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RESUMO

O objetivo, neste estudo, foi verificar se eventos, enquanto ferramenta de
comunicacao, transmite valores de marca. Os objetivos especificos buscaram
verificar ainda, se eventos geram intencdo de compra em relagdo a marca. O
estudo se caracterizou como exploratério, uma vez que a problematica
necessitava obter informacdes adicionais e foi realizado com o auxilio de
técnicas de pesquisa qualitativa e quantitativa. Para a concretizacdo dos
objetivos da pesquisa foi realizada revisdo de literatura sobre os conceitos de
marketing, comunicacgédo, eventos, marca e valor de marca. Para complementar
a revisdo teorica foi conduzido um estudo de caso da marca de telefonia Oi,
através de pesquisa de campo junto ao publico participante de um evento
promovido pela marca. Os resultados deste estudo mostraram que: o
planejamento do evento em estudo, que tinha fins promocionais, ocorreu de
forma satisfatoria e proporcionou lembranca de marca; o evento marcou
positivamente o publico que considerou propensdao a compra de produtos da
marca; o0s valores da marca, assim como seu posicionamento, foram

percebidos pelo publico.

Palavras-chave : Marketing; marca; valor de marca; comunicagao; eventos.



ABSTRACT

The objective, in this study, was to verify if events, while communication
tool, transmits brand value. The specific objectives had searched to still
verify, if events generate intention of purchase in relation to the brand.
The study if it characterized as exploratério, a time that the problematic
one needed to get information you add and was carried through with the
aid of techniqgues of qualitative and quantitative research. For the
concretion of the objectives of the research revision of literature on the
marketing concepts was carried through, communication, events, brand
and brand value. To complement the theoretical revision a study of case
of the mark of Oi telephony was lead, through research of field next to the
participant public of an event promoted for the brand. The results of this
study had shown that: the planning of the event in study, that had
promocionais ends, occurred of satisfactory form and provided brand
souvenir; the event positively marked the public who considered
propensity to the purchase of products of the brand; the values of the

brand, as well as its positioning, had been perceived by the public.

Word-key: Marketing; brand; brand value; communication; events.
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1. INTRODUCAO

O mercado globalizado e definido pela crescente similaridade de
especificacoes e até mesmo de qualidade dos produtos e servicos, propiciou a
constru¢cdo e manutencdo de marcas fortes, na procura por uma vantagem
competitiva sustentavel.

As marcas passaram de simbolos de identificagdo de produtos e
servicos para a realizacdo dos desejos dos consumidores. Para isso, ela
agregou atributos e valores realizando associacbes, reforcando suas
qualidades, despertando a atengdo do publico e formatando sua identidade.

As marcas se tornaram fortes, principalmente, devido a potencializagédo
da sua comunicacao. Pois, para que os consumidores realizem associacdes
positivas e atitudes favoraveis em relacdo a marca, a comunicagao surge como
elemento de interface com esse consumidor, estabelecendo canais e elos.

Segundo Kotler (2006), a comunicagdo € meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre produtos e
marcas que comercializam. A comunicacdo representa a voz da marca e €
através dela que ocorre o dialogo e o inicio do relacionamento marca/cliente.

Porém, da mesma forma que a concorréncia entre as marcas se tornou
cada vez mais acirrada, a comunicacdo também precisou ser repensada e
reforcada. A concentragcdo na comunicagcdo de massa através da propaganda e
da promogcdo de vendas que outrora atingia um grande publico
simultaneamente passou a ndo ter mais os efeitos antes conquistados. O
publico recebia diversas comunicacdes, de diferentes marcas ao mesmo
tempo. Deste modo, para atrair a atencdo do consumidor, as marcas
precisavam se utilizar de todas as ferramentas de comunicagédo que dispunham
de forma planejada e focada nos segmentos de mercado que buscavam atingir.

A integracdo entre todas as ferramentas do mix de comunicagao
(propaganda, promocdo de vendas, assessoria de imprensa e relagdes
publicas, marketing direto, venda pessoal e eventos e patrocinios) se fez
necessaria para que se estabelecessem diversos pontos de contato com o
publico.

No entanto, ao longo dos ultimos dez anos, a ferramenta eventos vem se

destacando dentre as demais formas de comunicagcado e passou a ser utilizada
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de forma estratégica, planejada e focada nos objetivos de marketing das
organizagoes.

Evento € um acontecimento, um fato ou uma noticia que pode gerar
diversas sensacfOes e atitudes. A forca do evento reside no envolvimento que
ele permite. A atmosfera criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a
predisposicdo de espirito, tudo enfim conduz a um envolvimento coletivo
apropriado que condiciona positivamente o participante e que nenhum outro
recurso de promocgdo consegue fazer (PEREIRA, 2005, APUD FERRACCIU,
1997).

O evento proporciona, através de um espaco fisico e de tempo
delimitado para um publico especifico, um envolvimento maior do cliente, uma
possibilidade de vivéncia com a marca de forma direta, focada. E esse contato
direto com o publico gerado pelo evento é extremamente benéfico para a
marca, pois através dele pode-se buscar transmitir valores de marca.

Na sequéncia, tema, justificativa, problemética e objetivos serao

definidos e explanados para que todo o restante deste trabalho esteja alinhado.

1.1 TEMA

O presente estudo teve como objetivo investigar o estabelecimento da
relacdo entre eventos e valores de marca. Em termos conceituais, Aaker
(1996, p.108) afirma que

A proposta de valor de uma marca é uma afirmacdo dos beneficios
funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca
gue proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente
devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as

decisbes de compra.

Ainda segundo Aaker (op. cit), a proposta de valor da marca é a
esséncia da sua identidade. Desta forma, busca-se verificar se a realizagao de

um evento transmite valores de marca e gera intencéo de compra.
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1.2 PROBLEMA

A comunicagdo constroi, sustenta, mantém e renova os sistemas de
valores das marcas, através, principalmente, do desenvolvimento da percepcao
de seus préprios valores pelos consumidores (SAMPAIO, 2002). Assim,
mesmo marcas de grande for¢ca no mercado estdo sempre dependendo do uso
da comunicacéo para reafirmar, permanentemente, seus valores.

No contexto da comunicacdo, 0s eventos abrem caminho a uma
comunicacdo mais seletiva e aprimorada aos padrdes atuais, trazendo
versatilidade, inovagao e descobrimento. Sem contar no toque de emogé&o e no
fator psicoldgico de se participar de um evento.

O evento aproxima as pessoas, promove o didlogo, mexe com as
emocoes, cria sentimentos, marca presenca. E um dos mais ricos recursos de
comunicacao.

Para Meireles (1999), sao dois os principais fatores responsaveis pela
procura cada vez maior dos eventos, por parte das organizacdes. O primeiro
deles é a necessidade do ser humano de viver e conviver em grupo. O evento
seleciona o0 seu publico-alvo e o aglutina, em determinado local, em horario
especifico. As pessoas percebem gue tém o mesmo interesse, e que podem
trocar experiéncias e opinides, tornando publico. O segundo fator € o diadlogo. A
proximidade entre as pessoas gera o diadlogo e disso as pessoas também
precisam.

Assim, diante das possibilidades de relagéo entre comunicacéo, eventos
e marca, chega-se a problematica:

- Eventos transmitem valores de marca e geram intencdo de compra?

1.3 JUSTIFICATIVA

Eventos tém crescido consideravelmente nos ultimos anos em termos de
investimento por parte das organizacbes, deixando de ser uma atividade
complementar as grandes midias de massa. Evento € destaque dentro dos
planos de comunicagdo das organizagfes, sendo usado de maneira estratégica

para formar e consolidar a imagem de marca, transmitir valores de marca,
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assim como sua identidade, além de aproximacdo com clientes e construcéo
de relacionamentos.

Segundo dados da Associacdo de Marketing Promocional, em 2004 a
penetracdo da atividade eventos entre as 100 maiores empresas do pais
chegou a 95%, superando a publicidade que possui indice de 90%. Em 2005,
R$ 1,3 bilhdo foi investido em eventos. Assim, a partir do momento em que as
organizacdes alertaram para a necessidade de gestdo de suas marcas, 0S
eventos se sobressairam dentre as demais alternativas de comunicacgéao, pela
sua capacidade de personalizacdo, pela sua capacidade de proporcionar uma
experiéncia diferenciada ao cliente, ou seja, a vivéncia dos beneficios que
aquela marca pode levar ao mesmo.

De acordo com o exposto, eventos se destacam enquanto ferramenta de
comunicacao e investimentos pelas organizacdes, mas pouco se tem estudado
sobre este tema. Eventos ainda possuem uma bibliografia bem escassa e em
sua maioria limitada a aspectos técnicos do planejar e realizar eventos. Este
estudo tras um novo olhar sobre o evento através da sua relacdo com a marca
e do pressuposto de que o evento tem potencial para transmitir valores da
marca, gerar conscientizacdo e atitudes em relacdo a marca e de representar

os valores da marca.

1.4 OBJETIVOS

Conforme destaca Vergara (1998, p.25), “se o problema é uma questdo
a investigar, objetivo € o resultado a alcancar”. Para Silva e Menezes (2000,
p.31), “0 objetivo geral sera a sintese do que se pretende alcancar e os
objetivos especificos explicitardo os detalhes e serd um desdobramento do
objetivo geral”.

