado da base para o topo, sendo as necessidades fisioldgicas e
de seguranca consideradas de nivel baixo e a autorrealizacdo consideradas de nivel
alto. A medida que a necessidade de um patamar é atendida, a superior torna-se

dominante. Robbins (2002), define os niveis da seguinte forma:

TABELA 1 - DEFINICOES DOS NIVEIS DA PIRAMIDE DE MASLOW, POR ROBBINS (2002)

Fisiologicas Incluem fome, sede, abrigo sexo e

outras necessidades corporais.

Seguranca Inclui seguranca e protecdo contra
danos fisicos e emocionais.

Sociais Incluem afeicdo, aceitacdo, amizade e
sensacao de pertencer a um grupo.

Estima Inclui fatores internos de estima, como
respeito préprio, realizacao e
autonomia; e fatores externos de
estima, como status, reconhecimento e
atencao.

Autorrealizacao A intencdo de tornar-se tudo aquilo que
a pessoa €& capaz de ser; inclui
crescimento, autodesenvolvimento e
alcance do préprio potencial.

Fonte: O autor (2017).

Segundo Robbins (2002) a divisdo de nivelamento, alto e baixo, pode ser

justificada pela diferenca de complexidade dos fatores de satisfagdo necessérios
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para atender cada patamar da piramide. As necessidades de baixo nivel estédo
associadas a fatores extrinsecos, ja as de alto nivel a fatores intrinsecos. Como
exemplo de fatores extrinsecos, podem ser citadas as condicbes de moradia e
estabilidade financeira. Ja fatores intrinsecos estdo intimamente relacionados a
autorrealizacdo, questdes que abarcam a individualidade do ser humano sem deixar
de lado o quesito social.

Levando-se em consideracdo os fatores intrinsecos para atingir algum grau
de satisfacdo dentro da Piramide das Necessidades, é valido ressaltar um dos
papéis que as redes sociais possuem na sociedade atual, que é a formacdo de
comunidades virtuais ativas. Dentro dessas comunidades, as pessoas encontram
espaco para compartilhar publicamente conquistas da sua vida pessoal e/ou
profissional, em busca de reconhecimento, status e aprovacdo. Além disso, nesses
espacos virtuais aparecem também a construcdo do capital social que, como aponta
Recuero (2009), € o valor social da informacao ou da identidade pessoal percebido
pelos membros de uma comunidade.

Neste sentido, produtos que possuem atributos que vao além da
funcionalidade e passam a ter valor social agregado, sdo passiveis de serem
exibidos por internautas em suas redes sociais. Bem como a cria¢do de eventos que
gerem experiéncias capazes de diferenciar quem as viveu de quem nao viveu, sao
mais facilmente compartilhados nas redes sociais.

Acdes que gerem experiéncia, somadas com a hipervisibilidade
proporcionada pelas redes sociais, podem motivar fatores de satisfacdo individual e
social, contribuindo momentaneamente para suprir as necessidades de
autorrealizacdo do individuo, uma vez que, como afirma Maslow (1962), as
necessidades de alto nivel ndo podem ser completamente sanadas, mas funcionam
como forga motivacional para busca de novas realizacées.

Percebe-se que a forma que consumidor se relaciona com as marcas e
expde 0s seus desejos e conquistas acontece agora em um novo espaco, o criado
pelas redes sociais. E € justamente 0 nascimento desse espa¢co um dos causadores

da mudanca no comportamento do consumidor.
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5. EXPERIENCIA E CONSUMO

5.1 MARKETING PROMOCIONAL E A EXPERIENCIA DE CONSUMO

O discurso sobre as formas de impactar a sociedade € debatido entre
académicos ha muitos anos, ja em 1996, antes mesmo do boom da internet, Aaker
(1996) afirmava que ferramentas tradicionais do marketing nem sempre resolveriam
0s problemas de percepcdo de marcas e, em vista disso, as empresas deveriam
buscar formas diferentes de se comunicar com o seu publico-alvo.

Por volta dos anos 2000, a potencialidade de impulsionar vendas a curto
prazo encontrada nas atividades do composto do marketing promocional, fez com
gue essa atividade comunicacional ganhasse preferéncia entre os empresarios e,
dessa forma, atraiu um alto valor de investimento para campanhas.

McCarthy e Perreault (1997) entendem a promocéo de venda como sendo a
comunicacao da informacéo entre o vendedor e o comprador potencial, tendo como
objetivo global, além de informar, influenciar o comportamento de compra. Para os
autores, as acbes promocionais podem visar tanto os consumidores e usuario finais
quanto os intermediarios, além de poder motivar e incentivar a forca de vendas de
uma empresa.

Para a Ampro (2011), marketing promocional € comunicacdo de marca com
objetivo de incrementar a percepcao de seu valor por meio de técnicas promocionais
e pontos de contato que ativem a compra, 0 uso, a fidelizacdo ou a experiéncia de
produtos e servicos.

Entre as taticas sinalizadas por McCarthy e Perreault (1997) utilizadas para
chegar ao objetivo maior do marketing promocional, estdo: concursos, cupons,
gondolas, feiras, amostras gratis, atividades de desconto, catalogos e
merchandising.

Simoni (1997) entende a promog¢do de vendas como uma técnica de
promover, fomentar, dar impulso, provocar, desenvolver, originar e favorecer as

vendas. Para tal, o autor aponta atividades para diminuir a barreira de resisténcia
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entre o consumidor potencial e o produto, sdo elas: ofertas, atrativos, prémios,
brindes, criacdo de acontecimentos e outros esquemas de persuasao.

Para Rocha e Christensen (1999) existem duas maneiras fundamentais de
agao da promocédo de venda, uma baseada em “empurrar” (push) e a outra em
“‘puxar” (pull). Kotler e Keller (2001) definem push como a estratégia usada para
empurrar o produto para o intermediario, que acaba repassando para o consumidor.
Pull, para os autores, diz respeito aos estimulos que o produtor d& diretamente ao
consumidor, e este vai ao intermediario em busca do produto.

As ferramentas de incentivo do marketing promocional, tais como cupons,
amostras, brindes, prémios e recompensas tiveram e ainda tém momentos
significativos na construcdo de algumas marcas, como € o caso da campanha
Mamiferos, da Parmalat. Reis Jr. (2013, ndo paginado), aponta que, durante a
campanha iniciada em 1996, a marca de laticinios propunha a troca de 20 codigos
de barra dos seus produtos mais R$ 8 por um bichinho de pellcia, caracterizando
um forte apelo ao estimulo de recompensa. A producdo de bonecos inicialmente era
de 300 mil e ao longo da campanha superou o numero de 15 milhdes de pellcias.
Considerada uma das maiores campanhas de troca do pais, a acdo aumentou o
faturamento anual da empresa de R$ 38 milhdes para R$ 1,87 bilhdes de reais ao
ano.

A promocéao de vendas, desde seu comego, trouxe aos empresarios retornos
rapidos, suas inUmeras atividades para despertar o interesse do consumidor
realmente traziam e ainda trazem, guardada as devidas propor¢cdes temporais,
resultados gratificantes. Porém, quando se pensa na construcéo, posicionamento e
fixacdo de uma marca no mercado, ndo € possivel trabalhar apenas na esfera de
acOes de curto prazo e de resultados imediatos.

Dessa necessidade, aparecem as ac¢des de marketing de experiéncia, que
sao como um “brago” das agdes promocionais, porém, muito mais do que a venda
imediata, visam 0 engajamento entre marca e consumidor. As acfes de marketing
de experiéncia conseguem despertar o lado emocional do consumidor, criar um lago

emocional e gerar influéncia no momento de compra.
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Rocha e Christensen (1997) ja apontavam que a promocdo de vendas
visava apenas buscar retornos em pequenos periodos de tempo e, por isso, nao
produzia efeitos de longo prazo sobre as vendas ou lealdade a marca.

Kotler e Keller (2006) destacam que o0 aumento da concorréncia, a
similaridade entre as marcas e a mudanca do comportamento do consumidor séo
fatores que aumentam a importancia da promocéo de vendas dentro da estratégia
comunicacional de uma empresa. Porém, ndo sdo as ac¢des de curto prazo que
garantem a sobrevivéncia de uma marca em um mercado competitivo.

As experiéncias que os consumidores potenciais possuem com a marca
influenciam significativamente os seus padrdes de consumo e, consequentemente, 0
tempo de vida da marca. Possuir clientes fiéis garante a qualquer empresa
vantagem competitiva de mercado. Vavra (1993), mais de duas décadas atras, ja
afirmava que a tecnologia deveria ser usada para criar relacionamentos duradouros,
com foco em individualizar o atendimento ao cliente, como era feito por volta da
década de 1930, época em que os consumidores eram atendidos de forma
personalizada e individual.

Dessa forma, entende-se que o marketing deve estar preocupado também

em criar caminhos que gerem a fideliza¢do dos consumidores da marca.

5.2 AS EMOCOES E O CONSUMIDOR

A movimentagdo comunicacional das marcas €, também, reflexo do
comportamento do consumidor. A filosofia empresarial focada em lucro e niameros
positivos, caracteristicas do marketing 1.0, se executada sem a preocupacdo de
aflorar emocgdes positivas e memoraveis nos consumidores acaba se tornando uma
estratégia rasa e de pouca probabilidade de converter consumidores em defensores
da marca. Muller (2007) afirma que as mudancgas de mercado e o desenvolvimento
de estudos no comportamento do consumidor sinalizam para a importancia das

emocdes no consumo.
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A transicdo da Sociedade Industrial para a Sociedade do Conhecimento
pede que marcas explorem novos conceitos e formas de se conectar com 0s
publicos envolvidos ou os stakeholders, termo em inglés usado para identificar
publicos estratégicos da empresa. E por meio do conhecimento que se torna
possivel criar e rever estratégias de marketing que tornem possivel evidenciar a
diferenciagcado entre as diversas marcas presentes no mercado. “O conhecimento
passa a ser o novo motor da economia e se transforma no principal fator de
produgao”. (CAVALCANTI, 2001, p. 24).

O consumidor, de fato, é um dos principais estimulos capazes de
movimentar mudancas sobre a estratégia de marketing adotada por uma marca.
Duailibi (2009, p.59), pontua que “O termo consumidor indica aquele que compra o
produto ou servigo para consumir ou usar’ € € em prol da satisfacado dele que as
estratégias devem ser moldadas e executadas, com o propdsito de cativar, encantar
e torna-lo de fato consumidor fiel de seus produtos e, mais do que isso, das ideias
que cercam a marca.

E importante ressaltar que por mais estreitas e predefinidas que sejam as
estratégias, inUmeros publicos podem ser atingidos por uma acédo comunicacional,
como o publico interno (funcionarios), a comunidade, os formadores de opinido. O
publico de interesse é identificado como “pessoas ou outras empresas que tém
algum interesse no resultado da organizagdo, como investidores ou acionistas,
fornecedores, revendedores, funcionarios, midia, sociedade em geral, incluindo,
entre outros grupos de clientes e de consumidores”. (DUAILIBI, 2009, p.59).

Tendo em vista as estratégias definidas e as percepcdes do publico, as
marcas necessitam zelar pela sua imagem, visto que 0s retornos positivos e
negativos sao informados pelo publico e diversas vezes compartilhado com seus
respectivos circulos sociais, seja por meio do “boca a boca” ou por meio das redes
sociais. A imagem da marca, mais do que o que € definido em seu guia de missées,
valores e viséo, é construida junto a percepcao e impressao que o publico tem a seu
respeito. Segundo Gracioso (2008), ela pode ser positiva ou negativa, a depender do

tipo de experiéncia que o consumidor estabeleceu a priori.
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Gracioso (2008) ainda ressalta que o que faz o publico escolher entre duas
marcas esta diretamente relacionado com as opinides sobre ela, sendo as
diferencas positivas um fator de decisdo. Além da qualidade do produto ou servigo
ofertado, as decisbes de compra sdo tomadas junto a uma série de opinides e
experiéncias relacionadas a imagem da marca. “Se a marca estd na cabega do
consumidor, é por meio dela que cada novo movimento da empresa sera analisado”.
(JUCA e TORTORELLLI, 2008, p. 21).

Spinoza (2007) fala que grande parte dos estudos sobre emog¢des humanas
estdo direcionados a duas dimensdes do entendimento: uma que contém aspectos
positivos e outra que se refere aos negativos. A primeira € um reflexo da busca
individual pelo bem-estar, jaA a segunda estd associada a sentimentos que, na
maioria das vezes, ndo sdo buscados pelas pessoas, como por exemplo a aflicdo,
medo e angustia. As implicagcbes dessas formas de sentir sdo diretamente
relacionadas ao consumo e, por isso, merecem ser aprofundadas.

A dualidade das emocdes humanas é um tema explorado por diversos
autores, como por Peter e Olson (2009). Eles categorizam as emocdes em
favoraveis e desfavoraveis, e passiveis de mudancas de intensidade, como estados
emocionais intensos (paixdo, raiva), menos intensos (satisfacdo ou frustracdo),
estados humanos (tédio), além de outras caracterizadas como brandas. E comum
que as campanhas publicitarias busquem por estratégias que despertem emocdes
positivas e intensas em seus publicos, a fim de torna-los consumidores.

Os estudiosos Hawkins, Mothersbaug e Best (2007) apontam pesquisadores
gue categorizam as emoc¢des em trés diferentes dimensdes, sao elas: prazer, alerta
e dominancia. Como apresentado no quadro abaixo, as dimensfes englobam
diferentes tipos de emocdes e apresentam também um grupo de indicadores que
podem ser usados para medir cada uma delas. Essa tabela &, de forma geral, um
argumento sobre a responsabilidade do marketing ao trabalhar para estimular a

emocao de um publico especifico.
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TABELA 2 — DIMENSOES EMOCIONAIS, EMOCAO E INDICADORES EMOCIONAIS

Dimenséao Indicador Indicador/Sentimento

Prazer Obrigagéo Moralista, virtuoso, zeloso, reverente,
Feé adorador,  espiritual,  orgulhoso,
Orgulho superior, digno, carinhoso, afetuoso,
Afeto amigavel, inocente, puro,
Inocéncia irrepreensivel, agradecido,
Gratidao reconhecido, compreensivo,
Serenidade sossegado, sereno, tranquilo, calmo,
Desejo desejoso, ansioso, insaciavel,
Alegria esperangoso, alegre, feliz,
Competéncia encantado, satisfeito, confiante, no

controle, competente.

Alerta Interesse Atencioso, curioso, entediado,
Hipoativacao sonolento, preguicoso, empolgado,
Ativacao ativo, excitado, surpreso, aborrecido,
Surpresa espantado, ndo impressionado,
Déjavu ignorante, ndo empolgado, envolvido,
Envolvimento informado, esclarecido, privilegiado,
Distracéo distraido, preocupado, desatento,
Extroverséo brincalhao, divertido, despreocupado,
Desprezo zombador, insolente, desdenhoso.

Dominéncia Conflito Tenso, frustrado, conflituoso,
Culpa culpado, com remorso, arrependido,
Desespero fraco, desesperado, dominado, triste,
Tristeza angustiado,  aflito, desanimado,
Medo medroso, amedrontado, ansioso,
Vergonha envergonhado, desconcertado,
Raiva humilhado, irritado, agitado,
Hiperativacéo enfurecido, enraivecido, em panico,
Revolta confuso, com excesso de estimulos,
Ceticismo desgostoso, revoltado, incomodado,

cheio de 6dio, cético, desconfiado,
descrente.

Fonte: Adaptado de Holbrook e Batra (1987) apud Hawkins, Mothersbaug e Best (2007).

Para compreender o consumidor sob o viés que atravessa os fenbmenos

emocionais de compra,

Comportamento do Consumidor,

existe uma area do marketing conhecida como

que estuda o comportamento humano, os

sentimentos, os gatilhos de disparo para acbes de conversdo, as motivacdes e

diversas outras areas associadas ao lado emocional da mente. Dessa forma, torna-

se relevante considerar as emocdes e suas implicacbes no momento da compra,

seja de produtos ou servigos. (ESPINOZA, 2004).
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Os estimulos emocionais dos consumidores sao colocados em cheque em
diferentes momentos relacionados a experiéncia com a marca, como ha compra de
um produto. Se esse produto supre as expectativas de forma positiva ou decepciona
o comprador, as emocoes geradas por essas experiéncias implicam, consciente ou
inconscientemente, na tomada de decisdo para uma outra futura compra. Ao entrar
em um estabelecimento comercial, o consumidor espera ser bem atendido e suprir
as suas necessidades ou desejos de consumo. O bom atendimento sobre suas
necessidades € um dos fatores responsaveis por estimular um sentimento de
satisfacdo, fazendo aflorar emoc¢des positivas da sua experiéncia de consumo. Caso
o consumidor ndo receba possibilidades viaveis de suprir a sua busca, pode ser
gerado um sentimento negativo. O mesmo vale para acdes de marketing de
experiéncia as quais a marca esta vinculada.

A Heineken foi patrocinadora oficial do Rock In Rio 2015, realizado na
Cidade do Rock, no Rio de Janeiro, e proporcionou a quem esteve presente uma
experiéncia que mexia com a adrenalina dos participantes. Uma tirolesa de 22,5
metros de altura foi instalada préximo ao palco principal e permitia os interessados
visualizar as atracdes artisticas e ao mesmo tempo vivenciar uma aventura radical
ao atravessar 205 metros sobrevoando a multiddo da Cidade do Rock. Ao final da
experiéncia, os participantes registravam o momento com uma foto, que poderia ser
compartilhada nas redes sociais, e ainda ganhavam um chope cortesia da marca. A
atracdo criada pela Heineken foi uma das mais procuradas durante os dias de shows

e proporcionou aos fas uma experiéncia unica e memoravel.
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FIGURA 2 - TIROLESA DA HEINEKEN NO ROCK IN RIO 2015
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Fonte: Adaptado de @limajunior05 (2015).

As emocdes sdo pessoais e subjetivas, muitas vezes reflexos das
percepcOes individuais de mundo associadas a diferentes formas de analisar e
compreender as atividades que acontecem ao redor do ser. Dessa forma, 0 que uma
pessoa julga agradavel, memoravel, satisfatério ou ndo, pode ndo causar 0 mesmo
sentimento em outra. E dificil que uma empresa ou marca consiga prever de forma
100% assertiva as reacfes aos estimulos criados, mas é fundamental que criem

ambientes favoraveis para gerar emogoes positivas. (MULLER, 2007).

5.3 A EXPERIENCIA DE CONSUMO

Assim como as interacfes entre pessoas e objetos e/ou servicos estdo em
constante movimentacdo, 0 consumo também € caracterizado como um
comportamento em constante mutagéo. Produtos e marcas assumem um papel que
esta além de ressaltar seus diferenciais competitivos de qualidade ou preco. O papel
das marcas também ¢é satisfazer os desejos emocionais dos seus consumidores,
sejam eles explicitos ou ocultos.

O comportamento de consumo relacionado aos mais variados desejos

7

emocionais € conceituado por diversos autores como hedbnico, ou seja, esta



33

intrinsecamente associado a valores culturais, sociais, ideais e a nocdo de
identidade. Uma caracteristica forte dos individuos dessa cultura hedonista é
consumir em busca de prazer e ndo em busca de suprir necessidades funcionais.

Hirschman e Holbrook (1982) apontam que o consumo hedénico esta
relacionado com 0s aspectos sensoriais e imaginativos que um sujeito experimenta
com os produtos. Rifikns (2004) afirma que na conjuntura contemporanea o
consumo hedOnico assume, em muitos casos, uma manifestacdo de natureza
imaterial.

Cobra e Brezzo (2010) dizem que o consumo de experiéncia € uma das
manifestacfes mais expressivas na atual sociedade de consumo. Para os autores, a
experiéncia é uma grande aliada para a criar uma diferenciacdo entre as marcas e
produtos, porém, ainda carece de estudos mais aprofundados para se preencher a
lacuna de conhecimento que rodeia o conceito.

Os autores ainda apontam importantes mudancas no comportamento do
consumidor, frutos do processo de globalizacdo e do desenvolvimento da sociedade
da informacdo. As mudancas de habitos de consumo sdo responsaveis pelo
desenvolvimento de novos paradigmas do marketing.

Os autores citam 15 grandes caracteristicas que podem serem encontradas
no perfil dos novos consumidores e que influenciam na definicdo de uma estratégia

de marketing:

1) O novo consumidor estad centrado em si mesmo e deseja atendimento
personalizado;

2) Ele tem também preocupac¢Bes com ecologia e a sociedade;

3) Exige rapidez e menos demora no atendimento de seus pedidos;
4) Prioriza a satisfacéo imediata diante de sua prorrogacéao;

5) Esta menos exposto a publicidade massiva;

6) Esta bem informado;

7) Participa da construcdo dos produtos;

8) E um consumidor proativo;

9) Realiza cada vez mais compras a distancia;

10) Integra redes;

11) Os consumidores comercializam entre si crescentemente;

13) S&o mais globalizados, menos nacionalistas e mais localistas;

14) Vivem mais;

15) Mais preocupados com o corpo. (COBRA e BREZZO, 2010, p. 50)
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Das varias caracteristicas listadas, trés merecem ser destacadas para esse
trabalho: o novo consumidor deseja atendimento personalizado, ou seja, buscam por
produtos e/ou servicos que ndo sejam padrdes e massivos, 0 grande desejo é
exclusividade. Ele estd menos exposto a publicidade massiva: 0S novos
consumidores, primordialmente os mais jovens, utilizam cada vez menos veiculos
tradicionais de comunicacdo, como televisdo, jornal e radio, o que leva parte dos
investimentos de publicidade para o local onde estédo: a internet. Este ponto abre
portas para o terceiro destaque da lista: integra redes. Os novos consumidores
interagem em redes sociais de diversos assuntos e temas na internet, criam grupos
de afinidade e compartilham suas experiéncias em tempo real.

O ano de 1982 representa um grande marco para o avanco da Teoria de
Experiéncias, pois foi quando os autores Elizabeth Hirschman e Morris Holbrook
publicaram dois artigos com o fundamento da teoria em um dos mais relevantes
periodicos de marketing do mundo, o Journal of Marketing. O objetivo principal das
publicacdes era compreender e definir o conceito de hedonismo e fazer a defesa da
necessidade de se criar uma teoria de marketing que englobasse aspectos
emocionais de consumo.

Para os autores, as escolhas racionais ja ndo eram suficientes para explicar
0 comportamento de consumo, ja que para eles existem contextos em que emoc¢oes
como o 6dio, o amor, a raiva e a inveja, que ganham mais relevancia na deciséo de
compra do que fatores légicos e sistematicos.

Os sentidos assumem um papel expressivo nesse estudo. Audicéo,
gustacao, cheiro, tato e visdo podem chamar lembrancas prazerosas ou ndo de
experiéncias anteriores com a marca. Em muitos casos, 0S aspectos emocionais sao
tdo intensos que o consumidor perde completamente o controle racional e se rende
incondicionalmente aos prazeres fisicos de um produto ou experiéncia. (BELK, GER
e ASKEGAARDS, 2003). Para Cobra e Brezzo (2010) existem trés passos que dao

corpo ao desenvolvimento da Teoria da Experiéncia, séo eles:

a) Os aspectos multissensoriais das experiéncias: o foco dessa abordagem
recai sobre a perspectiva da influéncia de fatores externos agindo no
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comportamento irracional do consumidor, como por exemplo a influéncia
das cores do ponto de venda, a forma e textura das embalagens e a cor do
produto.

b) Os aspectos imaginarios das experiéncias: essa abordagem diz respeito
aos valores simbdlicos que estdo atrelados ao produto ou bem de servico,
sendo que o valor esta numa esfera imaterial. Portanto, o produto ou servico
precisa criar uma ambiente contextualizado e adequado para a criagdo de
experiéncias duraveis.

c) Os aspectos emocionais das experiéncias: esse terceiro ponto é
determinante na afirmacdo de que as sensacdes sdo determinantes no
processo de compra. Percebe-se que os estimulos sensoriais e as préprias
fantasias simbolicas trabalham juntos para criar a sensacdo de prazer
prevista pela l6gica do consumo hedénico. (COBRA E BREZZO, 2010, p.
250).