1.4.1 OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar se eventos

transmitem valores de marca.
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1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Verificar se:
a) eventos transmitem valores de marca.
b) eventos geram intencdo de compra.

Cc) eventos representam valores da marca.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo este primeiro a
introducdo que trata do tema, justificativa, problematica e objetivos. O segundo
capitulo da inicio ao referencial teérico abordando os temas comunicacdo e
eventos. O terceiro capitulo aborda a marca, desde sua origem a concepcéao de
identidade e posicionamento e a valores da marca.

O quarto capitulo trata da pesquisa de campo destacando a metodologia
utilizada, detalhando o estudo de caso escolhido, a marca de telefonia Oi. Os
resultados e analises da pesquisa de campo também séo apresentados atravées
da exposicao dos dados colhidos, assim como sua analise confrontada com o
referencial te6rico e com a empresa em estudo. O quarto capitulo se encerra
com as recomendacdes e o mérito do trabalho cientifico. E por fim, este

trabalho é finalizado com as referéncias bibliograficas e demais anexos.

2. COMUNICACAO E EVENTOS

A palavra comunicagdo vem do latim cummunis que traz a idéia de
comunhdo. Comunh&o significa, de maneira bastante restrita, comungar,
participar em comum, transmitir, compartilhar, e € neste sentido que a
comunicacao é entendida: tornar comum, fazer saber, estabelecer comunhé&o
por meio do intercambio de informacdes (PEREZ; BAIRON, 2002).

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas. A
comunicacao de marketing representa a voz da marca e € o meio pelo qual ela

estabelece um dialogo e constréi relacionamentos com os consumidores. A
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comunicagcdo permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas,
lugares, eventos, experiéncias, sensacgoes, objetos. (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Schultz e Barnes (2001), a comunicacgdo é tudo aquilo que ajuda a
transmitir significado de uma pessoa a outra ou de um produto ou servico ao
consumidor. Dessa maneira, a comunicacdo pode ser a forma, o valor ou a
qualidade de um produto ou servigo. A comunicacdo da marca é o pacote total
de beneficios, valores, ingredientes, formas fisicas, mensagens formais e
informais, e tudo mais que, em conjunto, confira significado e beneficio ao
cliente atual ou prospectivo. A comunicacéao é toda a forma pela qual a marca e
sua esséncia toquem este cliente.

A comunicagdo constroi, sustenta, mantém e renova os sistemas de
valores das marcas, através, principalmente, do desenvolvimento da percepcao
de seus préprios valores pelos consumidores (SAMPAIO, 2002). Assim,
mesmo marcas de grande for¢ca no mercado estdo sempre dependendo do uso
da comunicacéo para reafirmar permanentemente seus valores.

Para Kotler e Keller (2006), as atividades de comunicacdo de marketing
contribuem para:

a) Criar conscientizagdo de marca,;

b) Vincular as associa¢gBes corretas a imagem da marca na memoria

dos consumidores;

c) Despertar opinides e sentimentos positivos sobre a marca, e/ou

facilitar uma conexdo mais forte entre consumidor e marca.

Mas as comunicagfes se tornam cada vez mais dificeis a medida que
um numero crescente de empresas buscam atrair a atencdo dividida dos
consumidores. Assim, uma nova pratica comunicacional vem sendo
implementada com sucesso nas organiza¢gfes nos ultimos 20 anos e tem sido
foco de estudos por parte de pesquisadores, trata-se da comunicagao
integrada.

A gestdo da comunicacdo tem passado por profundas transformacdes
nas duas ultimas décadas. As principais razfes desse novo panorama estao no
aumento da concorréncia, no novo perfil dos publicos, e principalmente, na
preocupagao com a marca que transpde o produto e busca na comunicacao

com o cliente uma reafirmacao da sua identidade.
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A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) € uma tendéncia
ocasionada pelo desenvolvimento do marketing nos anos 90. Assim, a
integracdo se tornara imperativa para 0 sucesso, uma vez que ao se coordenar
0 mix de comunicacdo de forma integrada, € possivel se verificar uma unidade
na linguagem da marca.

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é o processo de
desenvolvimento e implementacdo de varias formas de programas de
comunicacao com clientes existentes e potenciais, ao longo do tempo. O
objetivo da CIM ¢é influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo das comunicac¢des. (SCHUTZ, 1993 apud SHIMP, 2002).

A CIM considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que
um cliente ou prospecto tem com o produto ou servico como um canal potencial
para divulgacdo de mensagens futuras. Aléem disso, a CIM faz uso de todas as
formas de comunicacdo que sao relevantes para o0s clientes atuais e
potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em resumo, 0 processo de
CIM comeca com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais programas de comunicagao
persuasiva podem ser desenvolvidos. (SCHUTZ, 1993 apud SHIMP, 2002)

Segundo SHIMP (2002) esta definicho da CIM sugere cinco
caracteristicas principais:

a) Afeta o comportamento, pois o principal objetivo € conduzir o publico-
alvo da comunicacédo ao comportamento desejado.

b) Tem inicio com o cliente ou prospecto, que determina os métodos de
comunicacdo que melhor vao servir para informa-lo e influencia-lo a comprar
uma determinada marca.

c) Utilizar qualquer forma ou todos os meios de contato com o cliente,
pois tudo que uma empresa faz pode afetar de alguma forma a imagem da
marca.

d) Gera sinergia, ou seja, todos os elementos da comunicacdo devem
manter uma unidade.

e) Constroi relacionamentos, que podem favorecer uma repeticdo de

aquisicdo do produto/ servico e, talvez, levem a lealdade.
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SHIMP (2002) apresenta ainda uma estrutura que se configura como
modelo de processo de decisao de comunicacdo de marketing. No modelo
apresentado pelo autor (figura 1), observa-se como as decisdes de
comunicacdo sendo tomadas no nivel da marca podem aumentar o seu valor,

foco deste trabalho

Figura 1 — O processo de decisdo da comunicagéo de marketing

|. Estruturando a
organizagdo para as
decisOes de

Il. Monitorando e
gerenciando o

ambiente de
marketing

comunicacao de
marketing

Il — Tomando decis 6es de comunica¢ ao de marketing no niv el da marca

Escolhas
Gerais

- Escolhendo o
publico-alvo

- Estabelecendo
objetivos

- Preparando
orgamentos

Escolhas
Especificas

- Escolhendo
elementos do mix
- Selecionando
veiculos

- Estabelecendo
impulso

Avaliacéo de
programas

- Medindo
resultados

IV. Aumentando o
valor da marca

Fonte: Shimp, 2002

De acordo com o modelo da figura 1, proposto por Shimp (2002), pode-
se verificar:

a) O processo de decisdo de comunicacdo de marketing tem inicio na
estrutura da organizacao para as decisOes de comunicacao de marketing. Esse
primeiro passo € essencial, pois a estrutura organizacional tem grande

influéncia na forma como uma empresa toma as decisées de comunicagéo e na
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forma como essas decisfes serdo implementadas, e principalmente, se ela
esta apta a gerenciar seu ambiente.

b) O monitoramento e gerenciamento do ambiente de marketing
envolvem uma analise interna (pontos fortes e fracos da organizacdo), uma
analise externa (identificacdo de fatores que tendem a influenciar a eficacia da
comunicacdo) e, principalmente, uma tentativa de influéncia e alteracdo das
circunstancias ambientais em que a organizagao esta inserida.

c) Na tomada de decisdes de comunicacao a nivel da marca, constata-
se que: o modelo mostra que as escolhas gerais (escolha do publico-alvo,
estabelecimento de objetivos e preparo de orgcamento) influenciam as escolhas
especificas no que se refere ao mix de elementos de comunicacdo e a
determinacdo de mensagens, veiculos e impulsos; a avaliacdo do programa
parte das escolhas gerais feitas e dos planos especificos implementados; o
resultado dos esforcos de avaliagdo do programa, por outro lado,
retroalimentam as escolhas gerais e especificas; por fim, acbes corretivas
(aumentar gastos com vendas, promoc¢des, novas campanhas publicitarias etc.)
sdo necessarias quando os resultados medidos indicam que o desempenho
esta abaixo das expectativas (SHIMP, 2002).

4) Como ja demonstra o modelo, o objetivo fim de todas as atividades de
comunicacdo € o aumento do valor da marca, que se constata atraves da
familiaridade que os consumidores vao estabelecendo com a mesma, além da
capacidade que eles desenvolvem de fazer associagfes favoraveis, fortes, e as
vezes, até unicas.

O processo de decisdo de comunicacao de marketing é essencial para
que a marca seja enfatizada em todas as suas possibilidades. E durante esse
processo que as ferramentas de comunicacdo de que a marca dispde, que
serdo explanadas a seguir, sdo decididas e planejadas para aumentar o valor
da marca, buscando a familiaridade e a geracdo de associa¢des positivas por

parte dos clientes.

2.1 AS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

O mix de comunicagéo de marketing, amplamente reforgcado e citado por
diversos autores como Kotler (2006), Keller (2006), Shimp (2002), Baker
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(2005), € composto por seis formas de comunicacéo: propaganda, promocao
de vendas, eventos e patrocinios, relagdes publicas, marketing direto e vendas

pessoais (Quadro 1).