O estudo cientifico e académico sobre a experiéncia é bastante recente,
ganhou vida em 1980 e até hoje vem sendo desenvolvido por pesquisadores e
cientistas de vérias regibes do mundo, dado a sua relevancia na sociedade atual.
Cobra e Brezzo (2010) afirmam que o consumo de experiéncias é uma das mais
expressivas manifestacfes da atual sociedade do consumo. Ainda que essas
manifestacfes consolidem tracos da cultura do consumo e ja sejam usadas por
diversas marcas, ainda existem lacunas no conceito académico visto a necessidade

de informacdes e interpretacdes de contextos ainda n&o explorados.
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6. MARKETING DIGITAL

6.1 O PAPEL DA TECNOLOGIA NA MUDANCA DE COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

O consumidor mudou. O consumidor tem mais poder. O consumidor esti
mais seletivo. Essas sdo afirmacdes que, em um olhar rapido, parecem fazer parte
apenas de uma discussao atual causada pelas mudancas trazidas pela larga escala
de uso da internet. Fato é que essas constatacdes ja sdo debatidas ha mais de 40
anos.

Em 1970 foi inventando um poderoso aparelho que colocou nas méaos do
consumidor praticidade e dominio. Tratava-se de uma tecnologia que possibilitava a
rapida edicdo da midia que o cercava. Com apenas um toque e no conforto da sua
poltrona, o telespectador conseguia facilmente trocar o canal do seu aparelho
televisivo. O controle remoto trouxe comodidade aos consumidores e certo medo

aos vendedores.

Varios fendmenos que se apresentam hoje e sdo categorizados como
novidades, na realidade, sdo fendbmenos menos antigos que foram
impulsionados pelo digital e ndo causados por ele. Exemplo disso é o tdo
proclamado poder do usuario, do consumidor, que adquire papel central no
cenario de marketing atual - esse poder foi realmente alavancado pela
tecnologia digital (tecnologias interativas de informacdo e comunicacao,
mobilidade, computacdo ubiqua etc.), mas existia muito antes, pelo menos
desde a década de 1970, quando foi inventado o controle remoto de TV,
gue passou a permitir que com o movimento de apenas um dedo o
usuéario/consumidor mudasse de canal, editando facilmente, assim, a midia
a sua maneira. (GABRIEL, 2014, p. 73)

De acordo com Martha Gabriel (2014), varios fendbmenos que se apresentam
hoje e sdo categorizados como novidades, mas, na realidade, sdo fenbmenos nao
muito antigos que foram impulsionados pelo digital e ndo causados por ele.

Ao longo dos ultimos anos, novas tecnologias foram introduzidas na
sociedade, colaborando para a formacgéo do cenario digital que vivemos hoje. Pouco

a pouco a insercao do computador pessoal, do fax, do telefone celular, da internet,
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do Global Positioning System (GPS) e, principalmente, da banda larga® de internet
comecaram a interferir no comportamento do consumidor.

A banda larga trouxe uma novidade que mexeu drasticamente na atmosfera
social, principalmente daqueles que tém acesso a ela. A estimativa do Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) (2014) aponta para o niumero de
120,3 milhdes de brasileiros com acesso a internet banda larga.

Entre os efeitos de tecnologia digital, a inversdo do vetor do marketing é o
gue chama atencdo. Enquanto no marketing tradicional o sentido das ag¢fes, sejam
elas promocionais ou de relacionamento, séo travadas no sentido da empresa para o
consumidor, hoje, com a digitalizacéo, € o consumidor que passa a buscar a marca.

Nessa realidade digital, o usuario deixa de “estar” conectado e passa a “ser”
conectado. Isso significa que ele ndo “entra e sai” eventualmente da internet como
se fazia por volta dos anos 1990, com a internet discada. A banda larga permite que
ele “seja” conectado, acessando-a de onde estiver, desde que possua um pacote de
dados e um aparelho receptor de sinal. A participacdo do usuario na rede € tao
intensa que permite-o atuar, opinar, escolher, criticar, indicar, influenciar sobre um
produto/servico de acordo com sua vontade.

A participacdo on-line do consumidor € um movimento que o marketing ndo
pode deixar de lado - e ndo tem deixado. Em 2015, o investimento realizado em
publicidade on-line ultrapassou a marca de US$ 9 bilhdes, em 2016 os investimentos
foram de cerca de R$ 11 bilhdes e a previsdo para 2017 é que esse montante
aumente 26%. Os dados sdo da pesquisa Digital AdSpending, realizada pelo grupo
IAB Brasil em 2016 e 2017.

Gabriel (2014, p. 75) afirma que “nesse processo de evolugao das tecnologias
digitais interativas, colocando o consumidor gradativamente no poder, o ambiente de
marketing tem sido impactado e se modificado”. O que pode ser verificado nos altos

investimentos destinados ao marketing digital nos ultimos anos.

6 Banda larga é a conex&o de internet que permite o usuario navegar em alta velocidade.
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6.2 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Ao afirmar que “atualmente, toda publicidade, da forma ou funcgéo, deve
conter emogao para envolver o cliente” Stan Rapp (2011, p. 68), um dos nomes de
destaque que figurou entre inUmeras agéncias com presenca global, propde uma
reflexdo sobre a importancia da presenca das marcas no ambiente on-line para a
criacdo de uma conexdo capaz de agregar valor ao relacionamento “consumidor-
marca’.

A utilizacdo das midias sociais dentro da arquitetura de um planejamento
comunicacional faz parte de praticamente todas as estratégias de comunicacao
adotadas por grandes empresas nos ultimos dez anos. Nesse sentido, o primeiro
passo é diferenciar midias sociais e redes sociais, termos comumente usados no dia
a dia da populacao, mas que possuem significados distintos.

De acordo com Talles (2010), o termo redes sociais €, antes de mais nada,
uma categoria das midias sociais. Ele faz referéncia aos sites de relacionamentos,
como Facebook, Myspace, Linkedin e Instagram, como espacos virtuais com 0
objetivo de agregar pessoas (chamadas pela autora de atores). Essas pessoas
podem criar perfis com fotos pessoais, textos, mensagens, além de poderem
interagir com outros usuarios e, até mesmo, criar comunidades.

As midias sociais sdo os sites construidos para permitir interacdes e
compartilhamentos de informacdes e as redes sociais sdo 0s espacgos de interacao
escolhidos pelos usuarios, onde é possivel formar uma rede de contatos e onde as
marcas encontram brecha para dialogar com seus consumidores e possiveis novos

consumidores.

Essas ferramentas proporcionam, assim, que atores pudessem construir-se,
interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de
computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes de
suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais através desses
rastros. (RECUERO, 2009, p. 24).
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Recuero (2011) afirma que midia social € conversacgao. Ela permite que as
pessoas interajam de maneira coletiva através de trés fatores: cooperacéao,
compartilhamento e competicdo. A autora segue dizendo que as redes sociais s&o
plataformas que deixam rastros de interagdo positivos ou negativos, por meio de
comentarios, reacdes e compartilhamentos.

Dessa forma, as marcas podem se aproveitar do espaco para ampliar sua
visibilidade entre os consumidores, seja por meio de conteddo que apresente seus
servigos e produtos ou por meio de acbes que explorem as possibilidades digitais
para engajar 0s usuarios e gerar valor para a marca. A Heineken € um exemplo de
bom aproveitamento das redes sociais para se fazer lembrada pelos consumidores e
despertar o interesse de novos consumidores. Dentro das redes sociais a marca nao
aparece apenas falando dos seus produtos, mas também se aproveita de
acontecimentos externos ao mundo digital que sdo amplamente discutidos por
amantes da marca, como esporte, aventura e datas especiais.

Desde 2014 a marca explora a¢gbes que acontecem off-line, mas ganham
presenca on-line justamente porque sdo acbes que somam ao capital social
almejado por grupos que estdo presentes na rede. A rede social também permite a
criacao de capital social, como aponta Recuero (2011). Ela possibilita a criacdo de
valores coletivos e individuais que sao facilmente percebidos pelos usuarios (atores)
da rede. E possivel ter acesso aos valores construidos por um grupo sem fazer parte
dele. E, também, por meio dessa criacgdo de valores que as estratégias
comunicacionais de organizacdes, marcas ou produtos se constroem.

Para aplicar estratégias de marketing dentro das redes sociais é necessario
entender e conhecer o perfil do consumidor que se pretende atingir. E preciso
moldar a informacé&o para o usuario de modo que ele efetivamente adquira o produto
ou servigo, mas sem deixar explicito o carater publicitario da apari¢ao.

Rapp (2011) afirma que a andlise demografica, o comportamento de gastos
e 0s habitos de navegacao néo sao suficientes para garantir o sucesso de uma acao
publicitaria no ambiente digital, € preciso focar também no hemisfério direito do

cérebro, apelando para as emocdes. A utilizagdo das midias sociais por empresas
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precisa ser feita de forma customizada, levando em consideracéo a esséncia, valor e

propésito das marcas, bem como as peculiaridades de cada rede social.

6.3 IMPACTOS DA DIGITALIZACAO NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A digitalizacdo trouxe impactos significativos para o ambiente do marketing.
Tradicionalmente, o movimento das acfGes de promocdo e relacionamento
acontecem no sentido da marca para o consumidor, porém, com o facil acesso a
ferramentas de busca (Google, Yahoo, Facebook), nota-se uma inversao do sentido,
cada vez mais vé-se o consumidor indo atras da marca por meio da busca online. Na
internet ele é capaz de falar sobre a marca, de pesquisar, trocar experiéncias sobre
a marca com outras pessoas, avaliar o produto/servico.

Essa inversdo resulta em um novo olhar estratégico acerca das campanhas
de marketing, entendendo que o consumidor ocupa um lugar central nas acfes de
relacionamento. Como afirma Gabriel (2014) o marketing de busca, mobile e de
redes sociais deve ser considerado em todo tipo de estratégia de marketing,
incluindo o marketing de relacionamento e de experiéncia.

Durante o periodo do pds-segunda Guerra Mundial até parte dos anos 1980,
o marketing tinha forte apoio em um posicionamento bastante objetivo em vender,
amparado pela televisdo, os anuncios eram destinados a explorar as caracteristicas
do produto/servigo e induzir a venda massiva, Unique Selling Proposition (USP)’.

A mudanca de comportamento do consumo iniciada pelos avancgos
tecnolégicos estimulou o marketing a abracar novos caminhos para alcancar o
consumidor. Conforme a percepcao de que o foco exclusivo em caracteristicas
funcionais dos produtos nédo gerava mais 0 impacto necessario para motivar vendas,
as estratégias foram repensadas com foco em pessoas. O marketing encontrou nas

emocdes do publico-alvo, Emotion Selling Proposition (ESP)2 uma oportunidade.

" “Unique Selling Proposition” traduzido como Proposicdo Unica de Venda.
8 “Emotion Selling Proposition” traduzido como Proposigéo Emotiva de Venda.
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Atualmente, no cenario da era da internet e ancorado nas plataformas das
redes sociais, o foco do marketing passa para a esfera das experiéncias, eXperience
Selling Proposition (XSP)°. Dessa forma, acdes bem estruturadas de marketing
devem se preocupar em “oferecer experiéncias que engajem o consumidor quando
este entrar em contato de alguma forma com a marca. Esse € o tom das estratégias
digitais de marketing”. (GABRIEL, 2014 p. 78).

9 “eXperience Selling Proposition” traduzido como Proposigao de Experiéncia de Venda.
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7. CENARIO NACIONAL DO SEGMENTO DE CERVEJAS

O presente capitulo tem como objetivo apresentar um panorama geral sobre
0 mercado cervejeiro nacional, com foco em demonstrar a sua importancia para a
economia brasileira, bem como ressaltar o crescimento do setor observado nos
altimos anos. Em um segundo momento, é exposto os grandes exemplos de
investimentos que a marca holandesa Heineken fez no Brasil desde 2014.

‘O mercado cervejeiro brasileiro € um gigante cuja cadeia produtiva
movimenta R$ 74 bilhdes, respondendo por 1,6% do PIB nacional e 14% da industria
de transformacdo”. E desta maneira que o jornalista Eduardo Vanini inicia a
reportagem “Mercado cervejeiro movimenta R$ 74 bilhdes no Brasil”, publicada no

site do jornal O Globo.

Apesar de o0 consumo da cerveja estar arraigado aos habitos de consumo
alimentar ha séculos, somente nos ultimos 150 anos sua producdo e
consumo tornaram-se expressivos entre as bebidas alcodlicas admitidas na
sociedade industrial moderna, encontrando-se, atualmente, globalizados,
com o advento da internacionalizacdo da inddstria cervejeira. (REVISTA
PENSAMENTO E REALIDADE, 2015, p.23)

Segundo Yamamoto (2011), o consumo de cerveja no conjunto das bebidas
alcodlicas ganha espaco e permite perceber sua importancia, se comparado com o
resto do mundo. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CevBrasil) (2012), os setores industriais que compreendem as areas de atuacao
das cervejarias representam 1,7% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e sao
responsaveis pela geracdo de 1,7 milhdes de empregos no Brasil, o que
corresponde a 2,7% da mao de obra empregada e a um montante salarial de
aproximadamente R$ 16 bilhdes.

O Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (Sindicerv) (2012) constatou
gue o setor tem tido um crescimento generalizado no pais, ndo se restringindo, como
no passado, a ampliagdo do consumo apenas nas regides Sul e Sudeste. Tal dado
aponta para uma crescente e generalizada demanda por cerveja no pais, 0 que

reflete nas possibilidades de maior participacédo do produto no cenério econémico.
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Sao inumeras as explicacdes que cercam o reposicionamento da cerveja no
contexto nacional, dentre elas a melhoria do poder aquisitivo da populacédo, o
surgimento de cervejas regionais e com precos populares, crescimento do segmento
premium/especiais, diversificacdo das ferramentas de marketing e comunicagéo.
(REVISTA PENSAMENTO E REALIDADE, 2015).

O Barth-Haas Group, empresa de produtos e servicos relacionados ao
lGpulo, divulgou em 2016 que o Brasil esta entre os trés paises que mais produzem
cerveja no mundo, atrds apenas da China e dos Estados Unidos e, além disso, tem a
cerveja como a principal bebida alcodlica consumida nacionalmente. A CervBrasil
(2016) aponta que sdo produzidos anualmente 13 bilhdes de litros de cerveja no
Brasil e consumidos 14, ou seja, apenas um bilh&o de litros é fruto de importacdes.

Quando o quesito é referente a variedade de cervejas, o Brasil se posiciona
em segundo lugar, depois da Alemanha, como aponta o site Karavale (2017). Em
relacdo a consumo per capita de cerveja, 0s trés paises consomem,
respectivamente, 36, 75 e 62 litros por pessoa.

O pais que lidera o ranking do consumo por pessoa é a Republica Tcheca,
sdo cerca de 143 litros per capita. A diferenca entre o volume de litros de cerveja
consumidos no Brasil e na Republica Tcheca demonstra que ainda ha possibilidades
de aquecer o mercado brasileiro.

Um dos dados que ajudam a entender o motivo do consumo per capita de
cerveja no Brasil, apesar de grande, ainda ser timido, é a composicdo majoritaria do
mercado consumidor brasileiro de cervejas, formado predominantemente (61%) por
jovens entre 25 e 44 anos, que possuem um poder aquisitivo restrito. No Reino
Unido, por exemplo, o consumo por habitante chega a 97 litros/ano, enquanto que
no Brasil o consumo fica em 62 litros/ano, conforme dados do Sindicerv (2016). Ao
consumir uma média de 62 litros de cerveja/habitante/ano, o pais ocupa apenas a
172 posicdo do ranking de consumo per capita mundial, que é liderado pela
Republica Tcheca (143 litros/habitante/ano), Austria (108 litros/habitante/ano) e
Alemanha (107 litros/habitante/ano), conforme informacdes divulgadas pelo Barth
Haas-Group (2016).
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Dados como esse tem movimentado a atuacdo de grandes nomes do

cenario nacional e global da industria cervejeira no Brasil. AmBev, Brasil Kirin

(atualmente incorporada pela holandesa Heineken), Heineken e Grupo Petropolis

séo as marcas com maior destaque de atuacao no pais.

FIGURA 3 - MARKET SHARE DOS GRANDES GRUPOS DE CERVEJARIA NO BRASIL
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Fonte: Adaptado de BNDS Setorial n°® 40 (2013).

7.1 AMBEV

A Companhia de Bebidas da América (Ambev) surgiu em 1999 com a unido

da Companhia Antarctica Paulista e da Companhia de Bebidas das Ameéricas,

Compafiia de Bebidas de Las Américas, American Beverage Company. Dessa

maneira surgiu a primeira multinacional brasileira, tornando-se a terceira maior

industria cervejeira e quinta maior produtora de bebidas do mundo. A fusao entre as

duas empresas se justificou como uma maneira de racionalizar o uso da capacidade

produtiva ja instalada. (FERRARI, 2008, p. 32).

Nos anos seguintes a empresa fez outras aquisicdes e expandiu a area de

atuacao para outros paises da América Latina, como Bolivia, Argentina e Paraguai,

maximizando a atuacao no continente americano.
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Em 2000 a empresa cresceu ainda mais com a fusdo com a belga Interbrew,
fabricante da Stella Artois, formando a InBev. Em 2008 ocorreu a aquisicdo da
Anheuser-Busch — na época dona da Budweiser. A diversificagdo horizontal da
AmBev, exposta na producdo de cha (Lipton), isotonico (Gatorade), energético
(Fusion) e refrigerantes (Antarctica Citrus, Guarana Bare, Guarana Antarctica,
H20OH!, Pepsi e Soda Antarctica), vem garantindo a ela manter o titulo de maior
corporacao de bebidas do pais.

Como exposto em seu préprio site, a Ambev faz parte da Anheuser-
Buschinbev, conhecida como AB Inbev, que nasceu da unido entre o espirito
pioneiro da Ambev, com a qualidade belga da Interbrew e a tradicdo da Anheuser-
Busch. (AMBEV, 2017).

Atualmente a Ambev estd presente em 19 paises, possui 39 cervejarias e
duas maltarias no Brasil, conta com 35 mil colaboradores, possui 100 centros de

distribuicdo direta no pais e conta com 30 marcas de bebidas.

FIGURA 4 - PORTFOLIO DE CERVEJAS DA AMBEV EM 2017
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Fonte: Ambev (2017).
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7.2 GRUPO PETROPOLIS

Inicialmente chamado de Cervejaria Petropolis, o Grupo Petropolis nasceu
na regido serrana do Estado do Rio de Janeiro, em 1994. Um diferencial dentro os
grandes nomes do setor € que 0 grupo € a Unica grande empresa com capital 100%
nacional.

Atualmente esta presente em boa parte do territério nacional, por meio de
sete fabricas e centros de distribuicdo, e é responsavel pela geracao de cerca de 26
mil empregos diretos. O grupo produz cervejas, dentre elas grandes nomes como
ltaipava e Crystal, bebidas alcodlicas e ndo alcoodlicas. (GRUPO PETROPOLIS,
2017).

FIGURA 5 - PORTFOLIO DE CERVEJAS DO GRUPO PETROPOLIS EM 2017
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Fonte: Grupo Petropolis (2017).

7.3 BRASIL KIRIN

A Brasil Kirin passou a existir em 2011, quando a japonesa Kirin Holding
Company adquiriu o controle da antiga Schincariol. O nome Brasil Kirin so foi
anunciado para o mercado em novembro de 2012, junto ao lancamento de dois
novos produtos, a Devassa by Playboy e a Schin No Grau. A Schincariol contava
com um vasto portfélio de produtos, como: Agua Schin, Cerveja Schin, ltubaina,
Schin Tonica, No Grau, Devassa, Glacial, Baden Baden, Eisenbah, Fibz, Cintra,
Kirinlchiban. Em 2017 o Grupo Brasil Kirin foi vendido a Heineken.
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7.3.1HEINEKEN

A historia da Heineken comeca em 1864, em Amsterda, na Holanda, quando
o jovem empreendedor Gerard Adriaan Heineken comprou a cervejaria local De
Hoolberg. Até entdo a De Hoolberg era conhecida por produzir uma cerveja
direcionada em atender a massa, comumente chamada de “cerveja do trabalhador”.
Gerard tinha o propdsito de atingir o publico elitizado do pais, os cavalheiros, e por
isso foi em busca de receitas e tecnologia que pudessem atender os mais altos
padrbes de qualidade da época.

FIGURA 6 - GERARD ADRIAAN HEINEKEN, FUNDADOR DA MARCA

Fonte: Adéptado de www.theheinekencompany.com (2017).

Apenas em 1873 a cerveja Heineken’s (que perdeu o apostrofo e o s em
1962) foi oficialmente lancada no mercado holandés. Pouco mais de dez anos
depois, especificamente em 1886, ocorreu uma grande mudang¢a na composicéo da
cerveja, a levedura tipo A. Um composto desenvolvido exclusivamente para a
maturacdo das cervejas da marca fazendo com que ela seja atribuido o sabor
levemente amargo, caracteristico da cerveja Heineken.

O filho de Gerard, Henry Pierre Heineken, assumiu o controle da empresa
em 1914 e ampliou as operacdes da cervejeira para além da Holanda. Nos anos
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seguintes, a Heineken passou a ser comercializada em toda a Europa, Estados
Unidos e Asia. Em 1928 patrocinou os Jogos Olimpicos e fez uma de suas primeiras
e mais conhecidas ac¢des de consolidacdo do nome da marca: um avido escreveu
com fumacga no céu de Amsterdd o nome Heineken. Fato que ja mostra o cuidado
histérico que a empresa possui em se posicionar no mercado.

Vale mensurar um breve histérico da presenca da Heineken no Brasil. A
cervejaria chegou ao pais em maio de 2010, quando adquiriu a divisdo de cerveja do
Grupo Fomento Econdmico Mexicano S.A. (FEMSA). Na época, a companhia era
lider de producéo e distribuicdo de bebidas na América Latina e possuia cerca de
10% do mercado de cervejas do Brasil, com marcas famosas entre os brasileiros,
como Kaiser e Sol.

Em 2016 a Heineken produziu 19 milhdes de hectolitros de cerveja
(aproximadamente 10% do volume total comercializado nos mais de 70 paises em
gue atua), com as seguintes marcas: Heineken, Desperados, Sol, Kaiser, Bavaria,
Xingu, Amstel, Sagres e Gold.

Em fevereiro de 2017 a Heineken comprou a Brasil Kirin. Até aquela data, a
Brasil Kirin comandava as operacdes de grandes nomes de bebidas alcodlicas no
pais, como Schin e Devassa. Essa transacdo fez com que a Heineken deixasse de
representar apenas 9% do setor nacional das cervejas e passasse a deter 20,5% de
participacdo, tornando-se entdo a segunda maior produtora de cerveja do pais,
apenas atrds da AmBeyv, que detém 63,3%. (FOLHA DE S. PAULO, 2017).
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FIGURA 7 - PORTFOLIO DA HEINEKEN APOS AQUISICAO DA BRASIL KIRIN

Uma nova era para a
HEINEKEN Brasil.