Quadro 1 — Mix de comunicacédo de marketing

Propaganda | Qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢ao nao
pessoais de idéias, mercadorias ou servicos por um
anunciante identificado

Promocao Variedade de incentivos de curto prazo para estimular a

de vendas experimentacdo ou a compra de um produto ou servico

Eventos e Atividades e programas patrocinados pela empresa e

Patrocinios projetados para criar interacdes relacionadas a marca

Relagbes Variedade de programas elaborados para promover ou

Pulblicas e proteger a imagem de uma empresa ou produto

assessoria

de imprensa

Marketing Utilizacado de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para

Direto se comunicar diretamente com clientes especificos e
potenciais ou lhes proporcionar uma resposta direta.

Vendas Interacdo pessoal com um ou mais compradores potenciais

Pessoais com vistas a apresentar produtos ou servigos, responder a
perguntas e tirar pedidos

Fonte: Kotler (2006, p. 533)

Como a propria nomenclatura ja enseja, trata-se de um mix de
ferramentas, isto €, busca- se a utilizagdo coordenada de todas essas op¢des
de comunicagdo com o publico-alvo. No entanto, essa utilizagdo coordenada é
inserida somente com a utilizagdo do conceito de comunicacao integrada de
marketing (CIM), uma vez que, tradicionalmente, somente ferramentas como a
propaganda e a venda pessoal eram priorizadas nas estratégias de
comunicacédo das organizagoes.

O Quadro 2 apresenta as diversas plataformas de comunicagcdo. No
entanto, a comunicacdo de uma organizacdo vai além dessas plataformas
especificas, uma vez que todo contato com a marca é uma forma de
comunicacdo e, assim, fortalece ou enfraguece a visdo do cliente sobre a

empresa.
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Propaganda | Promocéo de Eventos Relagbes Vendas Marketing
vendas publicas pessoais direto
Anudncios Concursos, Esportes Kits para Apresentacgfes | Catalogos
impressos e | jogos, loterias e imprensa de vendas
eletrGnicos sorteios
Espacos Prémios e Diverséo Palestras Reunides de Malas
externos das | brindes vendas diretas
embalagens
Encartes de | Amostragem Festivais Seminarios | Programas de | Tele
embalagem incentivo marketing
Filmes Feiras setoriais | Artes Relatorios Amostras Vendas
anuais pela tv
Manuais e Exposicoes Causas Doacdes Feiras e Mala
brochuras exposicooes direta via
fax
Cartazes e Demonstragdes | Passeio Publicactes E-mail
folhetos pela fabrica
Catélogos Cupons Museus Relagbes Correio de
corporativos | com a voz
comunidade
Reimpressao | Reembolsos Atividades | Lobby
de anuncios | parciais de rua
Outdoors Financiamento Midia de
a juros baixos identidade
empresarial
Painéis Diverséo Revista
corporativa
Displays nos | Concessdes de
pontos-de- troca
venda
Material Programas de
audiovisual | fidelizacéo
Simbolos e Promocgéo nos
logotipos pontos-de-
venda
integrada com
propaganda
Fitas de
video

Fonte: Kotler (2006, p. 533)

Nos topicos a seguir, cada ferramenta do composto de comunicagao

sera exposta de forma mais detalhada.
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2.1.1 Propaganda

A propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e
promocional de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.
Também é definida como o desenvolvimento e a execucdo de qualquer
mensagem de lembranca, informacdo ou persuasdo comunicada a um
mercado ou publico-alvo, através de um meio de comunicacdo nao-pessoal
(SHIMP, 2002, NICKELS; WOOD, 1997, KOTLER, 2006; KELLER, 2006)

Em geral, a propaganda € valorizada porque desempenha uma
variedade de fungdes fundamentais como: informar — tornando o consumidor
consciente de novas marcas, educando-o sobre caracteristicas e beneficios e
facilitando a criacdo de imagens positivas de marca; persuadir —influenciar a

demanda, primaria ou secundaria, por uma marca especifica; lembrar —

buscando manter a marca na memoria do consumidor; agregar valor
buscando alterar a percepcdo do consumidor; auxiliar outros esforcos da
empresa — compondo o mix de comunicagcdo e assim reforcando acodes
paralelas (SHIMP, 2002).

Segundo Kotler (2006), a propaganda apresenta as seguintes
qualidades: penetragdo, pois permite que a mensagem seja repetida muitas
vezes e que 0 comprador receba e compare a mensagem de varios
concorrentes; aumento da expressividade, pois oferece oportunidades para
colocar em cena a empresa e seus produtos por meio do uso da impresséao, do
som e da cor; e impessoalidade, uma vez que o publico ndo se sente obrigado
a prestar atencao na propaganda e nem responder a ela.

A propaganda também pode ser classificada como promocional, visando
estimular a venda imediata e também pode ser institucional visando divulgar a
imagem da marca, com intencdo de venda indireta e, principalmente, tendo
como objetivo influenciar a atitude do consumidor (NICKLES; WOOD, 1997,
LAS CASAS, 2005)

Para chegar ao publico-alvo, a propaganda se utiliza da midia que é o
veiculo, 0 meio para a transmissdo da mensagem. Os principais meios de
propaganda sao: televisdo, radio, revistas, jornais, mala direta, outdoor e

internet.
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Além das chamadas, midias tradicionais, a propaganda também utiliza
como meio as midias alternativas que surgiram no final da década de 90 como
um modo complementar as midias tradicionais. E uma categoria de defini¢éo
ampla que congrega toda a propaganda que ndo Se encaixa Nos meios
tradicionais. Entre as opcdes de midia alternativa estdo cartazes, cinemas,
companhias aéreas, sagudes de aeroportos, estacionamentos, placas de rua,
parques, praia, 6nibus, metré e taxi, etc. (KELLER, 2006).

A propaganda é uma das formas mais visiveis da comunicagao
integrada de marketing, e sua penetragcao conflagra o debate a respeito do seu
valor. A propaganda tem sido atacada por ser dispendiosa, manipulativa e tao
persuasiva que estimula as pessoas a comprarem produtos dos quais nao
necessitam. Na outra ponta da discussdo, os defensores acreditam que a
propaganda agrega um valor real para os consumidores, parceiros de canal e
empresas, uma vez que se destina a ajudar consumidores a comprar e as
empresas a vender, além de sustentar um diadlogo continuo que aumenta o
valor da marca para o consumidor e reforca o compromisso de lealdade. E
finalmente, a propaganda € normalmente uma forma mais produtiva de manter
um dialogo e o seu impacto poder ser aumentado pela customizacdo e selecéo
do mercado-alvo (NICKLES; WOQOD, 1997).

Assim, na medida em que as empresas lutam pela atencdo do
consumidor e vantagem competitiva no mercado global em constante
mudancga, a propaganda desempenha um papel central na modelagem das
opinides e do comportamento do consumidor (NICKLES; WOOD, 1997).
Ressaltando que o valor da marca € aumentado pelas comunicacdes de
marketing que criam consciéncia de marca e geram associacdes favoraveis,
fortes na memoria do consumidor, a propaganda, juntamente com as demais
ferramentas do mix de comunicag¢do, cria mensagens Unicas e positivas,
tornando a marca diferenciada das ofertas competitivas e isolando-a de futuras

concorréncias de preco. (SHIMP, 2002)

2.1.2 Promogéao de vendas

Todas as empresas estdo procurando formas de fortalecer

relacionamentos de troca com os consumidores e parceiros na cadeia de valor,



26

por meio da comunicacdo de um valor extra e do fortalecimento de incentivos
especiais para a compra. A promocdo de vendas € uma ferramenta de
marketing que pode ajudar a alcancar esta meta. E a comunicacéo de qualquer
incentivo que aumente o valor basico de um produto durante um periodo
limitado, de forma a estimular os membros do canal e as pessoas das equipes
de venda a vendé-lo e os consumidores a compra-lo (NICKLES; WOOD, 1997).

A promocéo de vendas pode ser definida como incentivos de curto prazo
para encorajar a experimentacdo de um produto ou servico. Assim como a
propaganda, ela assume varias formas. Enquanto a propaganda da aos
consumidores uma raz&o para comprar, a promocao de vendas oferece a eles
um incentivo para comprar. Geralmente sdo planejadas para os seguintes
objetivos: mudar o comportamento do varejo para que venda e apodie a marca;
e para mudar o comportamento dos consumidores, de modo que eles comprem
a marca pela primeira vez, comprem mais da marca ou comprem a marca mais
cedo ou mais frequentemente (KELLER, 2006).

O incentivo embutido na promocdo de vendas muda a forma pela qual
consumidores, parceiros de canal e vendedores percebem o valor do produto.
O acréscimo de incentivos altera a equacdo de valor e aumenta os beneficios
existentes do produto sem acréscimo de pre¢co, uma manobra que incrementa
o valor, mas apenas de forma temporaria. Uma boa parte do poder da
promocao de vendas € oriunda do seu sentimento de urgéncia, que estimula o
publico-alvo a responder rapidamente (NICKLES; WOOD, 1997).