Fonte: Adaptado de www.publicidadeecerveja.com (2017).

A Heineken procura a inovagdo como forma de diferenciagdo frente ao
consumidor. Em entrevista ao Portal Na Pratica, a entdo vice-presidente de
marketing da Heineken Brasil, Daniela Cachich, afirmou que é preciso demonstrar a
hierarquia interna de que é possivel gerar resultados fazendo diferente. Ela afirma
que, se nao houver a busca por se reinventar, a marca se tornara apenas mais uma
dentro do disputado mercado das cervejas no Brasil, por isso a Heineken tem

ousado e tem sido recompensada por isso:

A inovagdo nos leva a explorar esses novos territorios, a experimentar
esses novos posicionamentos. Hoje, os segmentos de mercado que mais
crescem sao o “premium”, para quem esta disposto a pagar um pouco mais
para se permitir um luxo, € o “economy”, para quem n&o tem uma relacao
emocional tdo forte com a marca e procura sempre um bom negdécio, numa
postura de “smartshopper’”. Quem esta no meio, sem inovar, vai perder.
(CACHICH, 2015).

Cachich (2015) afirmou que a Heineken investe de 20% a 30% da verba
anual em acdes digitais. Além disso, faz sélidos investimentos em a¢des que gerem
experiéncia de consumo com produtos, como Up On the Roof ou Heineken Glass
Room, que sera abordado neste trabalho.
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7.3.2 IDENTIDADE VISUAL DA HEINEKEN

Um forte simbolo representativo da identidade da Heineken é a sua garrafa
de cor verde, implementada em 1930. A cor foi escolhida para que o consumidor
percebesse de imediato a Heineken frente as outras marcas disponiveis no
mercado, geralmente todas com garrafas de cor marrom. O verde, além de destacar
o produto, transmite uma ideia de frescor, naturalidade, pureza e qualidade.

Segundo Guimardes (2001, p.134) “a cor, quando ocupa O espago
destacado e adequado, adquire uma simbologia e pode ser utilizada a favor da
informacédo e da comunicacdo. Assim ela se diferencia da apresentacdao natural e
sem significagao da informacao aleatéria”.

A valoracdo da marca realiza-se pela criacdo e manutencdo de um conjunto
organizado de caracteristicas funcionais e aspectos simbodlicos em uma

relacdo que sustente uma vantagem competitiva da empresa perante seus
concorrentes no mercado. (PINHO, 1996, p. 136).

Além do tom verde, outro elemento se destaca na composicdo da garrafa é o
rétulo com a estrela vermelha, medalhas e o proprio design das letras. De acordo
com Farina (1986), a cor deve transmitir rapidamente qual é a esséncia e a
finalidade do produto. A embalagem também tem o importante papel de criar apelo
motivacional para atingir as necessidades do consumidor, tendo como funcéo
consolidar a imagem de um produto no mercado, contribuindo para firmar o produto
na mente dos consumidores.

Existem algumas histérias curiosas construidas sobre o significado da
estrela vermelha no rétulo da Cerveja Heineken, desde aspectos misticos até
histéricos ligados a producéo cervejeira da idade média. Para a propria Heineken, a
mensagem é mais simples, sendo a estrela vermelha um simbolo alegre, festivo e
caloroso. Ja as medalhas expostas no rotulo sédo referentes aos dois primeiros
prémios que a Heineken ganhou em Paris, um em 1875 e outro em 1889. Na

tipografia a letra “e” é ligeiramente inclinada, remetendo a ideia de um sorriso.
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FIGURA 8 - EVOLUCAO DA GARRAFA HEINEKEN

Fonte: Adaptado de mundodasmarcas.blogspot.com.br (2017).

FIGURA 9 - EVOLUCAO DOS ROTULOS DA HEINEKEN

8
72 10

1992

Fonte: Adaptado de mundadasmarcas.com.br (2017).

Ao longo dos anos, os rotulos e as garrafas passaram por diversas
mudancas. Dois anos marcaram as maiores mudancgas observadas nas embalagens
da cerveja: em 1948 o rétulo deixava de ter as bordas vermelhas para dar lugar aos
tons verdes e em 1930 a garrafa deixava de ter a cor ambar para ter a cor verde,
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marca que permite a Heineken ser reconhecida facilmente em bares, mercados,

casas noturnas, etc.

Tais mudancas contribuiram para facilitar a identificacdo das embalagens,

bem como o proprio manuseio da garrafa, aspectos que Moura e Banzato (2000, p.

11) argumentam na construcdo do conceito de embalagem:

Conjunto de artes, ciéncias e técnicas utilizadas na preparacdo das
mercadorias, com 0 objetivo de criar as melhores condic6es para seu
transporte, armazenagem, distribuicdo, venda e consumo, ou
alternativamente, um meio de assegurar a entrega de um produto numa
condicao razoavel ao menor custo global.

A comunicacédo visual presente em rétulos possibilita que um produto seja

facilmente reconhecido. O rétulo, além do aspecto informacional, onde traz

informacBes importantes da composicdo ou ingredientes, também agrega valor

estético ao produto, influenciado na percepcdo humana e estimulando os aspectos

sensoriais dos consumidores. Hoje em dia a cor verde faz parte de toda a

comunicacao visual da empresa e ajuda a reconhecer facilmente a marca frente a

outras embalagens de cervejas.
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8. ANALISE DAS ACOES DE EXPERIENCIA DO HEINEKEN GLASS ROOM

Idealizado pela agéncia Barry Company, o Heineken Glass Room fez parte da
campanha global “Cities of the world” e aconteceu em Curitiba em duas edigbes: a
primeira em agosto de 2014 e a segunda, chamada de Heineken Glass Room Lights
Edition, em novembro e dezembro de 2015. Ambas edi¢cbes foram sediadas no

Museu Oscar Niemeyer e reuniram musica, arte e gastronomia.

O Sindicato Comércio Atacado de Género Alimenticio do Parana (Sincapr)
(2015), pontua que o consumidor curitibano possui perfil criterioso e regularmente é
utilizado como publico teste de novos produtos e servicos para o mercado nacional.
Para a entidade, o nivel de renda, a educacdo, a diversidade local, bem como a
localizacdo geografica e os custos reduzidos sao fatores que contribuem para que

Curitiba seja usada pelas marcas como uma cidade piloto de novas operacoes.

FIGURA 10 - FOTO DA ENTRADA DA FESTA, NO MUSEU OSCAR NIEMEYER

Fonte: Ricardo Matsukawa/veja.com (2015).
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O espaco construido pela marca para receber o evento foi chamado de
“Casa pop-up” e ganhou vida na forma de uma instalagdo de vidro feita no piso
térreo do museu mais iconico de Curitiba, simbolo de inovacdo e modernidade, o
Museu Oscar Niemeyer. A ideia era incentivar as pessoas a aproveitarem o que a
cidade tinha a oferecer dentro do contexto musical e por isso contou com a
participacdo de festas conhecidas pelo publico jovem de Curitiba. Ao site Bem
Parana, Renata Silva, gerente da marca Heineken no Brasil, comentou sobre a

importancia de se criar um movimento que valoriza a arte e icones locais.

O Heineken Glass Room € um evento que vai sempre estar em sintonia com
0 que esta acontecendo ao redor do mundo, com um toque especial de
identidade brasileira. O movimento de explorar importantes museus de uma
maneira diferente, por exemplo, vem criando uma nova relacdo das pessoas
com a arte, e foi por isso que escolhemos o Museu Oscar Niemeyer, um
simbolo de vanguarda e cultura iconico e tipicamente nacional”. (SILVA,
2015, Nao paginado).

Pensado para agradar os mais variados gostos musicais, 0 evento
apresentou desde musica eletrbnica, indie rock, hip hop e musica brasileira, com as
apresentacdes de DJs como Cambalacho, Simpatia, Barba Cabelo e Bigode, S6 o
Soul Salva, | Love Cwbetas e Radiola Records, festas que acontecem com
frequéncia em casas de show de Curitiba. Os interessados em arte também
puderam prestigiar o trabalho de nomes como Gabriel Finotti, Hick Duarte e André
Mendes.

Ao todo, foram 12 festas realizadas durante os meses de novembro e
dezembro de 2015. Os eventos aconteciam sempre nas quintas-feiras, das 19 horas
as 02 horas da manha e sextas-feiras e sdbados, das 20 horas as 03 horas da
manh&. Na péagina criada para o Heineken Glass Room, foram adicionadas todas as
festas como Eventos, ou seja, foram criados espagos para mostrar o descritivo de
cada festa, com horario, data, localizacdo com mapa e detalhes sobre o evento,
além de ser também uma espécie de convite virtual, em que cada usuario pode
confirmar presenga, colocando um “comparecerei” ou “tenho interesse” (como

ilustrado na imagem abaixo) e também enviar um convite do evento para seus



55

amigos do Facebook. Ao marcar “comparecerei” ou “tenho interesse” a rede de
contatos do usuario € capaz de ver a atividade e, dessa forma, também tomar
conhecimento sobre a agéo.

FIGURA 11 - EVENTOS NO FACEBOOK CRIADO PARA PROMOVER AS FESTAS DO HEINEKEN
GLASS ROOM LIGHTS EDITION, EM CURITIBA

n Heinsken Glass Room Q
Eventos anteriores
?I:; D.J SOUNDMAN PAKO @ Heineken Glass Ro...  Mussu Osssr Nameyer
£ Sab 20:00 - 15 amigos comparecaram Curitibe

d:‘lh DISCOTRAXX (James) {@ Heineken Glass R... Museu Oscar Memeyer
Helneken Glass Sex 20:00 - 17 amigos compareceram unuoa
Room nen
P I - RADIOLA RECORDS @ Heineken Glass Roo...  Museu Oscar Niemeyer
@heinekenglassroomn ‘]O e — T e
Pagina inicial .

— SIMPATIA @ Heineken Glass Room - Lights ... Museu Oscar Memeyer
Sobre ) Sab 20:00 - 14 amigos compareceram Curifiba
Fotos -

o BARBA CABELO E BIGODE @ Heineken GI... Museu Oscar Miemeyer
Avsliscies 4 Sex 20:00 - 20 amigos comparecersm Curifiba
Eventos J—

';'h Dj ANTONELA GIAMPIETRO @ Heineken GI... Museu Oscar Memeyer
Wideos ) Qi 18:00 - & amigos compareceram Curitiba
Motas —

;",.'. DJ LUIZA BERNARDI (+55) @ Heineken Glas...  Museu Ozcar Memeyer
Regrag 20 Séb 20:00 - @ amigos compareceram Curitibs
Publicagdes .

;"__, DJ GROMMA (D.AGENCY) @ Heineken Glas...  Museu Ozcar Memeyer
Festas ray Sex 20:00 - 12 amigos compareceram Curitiba
Comunidade —

;"C DJ HIORRANA (taj) @ Heineken Glass Roo... Museu Oscar Miemeyer
e ——— < Sex 20:00 - & amigos comparecera

"Ihl:" 50 0 S0UL SALVA @ Heineken Glass Roo... Museu Oscar Miemeyer

o Qui 18:00 - 23 amigos compareceram Curitiba

Fonte: Adaptado de www.facebook.com/pg/heinekenglassroom (2015).

Os convites foram divididos de duas maneiras: uma parte foi enviada para
blogueiros e influenciadores digitais envolvidos com moda, cultura e lifestyle e dava
direito a levar um acompanhante; a outra parte foi destinada ao publico geral.

Para garantir a entrada, os interessados precisavam acompanhar a pagina
no Facebook do evento e solicitar a entrada na lista que era disponibilizada no
proprio Facebook toda terca-feira, as 15 horas, durante os meses da acao. As listas
disponibilizadas davam as opc¢Oes de festas que aconteceriam durante a semana.
Cada inscrito que conseguisse 0 ingresso tinha direito de levar um Unico

acompanhante ao evento. No dia da festa, apenas as 200 primeiras pessoas e



56

acompanhantes (400 pessoas), entravam no espaco. Apenas a confirmacéo na lista
disponibilizada no Facebook ndo era suficiente, sendo necessario estar entre 0s
primeiros da fila para conseguir entrar.

Na pagina do Facebook da Heineken Glass Room, a marca deixou exposto
de maneira clara e didatica quais 0s passos para aproveitar os eventos, 0 numero
maximo de pessoas permitido, a documentacdo necessaria para entrar no evento, a
faixa etaria minima, a auséncia de cobranca de valores de entrada e consumacéao
minima, a indicacdo de ndo dirigir em caso de ingestdo de bebida alcodlica e, além
disso, havia o aviso de que, ao enviar os dados para inscricdo nas festas, o0 usuario
aceitava receber informacdes sobre a marca - alternativa encontrada pela marca
para conseguir criar um mailing em Curitiba. A marca comunicou ao publico as

recomendagdes sobre o evento da seguinte forma:

- Confira programacéo completa nos eventos desta pagina;

- A confirmacéo de presenca no evento ndo garante a entrada;

- E necessario enviar nome para a lista, que abre na semana anterior ao
evento, na tab "Listas" desta pagina;

- Devido a lotacdo méxima permitida de 200 pessoas, 0 nome na lista ndo
garante a sua entrada. Chegue cedo e evite o risco de ficar de fora;

- E obrigatéria a apresentacdo de documento (com foto) original. N&o
gueremos ninguém tentando se passar por vocé!;

- Seu acompanhante s6é podera acessar 0 espago com vocé. Combinem de
vir juntos!;

- O acesso ao Heineken Glass Room s6 é permitido para maiores de 18
anos;

- NAO existe cobranca de valores de entrada ou consumac&o minima. Vocé
s6 paga o que consumir;

- Se beber, ndo dirjja! Recomendamos que vocé venha de taxi;

- Ao enviar seus dados para as festas, vocé aceita receber e-mails da
Heineken; (HEINEKEN GLASS ROOM, 2015).

O Heineken Glass Room Lights Edition 2015, criou uma atmosfera especial
para que os convidados tivessem uma experiéncia sensorial por meio de cores,
formas simbolicas e luzes. Para isso, artistas foram convidados para criarem
ambientes que transmitissem o conceito da festa. O coletivo de artistas convidados
carregava nomes de diversas partes do pais, com o proposito de criar uma
cenografia composta por diversos tipos de arte e inspiracdes, resultando em

ambientes diferentes dentro de um unico lugar. Assim, os participantes das festas
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puderam encontrar ambientacbes graficas com formas geométricas e
monocromaticas, expressoes abstratas e coloridas, além de projecdes em led.

Em entrevista para a revista Meio & Mensagem, Federico Grosso, vice-
presidente da Adobe Systems da América Latina, ressalta a importancia de utilizar-

se caminhos personalizados para atrair e engajar o consumidor.

Conteudos personalizados e adequados ao contexto em que o cliente esta
inserido, presenca em diferentes pontos de contato e a interacao entre eles
(omni-channel) e o engajamento com e entre consumidores sao
imprescindiveis. As atualizacbes técnicas e culturais necessarias -—
subsidiadas por plataformas tecnolégicas — séo o gatilho para inserir esses
elementos nas acdes e estratégias que atendam as demandas das pessoas
e propiciem a elas experiéncias mais atraentes. (GROSSO, 2016).

= . o Dt 1e

FIGURA 12 - ENTRADA DO EVENTO COM CENOGRAFIA E ILUMINACAO ESPECIAL

Fonte: Divulgacao (2015).
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FIGURA 13 - AMBIENTE INTERATIVO

Fonte: Divulgacao (2015).

FIGURA 14 - DETALHES DA ILUMINACAO

Fonte: Ricardo Matsukawa/veja.com (2015).

A criacdo dos cenarios e ambientacfes contou com seis nomes de artistas,
referéncias locais e nacionais ligadas a movimentos de artes visuais, apresentados
abaixo conforme o informativo enviado pela assessoria de imprensa da Heineken no

Brasil, a Burson-Marsteller.
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e Gabriel Finotti - Uberlandia 1989
Diretor de arte. Transita entre Sdo Paulo e Londres. Graduado em Arquitetura e

Urbanismo e com mestrado em Publishing, esteve envolvido em diversos projetos
criativos que permeiam design editorial, branding, identidade e artes visuais. Seu
trabalho reflete uma pesquisa constante de espaco, tanto virtuais quanto fisicos,
explorando as percep¢des humanas dessas condicfes. Ja foi colaborador da editora
Thamesand Hudson e editor de arte da revista FFWMAG, além de trabalhar ao lado

de artistas como Marina Abramovic e o musico Silva.

e Hick Duarte — Uberlandia 1990
Hick Duarte é fotografo e diretor de contetdo criativo residente em S&o Paulo. Seu

trabalho passeia entre diversas plataformas de midia, indo de producao de contetudo
digital a editorias e campanhas de impressos, com foco em movimentos urbanos,
moda e cultura jovem. Desde 2012, tem desenvolvido projetos com nomes como
Marina Abramovic, Adidas Originals e M.A.C. Cosmetics, além de colaboracdes
frequentes em publicagbes como Vogue Brasil, FFWMAG, LAN Magazine, entre

outros.

e Jonas Pontes — Jundiai 1987
Graduado em Arquitetura e Urbanismo e com formacgéao livre em Cinema, Jonatas

Pontes trabalha com direcdo de arte, set design e stage design. Esteve presente em
producdes de longas-metragens, filmes publicitarios, DVDs, séries de TV, curtas-
metragens e video arte. Trabalha com diversidade de projetos que contemplam a
reproducao fiel da realidade ou, até mesmo, a execucao de ideias mais livres e
conceituais, tendo colaborado com produtoras de peso — como HBO, 02, Prédigo,
Polar — e diretores renomados, entre eles Lais Bodansky, Anna Muylaert, Cassio

Amarante, Joana Mazzucchelli, Ludmila Machado e Yael Bartana.

e Marcelo Gerab — Uberlandia 1991
Atraido pelo desejo de atuar no setor criativo de forma colaborativa e multidisciplinar,

Marcelo Gerab fez parte de projetos que vdo de comunicagao visual e direcdo de
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arte a desenho de mobiliario e producdo musical. Arquiteto, aplica a sua vivéncia
internacional em projetos de diferentes naturezas, buscando constantemente
absorver das mais diversas expressfes humanas a partir de uma oOtica sensivel e

critica.

e Solenn Robic — Plouay, Franga 1991
Depois de se graduar em design grafico no ano de 2012, em Nantes, Solenn se

mudou para Londres onde trabalhou principalmente em projetos digitais com um
approach inovador em design e tecnologia. Seu caminho a levou a explorar uma
ampla gama de técnicas e meios de comunicagdo, dando a ela a habilidade de
encontrar solu¢des originais através do design. Solenn tem uma grande experiéncia

com tipografia e um toque sensivel para composi¢des de linguagem.

e André Mendes — Curitiba
Seu trabalho concilia cores e formas em uma perspectiva abstrata que dialoga

perfeitamente com a identidade estética do projeto. Além disso, André Mendes ja
tem uma experiéncia com trabalhos em grandes escalas, o que favorece a aplicacéo

no Heineken Glass Room.

8.1 O GLASS ROOM NO MEIO DIGITAL

A criacdo de uma fanpage especial para o Heineken Glass Room ajudou na
divulgacao do evento. Gabriel (2014) aponta que péaginas de perfis em redes sociais
sdo opcOes bastante interessantes para criar presenca digital nas redes, e
acrescenta que € cada vez mais comum que uma empresa possua varias categorias

de péaginas digitais, cada uma com uma funcéo estratégica diferente.
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FIGURA 15 - CAPA E FOTO DE PERFIL DA PAGINA HEINEKEN GLASS ROOM
K Fpr—

Heineken

GLASSROOM ARTE E MUSICA COM AS
Y MELHORES FESTAS DA CIDADE
QUINTAS, SEXTAS E SABADOS DE 19/NOV A 12/DEZ
NO MUSEU OSCAR NIEMEYER
Heineken Glass
Room
Pagina inicial
Sobre Wk Curtit~ | 3\ Seguindov  §3 Recomendar = -

Fotos

Fonte: Adaptado de www.facebook.com/pg/heinekenglassroom (2015).

As informacdes basicas de acesso, participantes convidados, espacos,

conceito, festas e impactos da acdo podiam ser compartilhadas de forma rapida e

facil com os internautas. Além de que, a pagina facilitou a criacdo de uma

comunidade de interessados nos eventos, tornando possivel que eles interagissem

no ambiente virtual. Os contetdos na pagina foram bem explorados, trabalhando

efetivamente os informativos de abertura de listas, o conceito por trds do evento e

albuns de fotos dos convidados que passaram pelas diversas festas.

TABELA 3 - CRONOGRAMA DE POSTAGENS FEITAS NA PAGINA HEINEKEN GLASS ROOM

DURANTE O PERIODO DE NOVEMBRO E DEZEMBRO DE 2015

Data Tipo de Publicagcdo | Contetudo

04/11/2015 Evento Criag&o do primeiro evento.

04/11/2017 Imagem Foto do perfil do Facebook.

05/11/2015 Eventos Criacdo de todos os Eventos de novembro a
dezembro.

06/11/2015 Imagem Foto de capa do Facebook.

10/11/2015 GIF Apresentacao do local dos eventos (MON).

11/11/2015 Imagem Apresentacdo do conceito do evento.

14/11/2015 Imagem Explicacdo de como funcionam as inscri¢oes.
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15/11/2015 Imagem “E amanh&” - sobre a abertura das listas.

16/11/2015 Imagem Abertura das listas para as festas da primeira semana.

18/11/2015 Imagem Informacdes sobre a chef gastrondmica do evento.

19/11/2015 Fotos Fotos dos ambientes do evento.

22/11/2015 Imagem “E amanh&” - sobre a abertura das listas.

23/11/2015 Imagem Abertura das listas para as festas da segunda
semana.

24/11/2015 Album Fotos das festas da primeira semana.

26/11/2015 Imagem Foto de capa.

28/11/2015 GIF Fotos das experiéncias sensoriais.

29/11/2015 Imagem “E amanha” - sobre a abertura das listas.

30/11/2015 Imagem Abertura das listas para as festas da terceira semana.

01/12/2015 Album Fotos das festas da segunda semana.

03/12/2015 Imagem Divulgagé&o da playlist do Spotify.

05/12/2015 GIF Fotos de pessoas que passaram pelo evento.

06/12/2015 Imagem “E amanh&” - sobre a abertura das listas.

07/12/2015 Imagem Abertura das listas para as festas da quarta semana.

08/12/2015 Album Fotos das festas da terceira semana.

10/12/2015 Imagem Divulgagéo da playlist do Spotify.

12/12/2015 GIF Fotos do evento.

15/12/2015 GIF NuUmero de pessoas que passaram pelo evento.

16/12/2015 Album Fotos das festas da quarta semana.

Fonte: O autor (2017).

Como é possivel observar pela andlise da tabela, a primeira etapa da
divulgacdo aconteceu de 04 a 14 de novembro. Os primeiros passos foram a
atualizacdo das imagens de perfil e capa do Facebook, em seguida a criagcdo de
todos os eventos que compreendiam o Heineken Glass Room. Houve a

preocupacao da marca em criar um post informativo sobre as formas de inscri¢cao
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nos eventos abertos. Nota-se também que durante as quatro semanas em que
aconteceram as festas, um dia antes de haver a abertura das listas de inscricdo, a
marca postava uma imagem lembrando os interessados de que no dia seguinte
haveria o periodo de inscricdo. Durante as quatro semanas de festas foram postados
pela marca quatro albuns, um por semana. Os albuns continham poucas fotos, os da
primeira e terceira semana continham 34 fotos, o da segunda semana 35 fotos e 0
ualtimo, da quarta semana, 49 fotos.