Segundo Keller (2006), a utilizacdo da promoc¢éo de vendas cresceu na
segunda metade da década de 1980 por varias razoes:

a) O sistema de gerenciamento de marcas, como avaliacdes trimestrais,
encorajava solugbes de curto prazo e pareciam favorecer ferramentas de
comunicacdo como promocoes, cujos efeitos sdo mais rapidos e facilmente
observados do que os efeitos mais suaves da propaganda;

b) Forcas econbmicas agiam contra a efetividade da propaganda, uma
vez que 0s precos dos espacos aumentavam sem paratr;

c) Imaginava-se que os consumidores estivessem tomando decisdes no
ponto-de-venda e que fossem menos fiéis as marcas e mais imunes a

propaganda do que no passado.
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Além das conjecturas ambientais, a promocdo de vendas se difundia,
uma vez que era possivel dar suporte a estratégia de marketing de construcéo
de relacionamentos com trés publicos distintos: consumidores finais,
consumidores varejistas e consumidores internos, e ainda atingir objetivos

distintos conforme o Quadro 3.

Quadro 3 — Publicos e objetivos da promocao de vend  as

Publico Objetivos
Consumidores Incentivar o teste de produto
finais - clientes Incentivar a compra e uso continuados

Incentivar a compra e o0 uso de produtos relacionados
Dar suporte a estratégia de CIM para obter uma
resposta mais rapida e mais mensuravel

Construir um banco de dados de marketing

Consumidores Conquistar parceiros da cadeia de valor
varejistas - Induzir parceiros a formar mais estoques
comeércio Aumentar o apoio da cadeia de valor
Fortalecer relacionamentos na cadeia de valor
Consumidores Obter o compromisso interno
internos — Incentivar o trabalho de equipe mais coeso
funcionarios e Moldar as atitudes e os comportamentos dos
colaboradores empregados

Fonte: Nickles; Wood (1997, p. 356-358)

Segundo Kotler (2006), o conceito de promocao inclui ferramentas para
a promogédo de consumo — amostras, cupons, reembolsos, descontos, brindes,
prémio, recompensas, testes gratuitos, garantias, promoc¢Oes cruzadas,
displays de ponto-de-venda e demonstracdes; promocado de comércio —
descontos, concessdes de propagada, bonificacdes por exposicdo e amostras
gratis; e promocao setorial e para equipe de vendas — feiras comerciais e
convengodes, concursos para vendedores, propaganda dirigida.

A promocdo de vendas precisa ser entendida pelo que ela é — um
conjunto de ferramentas diversificado e versatil, no qual a maioria delas
enfatiza a criatividade. As diferentes ferramentas promocionais variam em
termos de: alvos, tipos de beneficios oferecidos, adequabilidade
produto/mercado, apelo para o consumidor, capacidade de marketing e
prioridade de implantacdo (BAKER, 2005)
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A promocdo de vendas apresenta inUmeras vantagens, que ja foram
mencionadas, além de contribuir para o valor da marca, reforcar
posicionamento e convidar o publico a continuar comprando. No entanto, sob a
perspectiva do comportamento do consumidor, a promoc¢ao de vendas também
possui varias desvantagens, tais como: a reducao da fidelidade do consumidor,
aumento de troca de marcas, reducéo das percepcdes de qualidade e aumento
da sensibilidade a preco. Outra desvantagem da promoc¢do de vendas é que,
em alguns casos, elas podem beneficiar compradores que teriam comprado a
marca de qualquer jeito. Além disso, novos consumidores atraidos para a
marca podem atribuir sua compra a promog¢ao e ndo aos meritos da marca em
si, como resultado, talvez ndo repitam a compra quando a oferta promocional
terminar (KELLER, 2006).

2.1.3 Relagdes Publicas e Assessoria de imprensa

Relacbes publicas (RP) e assessoria de imprensa referem-se a uma
variedade de programas e sdo elaboradas para promover ou proteger a
imagem da empresa ou de seus produtos. A assessoria de imprensa abrange
comunicacdes impessoais, como press releases, entrevistas na midia, coletivas
de imprensa, artigos, boletins informativos, fotografias, filmes e videos.
Relacbes publicas podem envolver aspectos como relatérios anuais, maratonas
de arrecadacédo de doacdes e conquistas de associados, atividade de lobby,
gerenciamento de eventos especiais e acontecimentos publicos (KELLER,
2006).

Conforme o proprio nome ja diz, RP significa relagdes com o publico e
tem como fim a administragcédo deste relacionamento com objetivo de gerar uma
imagem favoravel da empresa para maior eficiéncia. Tal publico pode ser
interno a organizacao, sendo composto por funcionarios e colaboradores, como
pode ser externo, no caso, clientes e fornecedores. Internamente busca-se
deixar o funcionario conhecer como pensa a organizacdo, ja externamente,
busca-se fortalecer a imagem da instituigao.

Nickles e Wood (1997, p. 366) apresentam uma versao mais completa
de relagcbes publicas, definindo como sendo “o processo de avaliar as atitudes

dos grupos de interesse, identificar as atividades e os produtos da empresa
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com os interesses desses grupos e a utilizagdo de comunicacao gratuita de
duas vias para atingir estes grupos e construir relacionamentos de longo
prazo”. A RP também faz com que a organizacdo veja de que maneira seus
produtos e procedimentos se encaixam nas necessidades de seus muitos
grupos de interesse. Além do que ela abre um diadlogo que ajuda a empresa a
construir relacionamentos mais fortes e mais duraveis com 0s grupos de
interesse.

Segundo Kotler (2006), o papel de RP de marketing vai além da simples
divulgacdo e exerce uma importante funcdo nas tarefas de: apoio no
lancamento de produtos; apoio no reposicionamento de um produto maduro;
captacdo de interesse por uma categoria de produto; influéncia sobre grupos-
alvos especificos; defesa de produtos que enfrentaram problemas publicos; e
construcdo de uma imagem corporativa que se reflita favoravelmente nos
produtos.

As empresas podem usar a RP para cumprir ainda diversos objetivos
que, para Nickles e Wood (1997), podem ser:

a) Criar conhecimento ou percepc¢do: no caso de produtos novos ou
pouco conhecidos as rela¢gdes publicas podem ajudar na sua exposicao.

b) Informar e educar: ao fornecer detalhes e beneficios de produtos, a
RP agrega valor ao produto e aumenta 0s relacionamentos com o0s
consumidores e parceiros de canal.

c) Construir confiangca e compreensao: esse objetivo é essencial para a
RP, pois se configura como elemento central no estabelecimento de qualquer
relacionamento com o publico.

d) Abrir linhas de comunicacao: através dos contatos externos, a RP
ajuda as empresas a coletar e analisar informacgdes a respeito do ambiente de
marketing.

Shimp (2002) pontua ainda que, no caso das relacdes publicas com foco
externo, isto é, nos consumidores, chama-se RPM — Rela¢bes Publicas de
Marketing e estas podem ser pro ativas ou reativas. As RPM pro ativas sao
ditadas pelos objetivos de marketing da empresa, sendo mais ofensivas do que
defensivas e sdo mais voltadas para a busca de oportunidades do que para a
solucdo de problemas. As RPM reativas descrevem a acao das relacoes

publicas em resposta as influéncias externas. Elas existem como resultado de
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pressdes externas e desafios trazidos por iniciativa da concorréncia, mudancas
nas atitudes do consumidor, novas politicas governamentais ou outras

influéncias externas.

2.1.4 Marketing Direto

Marketing direto € o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e
oferecer produtos e servicos sem intermediarios. Entre esses canais incluem-
se mala direta, catalogos, telemarketing, TV interativa, sites, telefones e outros
dispositivos moveis (KOTLER, 2006, p. 606).

Segundo Keller (2006), o marketing direto tem superado o crescimento
de todas as categorias de midia em funcdo dos avancos tecnologicos
(facilidade de instalacdo dos numeros de discagem gratuita), das mudancas no
comportamento do consumidor (aumento da necessidade de conveniéncia) e
das necessidades dos profissionais de marketing (desejo de evitar disperséo
da comunicacéo).

Kotler (2006) complementa ainda que questdes como a desmassificacao
do mercado revelou um nimero crescente de nichos com preferéncias distintas
e, 0os altos custos de transporte, associados aos congestionamentos, falta de
tempo, escassez de atendimento adequado e filas nos caixas, incentivaram a
compra em casa.

O marketing direto apresenta diversas vantagens, entre elas: facilita o
estabelecimento de relacionamentos; informa continuamente os consumidores
sobre novidades referentes a marca através de informativos, e-mails, home
page, etc; proporcionar feedback dos consumidores sobre o que gostam, do
gue ndo gostam e quais suas reais necessidades.

Para a efetividade dos canais de marketing direto, o0 marketing de banco
de dados surge como peca chave, uma vez que se configura como 0 processo
de coletar informacdes a respeito dos clientes atuais e potenciais,
armazenando estes dados em arquivos de computadores e analisando-os para
descobrir a melhor forma de iniciar ou reforcar relacionamentos lucrativos de
longo prazo. O marketing de banco de dados permite que a empresa oriente de
forma mais precisa as mensagens promocionais para as necessidades e

preferéncias dos consumidores individuais, além de ajudar a organizacdo a
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alcancar consumidores que poderiam se interessar por outros produtos,
fazendo assim com que o relacionamento se torne mais profundo (NICKLES;
WOOD, 1997)

2.1.5 Venda Pessoal

“Venda pessoal € uma forma de comunicag¢do pessoa a pessoa na qual
um vendedor trabalha com potenciais compradores e tenta influenciar suas
necessidades de compra em direcdo aos produtos e servicos de sua empresa.
Sua principal caracteristica é a interagdo pessoal”. (SHIMP, 2002, p. 496)

Nickles e Wood (1997, p. 373) definem venda pessoal como “0 processo
inter-pessoal de comunicacdo no qual os representantes da empresa
identificam consumidores potenciais, determinam necessidades, apresentam
informagdes sobre o produto, adquirem confianca e fazem o acompanhamento
depois das vendas para manter 0s relacionamentos com os clientes”.

Para Kotler (2006), o vendedor, peca chave da venda pessoal, assume
varias posicdées como: entregador — a principal tarefa € entregar o produto;
tomador de pedidos — atua tomando pedidos, seja internamente ou
externamente; missionario — tem como principal tarefa construir uma boa
imagem ou instruir o usuario atual ou potencial; técnico — possui alto nivel de
conhecimento técnico do produto; gerador de demanda — se baseia em
métodos criativos para vender produtos tangiveis ou intangiveis; e finalmente, o
vendedor de solugdes tem como especialidade resolver problemas dos clientes
relacionados ao sistema do produto ou servigos da empresa.

O vendedor possui ainda tarefas especificas que podem ser de:
prospeccao — busca de clientes potenciais e indicacdes; definicdo de alvo —
decisdo de como alocar o tempo entre clientes potenciais e atuais;
comunicacdo — transmissado de informacdes sobre produtos e servicos da
empresa; venda — aproximacédo do cliente, apresentacao, resposta a objecdes
e fechamento da venda; atendimento — oferta de varios servicos ao cliente;
coleta de informagdes — condugcédo de pesquisas de mercado e trabalho de
inteligéncia; e alocacédo — decisédo sobre quais clientes ndo poderao ficar sem
produtos nos periodos de escassez (KOTLER, 2006).
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A venda pessoal € um elemento central na formacdo e sustentacédo de
relacionamentos continuos com parceiros de canal e consumidores finais. Além
da contribuicdo no estabelecimento de relacionamentos, Shimp (2002)
enumera outras vantagens da forca de vendas:

a) A venda pessoal contribui para um nivel relativamente alto de atencéo
do consumidor.

b) Permite ao vendedor criar uma mensagem customizada para 0s
interesses e necessidades especificas do cliente.

c) A caracteristica de comunicacao de méo dupla da venda pessoal gera
retorno imediato.

d) Permite ao vendedor transmitir uma quantidade de informacdes
técnicas e complexas maiores do que outros métodos promocionais.

e) Ha maior possibilidade de demonstrar funcionamento de um produto e

suas caracteristicas de desempenho.

2.1.6 Eventos e Patrocinios

Giacomo (1997, p. 54) analisa 0 evento como componente do mix de
comunicacao e define-o como “acontecimento previamente planejado, a ocorrer
num mesmo lugar e tempo, como forma de minimizar esforcos de
comunicacao, objetivando o engajamento de pessoas a uma idéia ou acao”.

Evento € um acontecimento, um fato ou uma noticia que pode gerar
diversas sensacgles e atitudes. De acordo com o Dicionario Aurélio, evento é
definido como “um acontecimento ou sucesso que tem como caracteristica
principal propiciar uma ocasido extraordinaria ao encontro de pessoas, com
finalidade especifica, a qual constitui o tema principal do evento e justifica sua
realizacdo” (GIACAGLIA, 2004, p.3).

Melo Neto (1998) afirma que evento € qualquer fato que pode gerar
sensacao e ser motivo de noticia, seja ela de cunho interno ou externo. Um
evento, independente do objetivo, deve ser marcante e envolvente, além de

propiciar emocdes e sensac¢des no publico.
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Segundo Meireles (1999, p. 21),
Evento € um instrumento institucional e promocional utilizado na
comunicacao dirigida com a finalidade de criar conceito e estabelecer
a imagem de organizacdes, produtos, servi¢os, idéias e pessoas, por
meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um
Unico espaco de tempo com a aproximacao entre participantes, quer

seja fisica, quer seja por meio de recursos de tecnologia.

Costa (1996) afirma que o0 evento pode ser estudado,
mercadologicamente, sob trés aspectos:

a) Como produto de uma empresa que O organiza, estrutura e
comercializa, por iniciativa propria ou mediante solicitacdo de
terceiros;

b) Como subproduto, visando atrair publico para o produto principal de
uma empresa,;

c) Como estratégia de marketing e comunicacao de empresa e produto,
visando atingir objetivos previamente tracados.

Este trabalho tem como foco a utilizacdo do evento como estratégia de
marketing e comunicacdo de marca. No entanto, a empresa pode escolher,
entre varias maneiras, envolver-se em um evento para atingir objetivos
especificos. Essa escolha esta sujeita a variaveis tais como: a importancia dos
objetivos visados, o nivel de retorno que se pretende obter e a disponibilidade
de verba para esse investimento.

Assim, uma empresa pode optar por:

a) Evento proprio: leva o nome da marca, onde obtém-se total
associacdo da marca com o evento, correndo todos 0s riscos e
assumindo a responsabilidade pelo sucesso ou fracasso. Este tipo de
evento serd abordado de forma aprofundada nos proximos topicos.
Exemplo: Oi Blues by Night, estudo de caso deste trabalho.

b) Patrocinio total: o evento pode ou ndo levar o nome da marca.
Quando tem somente a mencao do patrocinio exclusivo, toda a
comunicagdo é capitalizada para a marca, tanto nos veiculos de

comunicagdo como no local do evento. A grande diferenca da forma



34

anterior € que a empresa nao € a unica responsavel e ndo precisa,
obrigatoriamente, bancar o evento sozinha.

c) Co-patrocinio: neste caso, 0 custo do patrocinio é dividido em cotas
as quais sao adquiridas por até quatro empresas cujas marcas Sao
mencionadas na divulgacdo e dividem o espaco do local da
realizagdo para colocagdo de material promocional. Neste caso, o
custo € menor, mas o retorno também € dividido.

d) Apoio: esta denominacéo € utilizada e ligada a marca que participa
do evento auxiliando-o através de: permuta de seus proprios
produtos, cessao de seu nome ou outras atividades importantes para
a realizagdo do evento. A expressdo em si tem carater de
colaboracéo.

e) Simples participagdo: a empresa pode optar por nao ser
patrocinadora do evento, mas considerar importante estar presente
nele. Neste caso, pode fazé-lo pagando uma taxa para colocar
material promocional, uniformizar pessoas do operacional ou

expectadores, realizar pequenas acgodes, etc.

Na maior parte da literatura de marketing, o marketing de eventos é
focado, principalmente, no patrocinio publico de eventos ou atividades
relacionadas a esporte, artes, entretenimento ou causas sociais. O foco deste
trabalho se configura na criacdo de eventos ou evento préprios, porém como
este item sera aprofundado a seguir, neste topico o marketing de patrocinio
sera enfatizado.

Maignan e Cornwell (1998) apud Shimp (2002, p. 485), descrevem
marketing de patrocinio como:

O patrocinio envolve duas atividades principais: (1) um intercambio
entre um patrocinador (como uma marca) e um patrocinado (como um
evento esportivo) através do qual o patrocinado recebe um valor e o
patrocinador adquire o direito de associar seu nome a atividade
patrocinada e (2) o marketing da associacdo pelo patrocinador.
Ambas as atividades s&@o necessarias se o0 valor do patrocinio

representar um investimento significativo.
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Desenvolver um patrocinio de eventos bem-sucedido envolve: escolher
eventos apropriados — onde o0 evento ideal sera aquele cujo publico
corresponda ao mercado-alvo desejado, gere atencéo favoravel, seja singular e
disponivel as atividades de marketing auxiliares e que reflita a imagem da
marca; elaborar um programa eficaz de patrocinio e medir seus efeitos sobre a
marca (KOTLER, 2006).

Segundo Shimp (2002) pelos menos quatro fatores respondem pelo
crescimento do patrocinio:

a) Ao associarem seu nome a evento e causas especiais, as empresas
podem evitar a confusdo prépria da midia de propaganda.

b) Os patrocinios ajudam as empresas a responder aos habitos
mutantes do consumidor em relacdo a midia.

c) O patrocinio ajuda as empresas a obterem aprovacao de varias partes
interessadas, como acionistas, empregados e sociedade como um todo.

d) Por fim, o patrocinio de eventos e causas especiais permite aos
profissionais de marketing direcionar suas comunicacdes e esforcos
promocionais para regides geograficas especificas e/ou grupos com estilos
similares.

Autores como Kotler e Keller enumeram ainda alguns objetivos que
podem ser cumpridos pelo patrocinio de eventos, no entanto, pode-se
considerar que estes objetivos também o sejam para eventos criados pelas
organizacfes, uma vez que tais motivos também podem ser constatados neste
tipo de evento.