Apesar de a propria marca ter divulgado poucas imagens oficiais do evento,
o numero de fotos compartilhadas pelos participantes foi bastante significativo, mais
de duas mil fotos usando a hashtag #heinekenglassroom, demonstrando que a
associacdo do marketing de experiéncia com as redes sociais é pertinente e com
resultados numeéricos medidos de maneira facil, uma vez que o préprio Instagram

fornece o numero exato de fotos que foram compartilhadas com qualquer hashtag.

8.1.2 O USO DA HASHTAG #HEINEKENGLASSROOM NO INSTAGRAM

Por conta da producéo e compartilhamento de conteddo na internet acontecer
de forma rapida e livre, houve a necessidade da criagdo de métodos que facilitam o
armazenamento e organizagao das informacgcdes acomodadas no ciberespaco. Desta
forma, foram desenvolvidas ferramentas (hashtags) que permitiam que, além de criar
e compartilhar contetdos, os individuos também pudessem classifica-los com seus
préprios termos. Isto posto, fica evidente que classificar um conteddo nédo é tarefa
cabivel apenas as marcas, mas sim € uma tarefa compartilhada pela comunidade
virtual. Ao arquiteto da informagdo Thomas Vander Wal é creditado o termo

Folksonomia, que esta ligado a indexagéo de conteudos.

Folksonomia € o resultado da classificacdo pessoal de informacéo e objetos
(quaisquer relacionados a um URL) passiveis de recuperacdo. A
classificacdo é feita em um ambiente social (compartiihada e aberta a
outros). O ato de classificar é feito pelo individuo ao utilizar seu proprio
vocabulario e acrescentar significados explicitos, que podem ser originados
no conhecimento inferido da informacé&o ou objeto. As pessoas ndo somente
categorizam como também fornecem meios para conectar itens e dando



64

seus préprios significados de acordo com seus conhecimentos. (VANDER
WAL apud PETERS, p.154, 2009)

Ao realizar as classificacdes por meio de palavras-chave, os individuos nédo
apenas categorizam a informacdo, como também déao significado aos objetos de
acordo com seu entendimento. Nas redes sociais, as palavras-chave precedidas do
simbolo sustenido (#) sdo intituladas de hashtags e possibilitam os agrupamentos de
publicacdes por assunto ou sentimento expressado pelo individuo, podem ser
construidas por uma ou mais palavras, de acordo com a vontade do individuo ou da
marca. Todas as publicacdes feitas com o uso de hashtags sdo instantaneamente
agrupadas junto a outras publicagdes feitas com a mesma hashtag. Dessa forma, as
hashtags agrupam e direcionam a informacado dentro da web, além de possibilitar a
formacdo de grupos de pessoas que compartilham a mesma ideia, sentimento ou

estao presentes em um mesmo evento.

Essas tecnologias de comunicacdo ndo sdo apenas ferramentas de
descricdo, mas sim de construcdo e reconstrucdo da realidade. Quando
alguém atua através de uma dessas redes, ndo esta simplesmente
reportando, mas também inventando, articulando, mudando. Isto, aos
poucos, altera também a maneira de se fazer politica e as formas de social.
(SAKAMOTO, 2013, p.95)

Para demonstrar o grau de participacdo das pessoas que estiveram
presentes no evento Heineken Glass Room Lights Edition, que aconteceu de 19 de
novembro a 12 de dezembro 2015, em Curitiba, apresenta-se, a titulo demonstrativo,
o estudo da hashtag #heinekenglassroom, divulgada pela marca e usada pelos
convidados para compartilhar momentos das festas nas redes sociais, ao todo foram
2.148 fotos compartilhadas com a hashtag, o que demonstra o grande engajamento
gue os convidados tiveram com o evento, compartihando momentos das festas,
fotos da decoracdo, fotos com os amigos, etc. Na pagina do Facebook, a marca

divulgou que mais de sete mil pessoas estiveram presente nos eventos.
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FIGURA 16 - ALGUMAS DAS FOTOS COMPARTILHADAS NO INSTAGRAM COM A HASHTAG
#HEINEKENGLASSROOM

Fonte: Adaptado de instagram.com (2017).

As fotos compartilhadas, em grande maioria, exploraram pessoas
interagindo com a iluminacdo dos ambientes do evento, momentos entre amigos e
partes da decoracdo. Pode-se dizer que a iluminacdo diferente despertou grande
interesse nos participantes, uma breve pesquisa no Instagram com a hashtag
#heinekenglassroom mostra um compilado de fotos bastante coloridas. O numero
expressivo de compartiihamentos demonstra, de forma geral, que a unido das
instalacdes de luz e som, arte e musica, se concretizaram de maneira efetiva nos
meios digitais, onde o publico encontrou espaco para dividir com 0s seus seguidores

as experiéncias que viveram no evento.
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9. RESULTADOS MENSURAVEIS

9.1 AVALIACOES NO FACEBOOK

O Facebook possui uma aba de avaliacdo, que pode ser ativada ou
desativada pelo gerenciador da pagina, em que os usuarios podem dar notas de 1
estrela (avaliacdo baixa) a 5 estrelas (avaliagdo alta). E por meio do somatério e
média aritmética de todas as avaliagdes que a nota de uma pagina € dada e exposta
aos visitantes.

A péagina do Heineken Glass Room recebeu um total de 129 avaliacoes,
somando a primeira e a segunda edi¢ao. Cinco estrelas (110), quatro estrelas (10),
trés estrelas (3), duas estrelas (1) e uma estrela (6), como representado no gréfico

abaixo. O resultado é refletido na nota da péagina: 4,7.

FIGURA 17 - PORCENTAGEM DAS AVALIACOES DO HEINEKEN GLASS ROOM NO FACEBOOK

Porcentagem das avaliagdes do Heineken Glass Room no Facebook

1 estrala
4,7%

3 estrelas
2,3%

4 estrelas
7,8%

5 estrelas
84,5%

Fonte: Adaptado de www.facebook.com/pg/heinekenglassroom (2017).
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As avaliacbes sao pessoais e ndo possuem um Uunico critério, cada
internauta € livre para expressar a sua real opinido sobre qualquer assunto
relacionado ao evento. A nota pode vir acompanhada de uma avaliacdo por escrito
ou apenas com a selecao do nimero de estrelas que o internauta julga apropriado.

TABELA 4 - AVALIACOES DO EVENTO PUBLICADAS NA PAGINA HEINEKEN GLASS ROOM

Nome Data Avaliacéao Estrelas
Glaucia Taborda 29/11/2015 Muitas tribos presentes, boa musica e 4
Francisco bom atendimento. Adoramos os
ambientes e, acima de tudo, a iluminacéo
|
do local... II[[ y)
Marina Colombo 16/11/2015 Melhor evento da cidade! Arte, musica, 5

gente bonita no mesmo lugar! Nao da
para perder!!!

Paulo Flores 19/05/2016 Vi muita gente diferente se divertindo no 4
museu ao som de boa musica.

Marco Assub 11/11/2015 cool demais este evento! se vc mora ou 5
esta em Curitiba, ndo perca por nada!

Daniele Cartagena 30/11/2015 Amei a festa! Decoracao incrivel! Ar 5
Bruning condicionado! Dj Show!!!

Bruna dos Santos 11/12/2015 - 1
Igor Monma 24/05/2016 - 3
ChitChitzaw 06/01/2016 - 1
Andy Andrade 03/11/2015 <3<3<3<3<3 5

e que venha 2015 :)
lugar lindo e cheio de festas lindas o/

Carlos Padilha 13/12/2015 5
Valeu a todos os presentes e quem sabe

ano que vem a gente se veja novamente
<3

Marlon Witt 13/11/2015 - 5

Fonte: Adaptado de facebook.com/pg/heinekenglassroom/reviews (2017).


https://www.facebook.com/pg/heinekenglassroom/reviews/?ref=page_internal
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As avaliacdes acima sao todas referentes ao Heineken Glass Room Lights
Edition. Algumas ressaltam positivamente a diversidade de publicos presentes, a
estrutura e escolha do local. Como pode-se observar, algumas avaliagdes foram
feitas apds um longo periodo do término do evento, o que pode refletir que o evento
ficou na memoria de uma parcela do publico, positiva ou negativamente. Até a data
em a presente sessdo foi redigida, ndo havia nenhuma avaliacdo negativa com

comentario referente ao evento que aconteceu em 2015.

9.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Nesta etapa do estudo foram realizadas entrevistas em profundidade
semiabertas com participantes do Heineken Glass Room Lights Edition. A analise
nao visa ser probabilistica, por outro lado, conforme aponta Duarte (2008), a amostra
por conveniéncia € mais viavel neste caso, e acontece quando as fontes s&o
selecionadas por proximidade ou disponibilidade. Neste caso, os entrevistados
foram questionados por meio de mensagens privadas na rede social Facebook e
Instagram.

A construcao do roteiro das perguntas foi estruturada para entender o grau
de envolvimento que cada um dos participantes tinha com a marca antes do evento,
as percepcdes que tiveram da organizacdo, conceito e estrutura do evento e
também com o propdésito de averiguar se eles fizeram alguma publicacdo nas redes
sociais sobre o evento. Ao todo foram sete entrevistados: trés deles portadores de
blogs e/ou revistas digitais receberam o convite da propria Heineken para estarem
presentes e 0s outros quatro buscaram os ingressos disponibilizados no Facebook
para o publico geral.

O publico entrevistado foi estabelecido em quatro homens e trés mulheres,
com idades similares, entre 23 e 26 anos, moradores de Curitiba e participantes do

evento Heineken Glass Room.
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As entrevistas foram conduzidas via mensagem privada no Facebook e
Instagram diante da disponibilidade de cada participante. O roteiro das perguntas foi

elaborado da seguinte forma:

1) Vocé ja consumia Heineken antes de ir ao Heineken Glass Room?
2) Levando em conta a organizacao, conceito e estrutura das festas, qual foi a
sua impressao do evento?

3) Vocé postou fotos do evento em alguma das suas redes sociais?

Por meio dos questionamentos, foram selecionados trechos das entrevistas
que auxiliaram a compreender o envolvimento dos convidados com a Heineken e
avaliar as estratégias usadas para dar visibilidade a marca.

Os entrevistados foram identificados com numeros a fim de preservar a
identidade dos participantes, mas também saber as caracteristicas principais, abaixo

apresentadas.

TABELA 5 - DADOS DOS PARTICIPANTES

Identificagé@o do Sexo Idade | Origem do
entrevistado convite

1 Masculino 23 Lista
2 Feminino 26 Heineken
3 Feminino 23 Heineken
4 Feminino 23 Lista
5 Masculino 25 Heineken
6 Masculino 26 Lista
7 Masculino 24 Lista

Fonte: O autor (2017).

Com base na andlise das entrevistas, percebe-se que apenas um

participante ndo tinha consumido Heineken antes do evento, enquanto que todos 0s
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outros ja haviam experimentado. O participante 3, o Unico que ndo bebia Heineken,
também foi o Unico que relatou ndo ter consumido a cerveja durante as festas. O
participante 6 relatou que ja tinha bebido em outros momentos, mas que nao foi o

consumo da cerveja que 0 motivou a aparecer no evento.

TABELA 6 - RESPOSTA DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SE JA BEBIAM
HEINEKEN ANTES DO EVENTO

Participante | Resposta

1 “Ja bebia.”

2 Sim, minha cerveja favorita dessas comerciais.”

3 “Nao e ndo me lembro de ter bebido Heineken 1a.”
4 “Ja bebi Heineken antes de ir.”

5 “Sim, ja bebia.”

6 “Sim, mas nao fui pela cerveja.”

7 “Eu ja bebia sim.”