Segundo Kotler e Keller (2006) os motivos para patrocinar ou criar
eventos podem ser: criar identificacdo com um mercado-alvo ou com um estilo
de vida especifico; aumentar a conscientizagdo do nome da empresa ou do
produto; criar ou reforcar as percepc¢des do consumidor quanto a associagoes-
chave com a imagem da marca; aperfeicoar as dimensdes da imagem
corporativa; criar experiéncias e provocar sensacfes; expressar Compromisso
com a comunidade ou com questdes sociais; entreter os principais clientes ou
recompensar funcionarios-chave; e por fim, permitir oportunidades de

divulgacao e promocgéo.
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2.2 O DIFERENCIAL DA FERRAMENTA EVENTOS

No item anterior os componentes do mix de comunicacdo foram
apresentados de forma que foi possivel destacar as vantagens e
desvantagens, seus objetivos e caracteristicas, assim como a maneira com que
cada um deles contribui para a comunicagao de marca.

Como foi exposto, 0 mix da comunicacgao integrada de marketing (CIM) &
composto por propaganda, promocdo de vendas, eventos e patrocinios,
relacdes publicas, marketing direto e vendas pessoais.

A ferramenta de comunicagao eventos tem crescido consideravelmente
nos ultimos anos em termos de investimento por parte das organizacoes,
deixando de ser uma atividade complementar as grandes midias de massa.
Hoje, eventos é destaque dentro dos planos de comunicacao das
organizacfes, sendo usado de maneira estratégica para formar e consolidar a
imagem de marca, transmitir valores de marca, assim como sua identidade,
além de promover a aproximacdo com clientes e a construcdo de
relacionamentos.

Segundo dados da Associacdo de Marketing Promocional, em 2004 a
penetracdo da atividade eventos entre as 100 maiores empresas do pais
chegou a 95%, superando a publicidade que possui indice de 90%. Em 2005,
1,3 bilh&o de reais foi investido em eventos. Assim, a partir do momento em
que as organizacdes alertaram para a necessidade de gestdo de suas marcas,
a ferramenta eventos se sobressaiu dentre as demais alternativas de
comunicacao, pela sua capacidade de personalizacéo, pela sua capacidade de
proporcionar uma experiéncia diferenciada ao cliente, ou seja, a vivéncia da
experiéncia de eventos pode provocar a vivéncia dos beneficios que aquela
marca pode levar ao cliente.

A grande forca de um evento reside no envolvimento que ele permite. A
atmosfera criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a predisposicdo de
espirito, tudo enfim conduz a um envolvimento coletivo apropriado que
condiciona positivamente o participante e que nenhum outro recurso de
promocao consegue fazer. (FERRACCIU, 1997, p.40)
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Assim, verifica-se que 0 evento aproxima as pessoas, promove o0
didlogo, mexe com as emocdes, cria sentimentos, marca presenca. E um dos
mais ricos recursos de comunicacao.

No contexto da comunicacdo, eventos abrem caminho a uma
comunicacdo mais seletiva e aprimorada aos padrdes atuais de comunicacao,
trazendo versatilidade, inovagao e descobrimento.

Para Meireles (1999), sao dois os principais fatores responsaveis pela
procura cada vez maior dos eventos por parte das organizacbes. O primeiro
deles é a necessidade do ser humano de viver e conviver em grupo. O evento
seleciona o seu publico alvo e o aglutina, em determinado local, em horério
especifico. As pessoas percebem gue tém o mesmo interesse, e que podem
trocar experiéncias e opinides, tornando-o publico. O segundo fator € o dialogo.
A proximidade

Cecilia Giacéaglia (2004) enumera ainda mais alguns beneficios
proporcionados pelos eventos:

a) Estreitamento das relacées com os clientes, possibilitando a interacéo
deles com a empresa.

b) Apresentacdo dos produtos/servicos da empresa para seu mercado-
alvo, ampliando o leque de exposicgéao.

c) Ganho de novos clientes, por meio da venda a curto, médio e longo
prazo, além da geracdo de um mailing de prospeccédo para a area de vendas.

d) Obtencao de informacdes sobre o mercado e 0s concorrentes.

e) Alavancagem da imagem institucional.

f) Lancamentos de produtos. Os eventos sdo Otimas ocasifes para se
apresentar a um publico especifico um novo produto ou servigo.

g) Contribuem para o aumento de visibilidade, acesso e de apelo de
conveniéncia para os clientes.

h) A autora afirma ainda que, 0os eventos trazem comprovadamente
resultados mais eficazes do que a propaganda, que por muitos anos dominou o
mercado de comunicacao e a preferéncia das empresas na aplicacdo de seus
recursos de comunicacgao.

No que se refere a esta ultima afirmativa, dados da ultima pesquisa
realizada pela AMPRO — Associacdo de Marketing Promocional publicada na

Revista dos Eventos de 2004 comprova que a ferramenta eventos tem se
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destacado em termos do mix de investimento de marketing. Foram ouvidas 107
empresas de diversos segmentos (industria, comércio e servigos) entre as 500
maiores e melhores selecionadas pela revista Exame — pesquisa que acabou
por indicar de forma cientifica a participacdo do marketing promocional no mix
de comunicacdo das companhias. O resultado ja demonstrava claramente que
0 segmento dos eventos estava se transformando na chamada "bola da vez".
(Gréficol)

Grafico 1 — Em quais ferramentas de marketing as em  presas distribuem

suas verbas

CONGRESSO I "
MARKETING DIRETO  p N ©©”°
MERCHANDISING - N 57

CAMPANHAS DE INCETIVO - s, ©7 %
PROMOGAC DE VENDAS - e —— /1%

Fonte: Revista dos Eventos (2004, n.30, p.18-20)

De acordo com os resultados da pesquisa pode-se constatar que as
empresas ja estdo deixando de encarar o evento como uma despesa e ja o
enxergam como uma ferramenta importante dentro do seu mix de
comunicacao.

Como um instrumento de comunicacdo, 0 evento tem seus proprios
objetivos que, conforme Dias (1996) sao: promover um acontecimento
favoravel a imagem de uma empresa e seu produto perante os publicos do seu

interesse; atingir determinados publicos com a finalidade ostensiva de vender
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uma boa imagem; integrar de forma a sintonizar os interesses dos diferentes
publicos de uma comunidade, organizacdo ou grupo de pessoas; informar as
pessoas 0 sentido promocional do acontecimento, despertando nelas o
interesse pelo produto a preferéncia pela marca e a participacdo da
organizacao na vida da comunidade; e instituir um canal de comunicacao direta
e permanente, que indique a seus dirigentes 0 que deles esperam 0 corpo
funcional de seu interesse.

Shimp (2002) afirma que cada vez mais as empresas estao
desenvolvendo seus proprios eventos em vez de patrocinar outros ja
existentes. As marcas estao realizando seus proprios eventos por duas razoes:
primeiro, o fato de ter um evento customizado d4 a marca um controle total
sobre ele. Isso elimina as exigéncias impostas externamente e outras
restricbes. Além disso, 0 evento customizado € projetado para se adaptar
perfeitamente ao publico-alvo da marca e para maximizar a oportunidade de
melhorar a imagem da marca e as vendas. Uma segunda razdo para a
tendéncia de eventos proprios das empresas é que ha uma grande chance de
que eles sejam mais eficazes e mais baratos do que eventos ja existentes.

Aaker (2000) ressalta ainda que, os chamados “eventos préprios”
apresentam beneficios adicionais aos eventos patrocinados, uma vez que a
publicidade de um evento proprio constroi presenca de marca dependendo da
intensidade de cobertura da imprensa e contribui para conscientizacdo e
desenvolvimento de associagdes com a marca.

A experiéncia de eventos pode dar a um cliente uma oportunidade Unica
de desenvolver um vinculo com a marca e sua organizacdo. Envolver um
cliente em um evento também pode fazer com que ele se torne parte da
mesma familia ou equipe da marca. Principalmente, quando a experiéncia se
repete em diversas ocasides, é possivel criar um elevado nivel de fidelidade.
Esse vinculo realmente traz retorno e € mais provavel que ocorra quando o
cliente for tratado como se pertencesse, de fato, a organizacdo da marca e/ou
quando o evento estiver relacionado a propria identidade, personalidade ou
estilo de vida do cliente (AAKER, 2002).

Uma particularidade dos eventos refere-se ao fato de que a partir do
momento que o publico-alvo gosta do evento e o aprecia, esse sentimento

positivo pode ser transferido para a marca. Logo, sua imagem pode ser
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intensificada ou reforcada. No entanto, este trabalho vai além, propondo que o
planejamento e execucdo adequados do evento reforcam a propria identidade
da marca fazendo com que 0s consumidores assimilem ou percebam os
valores nela embutidos.

A seguir serdo expostos os diversos tipos de eventos e a partir dessa
tipologia, verifica-se que as empresas dispdéem de um leque de opcgdes de
eventos que elas podem realizar e encaixar dentro do seu planejamento de

comunicac¢do, compondo assim 0 seu mix.

2.3 CLASSIFICACAO DOS EVENTOS

Na bibliografia levantada acerca deste tépico ha uma variedade de
classificacbes adotadas pelos autores na tentativa de encontrar formas que
agruparem 0s inumeros tipos de eventos existentes. Neste tOpico, serdo
apresentadas as classificacbes de autores como Martin (2003), Giacéaglia
(2004) e Meireles (1999).

S&o estas:

a) Por abrangéncia — sdo agrupados segundo o alcance do evento e
podem ser locais, regionais, nacionais e internacionais (MARTIN, 2003;
GIACAGLIA, 2004).

b) Por periodicidade — sdo agrupados considerando a periodicidade do
evento podendo ser esporadicos, periédicos, Unicos ou de oportunidade
(MARTIN, 2003; GIACAGLIA, 2004).

c) Quanto ao publico-alvo — o evento pode ser classificado em
corporativo ou para o consumidor sendo o primeiro voltado para o publico da
empresa, também chamado de eventos internos, e o segundo voltado para o
consumidor final, chamado evento externo (MARTIN, 2003; GIACAGLIA, 2004).

d) Por nivel de participacdo — as organizacbes tanto podem ser
realizadoras de um evento, como também podem apenas participar de outros
eventos, através de patrocinios ou através de acbes promocionais especificas.
(GIACAGLIA, 2004)

e) Por tipo de adeséo — refere-se a forma de adesdo dos participantes
do evento, pode ser. fechado - adesao restrita, em que cada participante

recebe convite restrito e especifico do organizador que paga as despesas do
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evento, é bastante voltado para o segmento de eventos corporativos; aberto —
h& dois tipos de adesédo: cada participante paga sua participa¢cdo, ou 0 acesso
ao evento € livre (MARTIN, 2003). O evento analisado neste trabalho, o Oi
Blues by Night, se classifica como de adesdo onde cada participante pagou
pelo evento.

f) Por dimensdo - relaciona-se ao numero total de participantes.
Classifica-se em macroevento (mobiliza milhares de pessoas e é operado por
entidades publicas com abrangéncia internacional e mundial), grande porte
(menor que o macroevento, também mobiliza milhares de pessoas, mas &
operado por empresas privadas), de médio porte (com adesdo menor do que
mil participantes) e de pequeno porte (abrande apenas um segmento ou setor e
tem namero reduzido de publico) (MARTIN, 2003).

Do ponto de vista das organizacdes, ha dois interesses centrais na
classificagdo das categorias de eventos: o interesse institucional e o interesse
promocional. Institucional quando visar criar ou firmar o conceito e imagem da
empresa, entidade, governo ou pessoa. Promocional quando objetiva a
promocdo de um produto ou servico de uma empresa, governo, entidade ou
pessoa, em apoio a marketing com fins mercadoldgicos (CESCA, 1997).

Além da classificagdo acima, os eventos tém caracteristicas distintas e
proprias, que permitem que sejam classificados por tipo, conforme o Quadro 4
(MEIRELES, 1999).

Quadro 4 — Tipos de eventos

TIPOLOGIA
Almoco Debate Outorga de titulos
Assembléia Desfile Painel
Bazar Encontro Palestra
Brainstorming Entrevista coletiva Pedra fundamental
Brunch Excurséo Performance
Café da manha Exposicao Pré-estréia
Campanha Feira Posse
Campeonato Festa Premiacéo
Carnaval Festival Regata
Casamento Formatura Retrospectiva




Chéa da tarde Forum Reunido
Churrasco Gincana Roadshow
Coffee-break Happy hour Rodada de negocios
Coletiva de imprensa | Inauguracéo Rodeio

Coléquio Jantar Salao
Comemoracao Jornada Sarau
Competicao Lancamento Semana
Comicio Lancamento de produto Seminario
Concerto Leildo Show

Concilio Mesa-redonda Show casting
Conclave Micareta Solenidade
Concurso Missa Sorteio
Conferéncia Mostra Teleconferéncia
Congresso Noite de autografos Torneio
Convencao Oficina videoconferéncia
Coquetel Olimpiada Visita

Coral Open day Workshop

Curso Opera

Fonte: Martin (2003, p. 45)
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Como se pode constatar h4 uma grande variedade de tipos de eventos,

mas através da bibliografia de autores como Cesca (1997) e Martin (2003),
propde-se um detalhamento dos eventos que séo utilizados, principalmente,
pelas organizacdes sejam eles com interesse institucional ou promocional.

a) Feiras: sdo criadas para a exposi¢ao publica e/ou comercializacdo de
servicos e produtos, além de proporcionar integracdo entre produtores e
distribuidores e publico consumidor. Uma empresa pode participar de uma feira
tanto como expositora com fins promocionais, como também pode ser
patrocinadora e também atingir fins institucionais,

b) Langcamento de produto: tem fins mercadolégicos de apresentacao,
demonstracao ou exposicdo de um produto ou servico novo da empresa a um
publico formador de opinido. Pode ser acompanhado de um coquetel, jantar, ou
ainda de um show, vai depender da proporcdo e da repercussao que a
empresa desejar obter com o langamento.

c) Convencdes: por definicdo refere-se a atividades restritas a um grupo

especifico e que sdo pagas unicamente pela entidade promotora do evento. E
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realizada para reunir profissionais ou setores, com fins de congregar seus
integrantes. Sendo utilizada para fins promocionais permite aos participantes
ficarem a par dos resultados da empresa, além de proporcionar uma Visao
macro do negdécio, assim como objetiva estimular a acdo por parte de
vendedores, parceiros, representantes, de acordo com o0s interesses da
instituicdo promotora.

d) Desfile: pode requisitar a colocagcdo de passarela ou n&o, onde
manequins vivos apresentam a nova colecao que esta sendo lancada. O desfile
por natureza tem fins promocionais e comumente € direcionado a setores
ligados & moda, joias, acessorios etc. A duracdo ndo deve ultrapassar uma
hora e pode ser acompanhado por coquetel, sorteio, coffee break. Tem como
condicdo para o sucesso de um desfile: adequacédo do produto demonstrado ao
publico-alvo; local adequado com visibilidade e infra-estrutura; harmonia entre
produto e musica de fundo; apresentagdo clara e objetiva de cada produto
demonstrado.

e) Workshop: é uma palestra dividida em duas partes: teoria e pratica.
Assim, caracteriza-se pela apresentacdo tedrica de um tema, seguida de uma
fase préatica, na qual os participantes testam as informacgdes recebidas. As
organizacées geralmente fazem workshops com sua forca de vendas,
representantes, funcionarios, com fins de demonstracdo de produtos,
abordagem ao cliente, treinamentos etc.

f) Eventos culturais: sdo eventos que caracterizam a cultura de um pais,
estado ou localidade. Neste tipo de evento ha duas possibilidades com foco
institucional: o patrocinio a eventos culturais como carnaval, shows, pecas e
filmes nos quais ao apoiar tais eventos a empresa agrega beneficios a imagem
da mesma e ao relacionamento com o publico; ou ainda a empresa pode
organizar um espetaculo exclusivo, podendo envolver o publico através de
ambientes interativos e personalizados, com possibilidade de destaque para
lancamento de um produto novo ou para fortalecer elementos da identidade da
organizacao.

g) Inauguracgdes: é a apresentacdo ao publico-alvo da organizacéo, suas
novas instalagées ou unidades, envolvendo um cerimonial especifico. Nesse
momento, a organizacdo aproveita a reunido desse publico especifico para

demonstrar o crescimento da empresa, assim como para reforcar a identidade
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da marca através das suas instalacbes. Comumente € acompanhada por
coquetel.

h) Confraternizacbes: sdo atos em que se celebra ou homenageia
funcionarios, profissionais, parceiros.

i) Congressos: sao reunibes formais de participantes de um mesmo
grupo profissional ou entidade que o congrega. Visa estudar ou estabelecer
temas de interesse geral de determinadas areas de atuagdo. Também é veiculo
de intercambio setorial e de difusédo técnico-cientifica, acelerando o
desenvolvimento da categoria profissional. Assim, as organizacdes participam
de congressos para estabelecer relacionamentos dentro do setor em que
atuam, para apresentar, através de seus diretores ou mesmo o presidente, um
case da empresa, mostrando ao mercado o que a organizacao tem feito e qual
seu diferencial. O congresso proporciona ainda o contato de representantes da
empresa com novos assuntos, novas discussdes e novas tendéncias do setor
em que atuam.

J) Coquetel: € uma reunido social de pessoas caracterizada pelo servi¢co
volante de bebidas e alimentos aos que estdo presentes. No ambito
organizacional, o coquetel é utilizado para reunir pessoas de interesse da
empresa com fins de confraternizagdo, comemoracado de um acontecimento,
em torno de um langcamento, inauguracao de loja, area vip dentro de eventos
em que a empresa promove ou patrocina, dentre outras oportunidades.

k) Exposicdo: € uma exibicdo publica de producéo artistica ou industrial,
em painéis ou estandes, com objetivo de demonstracdo e divulgacdo. As
organizacdes tanto realizam como patrocinam exposi¢cées e assim reforcam
sua imagem junto ao publico-alvo. Atualmente, também s&o encontradas
exposi¢cées com fins mercadoldgicos.

I) Roadshow: é uma demonstracao itinerante, montada sobre 6nibus ou
carreta, que se desloca para areas geo-econémicas de determinados estados
ou paises com objetivos de informar e mostrar o potencial de uma organizacéo
por meio da apresentacdo de fotos, graficos, livros, protétipo de produtos e
apresentacao de videos, visando conquistar novos clientes e reforcar a imagem
junto aos atuais. O roadshow, como se verifica, tem fins tanto institucionais

cOmo promocionais.
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Os tipos de eventos acima detalhados, dentro da perspectiva
promocional e institucional, s&o alguns dos mais realizados pelas
organizacfes. O topico a seguir € de suma importancia para a realizagdo
desses eventos, pois se trata do planejamento, o qual sera definitivo para a sua

eficacia e efetividade.