Fonte: O autor (2017).

Os participantes 1, 4, 3 e 7 destacaram aspectos relacionados iluminacéo,
ambientacdo e escolha do local do evento. Tais apontamentos indicam que a
preocupacao em criar ambientes atrativos e especiais sdo aspectos foram aspectos
positivos do evento. Os ambientes, além de trazer personalidade ao evento, também
serviram de cenarios convidativos para os participantes tirarem fotos (e

eventualmente postarem nas redes sociais), como destaca a participante 4.

TABELA 7 - RESPOSTA DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SOBRE A
AMBIENTACAO

Participante | Resposta

1 “Muito bonito, iluminagao e ideias legais.”

3 “‘Lembro que achei bem bacana. Gostei da musica e do museu.”

4 “(...) o ambiente era muito bonito e com 6timos lugares para tirar
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fotos.”

7 “Gostei bastante, achei bem diferente, com uma iluminacido bem
distinta de qualquer outra. Os artistas que vi tocando me
agradaram também.”

Fonte: O autor (2017).

Os participantes 2 e 5 relataram problemas na organizacdo do evento,
destacando aspectos que poderiam ser melhorados. Ambos questionaram a
dindmica de entrada nas festas. Como a Heineken disponibiliza pelas redes sociais
mais entradas do que a capacidade maxima do local, formavam-se longas filas de
convidados na expectativa de entrar. Pela lista, entravam apenas 400 pessoas (200
com o nome e 200 acompanhantes) e como existiam pessoas que nao ficavam até o
final do evento, a fila se mantinha com convidados esperando pela chance de entrar.
A medida que um convidado deixava a festa, um novo convidado da fila conseguia
entrar.

Vale ressaltar que ndo havia uma fila especial para os convidados da

assessoria de imprensa da Heineken no Brasil.

TABELA 8 - RESPOSTAS DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SOBRE AS
IMPRESSOES DO EVENTO

Participante | Resposta

2 “No primeiro ano foi muito boa. eles entraram em contato comigo,
disseram que teria acesso as festas e era s6 colocar o nome.
achei interessante o formato, mas, claro, para pensar em uma
balada no museu algumas coisas de infraestrutura deixam a
desejar, mas nada demais. No segundo ano eles entraram em
contato da mesma forma. pediram para escolher um dia para ir,
mas quando cheguei l& ndo me deixaram entrar. dai meu conceito
com a festa caiu um pouco, mas, claro, meu ressentimento foi com

a parte de organizacdo e assessoria. eles se desculparam e me
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deram outro convite, mas acabei ndo indo para saber como estava

a segunda edicdo. depois ndo sei mais se teve outra.”

“A forma de adquirir entradas para a festa, assim como as longas
filas, provaram o status que a festa teve, apesar de a segunda
edicdo ter parecido pouco relevante, j& que acabou por ai. So teria
ressalvas quanto a organizacdo, que pareceu desorganizada em

alguns momentos.”

Fonte: O autor (2017).

Ainda que os participantes 2 e 5 tenham apontado falhas na organizacdo do

evento, foram eles também o0s que teceram o0s maiores elogios a marca. A

participante 2 ainda relatou a concretizacdo do conceito de arte musica como sendo

importantes para ativar adesao do publico que interage constantemente no cenario

digital.

TABELA 9 - COMENTARIOS GERAIS SOBRE CAMPANHAS DA HEINEKEN

Participante

Resposta

2

“‘Acho que a Heineken sempre se conecta com movimentos da
sociedade que conversam com o0 produto de forma menos OGbvia.
Todas as acdes que eles fazem sdo bem interessantes. O primeiro
ano foi incrivel com aquela instalacdo de luz e som, onde a galera
interagia e tirava fotos. acho que concretizou bem essa unido entre

arte, musica e pessoas num conceito pensado para o digital.”

“‘Se alguém me pedisse para falar uma marca de bebida que
investe em experiéncias, responderia Heineken. Até conheco
outras marcas que realizam acgbes que fogem da publicidade
tradicional, mas a Heineken parece encarar seus eventos de outra

maneira, relacionando seu status global, cosmopolita, com
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detalhes regionais, como foi a escolha do MON para receber a
festa, um icone curitibano, além de dedicar cada dia do Heineken

Glass Room a uma festa de sucesso da capital.”

Fonte: O autor (2017).

Quando questionados se postaram fotos do evento nas redes sociais, 0S
comentarios dos participantes 1, 2, 3, 5, 6 e 7 reforcam a forca que a alianca do
marketing de experiéncia e o marketing digital possuem. A acdo de experiéncia
encanta um nuamero limitado de pessoas, possivelmente apenas quem esteve
presente. Mas quando associada ao marketing digital, com as redes sociais, as
experiéncias que os participantes tiveram podem ser compartilhadas com milhares
de outras pessoas que nao estiveram presentes, potencializando o aumento de
visibilidade da marca.

A Heineken faz uso frequente, no Brasil e em outros paises, de uma tatica
chamada de PR Stunt, estratégia que consiste em montar algo genuinamente
interessante a ponto de gerar midia espontanea, como foi a tatica desenvolvida no

Heineken Glass Room.

TABELA 10 - RESPOSTAS DOS PARTICIPANTES QUANDO QUESTIONADOS SE POSTARAM
FOTOS DOS EVENTOS NAS REDES SOCIAIS

Participante Respostas

1 “Sim, no instagram e no facebook.”

“Sim, fiz um post no instagram compartilhado no facebook.”

“Postei no instagram!”

“Postei as fotos do evento, as que eu tirei.”

“Postei uma foto.”

N | OO | o ]lw N

“Eu nado postei, mas meus amigos postaram.”
Fonte: O autor (2017).
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As entrevistas em profundidade de carater semiaberto possibilitaram que os
participantes se sentissem a vontade para responder as perguntas de forma
auténtica, ainda que sendo on-line. As entrevistas foram feitas em 2017 e nenhum
dos participantes demonstrou dificuldade em lembrar de aspectos do evento,
demonstrando que a experiéncia ficou guardada da mente de quem esteve presente.
Isso ressalta a importancia de se criar acbes que mexam as emocdes dos
envolvidos, como ressalta Peter e Olson (2009), € importante que as marcas
busquem estratégias que despertem emoc¢des positivas e intensas no publico, assim
€ possivel torna-los consumidores e defensores da marca.

ApoOs as entrevistas, podemos considerar que apesar de o evento Heineken
Glass Room Lights Edition ter recebido elogios acerca da estrutura e ambientacéo,
ainda existem aspectos referentes a organizacdo que podem ser melhorados. As
longas filas, apesar de demonstrarem que haviam muitas pessoas interessadas em
participar do evento, ndo agradaram alguns convidados.

A péagina oficial da Heineken ndo anunciou se fara ou ndo uma nova edigdo
da Heineken Glass Room, mas, paralelo a isso, a empresa continua investindo em
eventos de experiéncia.

Em 2016 esteve presente nos Jogos Olimpicos sediados no Rio de Janeiro
com a Holland Heineken House, espaco criado para que os fas pudessem assistir as
disputas esportivas, comer, beber e relaxar. O tema da ambientacdo englobava a

cultura holandesa e o estilo de praia do Rio de Janeiro.
FIGURA 18 — HOLLAND HEINEKEN HOUSE — RIO DE JANEIRO
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Fonte: Adaptado de visit.rio/evento/casa-da-holanda/ (2017).
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Também em 2016, a Heineken realizou a terceira edicdo do Heineken Up On
The Roof. O evento aconteceu no prédio mais alto de Sao Paulo, o Mirante do Vale,
localizado no centro da cidade. Os participantes encontraram um espaco
especialmente projetado para o evento, com um bar e lounge coberto, pista de
danca ao ar livre com vista para a cidade de Sao Paulo e uma obra de arte interativa

montada no heliporto.

Fonte: Adaptado de siterg.uol.com.br/festa/ (2017).
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Em 2017, aconteceu no Museu de Arte Contemporanea da Universidade de
Sé&o Paulo (USP) o The Art Of Heineken, uma exposicdo multimidia que contemplou
0s processos de fabricacdo das cervejas, degustacédo de chope, exposicdo com a

historia da marca, além de shows e festas realizados ao ar livre.
FIGURA 20 — THE ART OF HEINEKEN — SAO PAULO

Heineken P‘
‘*l
a4

Fonte: Adaptado de www.euvoudemochila.com.br/2017/01/the-art-of-heineken/ (2017).

A continuidade das acBes de experiéncia em diferentes cidades do Brasil
mostra a crenca que a marca Heineken possui nessa estratégia de conquistar o
publico também por meio das emoc¢Bes. A marca holandesa, que nos ultimos anos
tem aumentando consideravelmente sua participacdo no disputado mercado
cervejeiro brasileiro, mostra que tem sérias intengcdes de continuar crescendo e

disputando espac¢o com outros grandes concorrentes no cenario nacional.
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho foi identificada a relevancia da unido de estratégias
de marketing de experiéncia, uma vertente do marketing promocional, com as forgas
do recente, porém ja muito relevante, marketing digital. Essa alianca demonstrou
potencial na construcdo de imagem da marca Heineken e manifestou ser um
caminho relevante para que outras marcas levem em consideracdo no momento de

definicdo das estratégias de marketing.

Um dos grandes desafios desta monografia foi afunilar os conceitos recentes
de marketing digital e marketing de experiéncia para o estudo. Entender as
movimentagfes dentro do mercado cervejeiro brasileiro também foi um estimulo de
estudo. Durante o tempo de producdo deste trabalho, a Heineken fez uma
importante aquisicdo de um outro grupo cervejeiro, a Brasil Kirin. Esse
acontecimento ndo pode ser descartado e entrou na construcdo do corpo deste

material com o aporte de matérias de jornais e revistas.

O estudo de caso especifico da acdo Heineken Glass Room Lights Edition
enfatizou como as acdes de experiéncias junto aos meios digitais possuem papel
importante de comunicacdo. Os dados obtidos com o levantamento das informacdes
disponiveis na internet e a pesquisa de carater semiaberto proporcionaram uma
vasta gama de informagbes, como, por exemplo, 0 cronograma de postagens no
Facebook, o numero de engajamento por meio das hashtags no Instagram, as
percepcdes dos usuarios por meio das avaliagbes publicas escritas pelos

participantes e os pontos fortes e os fracos da acéo.

Observou-se que a articulacdo de acOes de experiéncia com estratégias
digitais ampliam o potencial de aparecimento de uma marca. O conteddo que é
vivenciado por um numero restrito de pessoas ganha dimensdes enormes dentro
das redes sociais e dessa forma atinge um grande numero de possiveis novos
compradores e até mesmo pessoas que ja sao fieis a marca. Mas, como visto no

estudo, é necessario pensar em estratégias de articulem os desejos das pessoas, 0
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universo da marca e o cenario em que estéo inseridas.

No decorrer deste trabalho foram estudados conceitos de marketing,
apontados caminhos para aliar estratégias de experiéncias com estratégias digitais,
visto o comportamento do consumidor e como o marketing se relaciona com ele,
analisado as percepcdes dos consumidores com acdes de experiéncia. Foi possivel
verificar como o posicionamento de uma marca atrai consumidores e, mais do que
isso, fideliza-los. A Heineken mostrou-se uma marca contemporanea, que esti
caminhando junto com as transformacfes da era digital. Ainda que existam pontos
de melhorias destacados na acédo estudada, o Heineken Glass Room mostrou que

cumpriu o seu propésito e agradou quem esteve presente.

Os assuntos abordados neste trabalho sdo muito amplos e possuem ainda
mais questfes que poderiam ser tangidas no meio académico. Por meio do estudo
de caso e da analise de conteudo, buscou-se dar uma contribuicdo para o estudo do
marketing. De maneira convicta, deixa-se claro que as vertentes deste estudo néo

estdo esgotadas e poderiam ser aprofundadas em outros trabalhos académicos.
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