2.4 O PLANEJAMENTO DO EVENTO

O planejamento é fator fundamental ao desenvolvimento de qualquer
atividade, e principalmente, na organizacdo de um evento. E essencial, pois
permite a adequacédo dos objetivos/publico, a racionalizacdo das atividades, o
gerenciamento dos recursos e a implantacdo do evento.

O planejamento é uma premissa consensual entre a maioria das
publicacdes acerca de eventos. No entanto, 0s componentes desse
planejamento variam entre os autores.

Meireles (1999) determina que o planejamento do evento é composto
por trés elementos:

1) Objetivos — é o0 que se pretende alcancar com o evento, seja ele
institucional ou promocional. Tais objetivos sdo essenciais para criar,
estabelecer, firmar, manter e divulgar o conceito e a imagem da organiza¢ao ou
produto.

2) Publicos — sdo aqueles que se pretende atingir com a realizacdo do
evento. A adequacdo correta organizagao-publico-evento ira ampliar o grau de
relacionamento e de convivéncia, otimizando os resultados do acontecimento.

3) Estratégias — sdo as acdes desenvolvidas e executadas para se
alcancar os objetivos propostos e atingir os resultados desejados, com a
sensibilizacdo dos diversos publicos, no que diz respeito a organizacao. Deve
se considerar como estratégia: a analise de variaveis soOcio-ambientais;
alocacdo de recursos financeiros; definicdo do local; definicdo da data e
horério; programacao visual: definicdo do estilo do evento; e divulgacéo.

Cesca (1997) estabelece que o planejamento do evento, além dos trés
componentes citados por Gilda Meireles (1999), ou seja, objetivos, publicos e
estratégias, envolvem ainda:

a) Recursos: humanos, materiais e fisicos, que serdo usados no evento;
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b) Implantacdo: descricdo dos procedimentos desde a aprovacdo do
projeto até o seu término;

c) Fatores condicionantes: fatos, decisdes e acontecimentos aos quais 0
projeto fica condicionado para sua realizacéo;

d) Acompanhamento e controle: é a determinacdo de quem e como sera
feita a coordenacéo de todo o processo da organizagao do evento;

e) Avaliacao: é feita ap0Os o término do evento em forma de relatério.

f) Orcamento: recursos financeiros necessarios para o pagamento dos
custos do evento.

Os autores Johnny Alien et AL. (2003) prop6éem um outro tipo de

planejamento e implementacéo do evento, conforme a Figura 2.

Figura 2 — O processo de planejamento para eventos

PROPOSITO/ VISAO/ MISSAO

PARCEIROS DO
EVENTO
ESTABELECIMENTO DE METAS E OBJETIVOS

ANALISE DA SITUACAO

IDENTIFICACAO DE ESTRATEGIAS
ALTERNATIVAS

AVALIACAO E SELECAO DA ESTRATEGIA

DESENVOLVIMENTO DE PLANOS
OPERACIONAIS E SEUS SISTEMAS DE
CONTROLE CORRESPONDENTES

AVALIACAO DO EVENTO E FEEDBACK

Fonte: ALIEN et al. (2003, p. 55).
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Detalhando o planejamento de eventos proposto por Alien (2003), pode-
se chegar as seguintes observagoes:

a) Propdsito, missdo e valores — Todo evento deve pressupor uma
nocéao clara de seu propoésito, que esta condicionado a necessidade de varios
grupos de interesse do evento. A visdo pode existir separadamente da misséao,
sendo que a visao declara objetivos de longo prazo do evento, enquanto a
missao descreve, em termos mais amplos, a tarefa reservada a organizacéo do
evento.

b) Metas e objetivos — As metas sdo mais abrangentes e procuram
fornecer orientacdo a organizacdo do evento. Os objetivos, por sua vez, sao
usados para mensurar o avancgo na direcdo das metas do evento e, como tais,
determinam padrbes de desempenho e permitem a organizacdo do evento
avaliar quais aspectos do planejamento tiveram éxito ou ndo. Tais objetivos,
notadamente, variam de evento para evento podendo ter fins econdmicos, de
participagdo, de avaliagdo de qualidade, de consciéncia, conhecimento ou
atitude, entre outros

c) Analise da situacdo — A analise dos pontos positivos e negativos,
oportunidades e ameacas tém um papel essencial na obtencdo de um
detalhamento do ambiente externo (politica, economia, sociocultura, tecnologia,
demografia, competitividade) e interno (recursos fisicos, financeiros,
informacionais e humanos) de um evento.

d) Identificacdo de estratégias — As estratégias se utilizam das forgas,
minimizam as fraquezas, evitam as ameacas e tiram proveito das
oportunidades que tenham sido identificadas. Em termos gerais, 0s eventos
podem ter estratégias de crescimento, de consolidacdo ou estabilidade, de
redug&o ou uma combinacao delas.

e) Avaliacdo e escolha da estratégia — Segundo o autor, as estratégias
podem ser avaliadas em termos de adequacéao/ajuste, aceitacao/praticidade e
viabilidade.

f) Planos operacionais — Todas as areas principais para consecuc¢ao dos
objetivos do evento e implementacdo de sua estratégia necessitardo de planos
operacionais. Por consequUéncia, cada area para as quais 0s planos
operacionais foram desenvolvidos ira requerer. objetivos que beneficiam a

estratégia; plano de acdo e cronograma; detalhamentos dos individuos
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encarregados em executar 0s varios aspectos do plano; sistema de
monitoragdo e controle; orcamento; e alocacdo de recursos (financeiros,
humanos e equipamentos/ servigcos de apoio).

g) Sistema de controle — Encontros e relatérios sdo fundamentais para o
processo de controle, da mesma forma que os orgcamentos.

h) Avaliacdo do evento e feedback — Somente através da avaliacdo e
possivel se determinar se o evento foi bem-sucedido ou ndo em seus esforgos
para atingir quaisquer objetivos que tenham sido estabelecidos para o evento.
A avaliacdo proporciona um feedback para os parceiros, além de servir para
identificar problemas e pontos fracos no processo de planejamento.

Como se pOde constatar, a bibliografia levantada acerca do
planejamento de um evento apresenta diferenciacdes entre os autores quanto
as fases gue constituem esse planejamento, no entanto, é consenso entre
esses mesmos autores, Gilda Meireles (1999), Cesca (1997), Jonhy Alien
(2003), além de Vanessa Martin (2003), que independente do tipo, tamanho,
objetivos e abrangéncia, todo evento passa por trés fases distintas: pré-evento,
evento e pds-evento.

O pré-evento é a fase essencial, onde havera a definicdo do projeto e o
planejamento de todas as atividades, bem como detalhamento de receitas e
despesas, decisdo quanto a fornecedores e profissionais a serem contratados.
O evento em si esta condicionado a realizacdo bem feita da primeira fase, uma
vez que um pré-evento eficaz gera uma organizacdo da estrutura operacional
do evento sem grandes problemas. Nesta fase, h4 a montagem do evento no
local escolhido e operacionalizacdo do atendimento ao publico, além da
operacédo de todos os fornecedores e profissionais contratados na fase de pré-
evento. O pdés-evento caracteriza-se pela desmontagem da estrutura montada
na fase anterior, dos acertos financeiros e pagamento de fornecedores. E
também um momento de acerto, através da devolucédo de materiais utilizados,
envio de correspondéncias oficiais, apresentacao de relatérios financeiros e de
desempenho do evento (MARTIN, 2003).

O planejamento do evento é essencial para se atingir os objetivos
determinados, pois é a partir dele que se define o foco do evento, tipologia,
alinhamento das atra¢cdes, ambiente, comunicacao, interacdes com a marca. E

durante o planejamento que se define que tipo de experiéncia se objetiva
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proporcionar ao participante: se uma experiéncia prazerosa; se sera uma

experiéncia memoravel, Unica; se a experiéncia sera diferente, divertida.

2.5 A EXPERIENCIA DE EVENTOS

Baseando-se na forca de sua capacidade de conectar-se
emocionalmente com o publico e transmitir conceitos e valores desejados, 0
evento € uma nova forma de comunicar-se com o consumidor.

A grande forca de um evento reside no envolvimento que ele permite. A
atmosfera criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a predisposi¢cdo de
espirito, tudo enfim conduz a um envolvimento coletivo apropriado que
condiciona positivamente o participante e que nenhum outro recurso de
promocao consegue fazer”. (FERRACCIU, 1997, p.40)

O evento proporciona através de um espaco fisico e de tempo delimitado
e para um publico especifico, um envolvimento maior do consumidor, uma
possibilidade de vivéncia com a marca de forma direta, focada.

Para Melo Neto (2001, p. 41), “as pessoas precisam participar de
eventos para enfrentarem a realidade do seu cotidiano. Se a vida real é dificil,
ardua, estavel, rotineira, o0 evento deve proporcionar uma experiéncia
prazerosa, muitas emocdes e um desfecho imprevisivel para todos aqueles que
dele participam”.

Atualmente, vive-se numa era dos sentidos, onde as sensacfes e as
emocdes se tornam prioritarias para 0s consumidores, onde as pessoas
buscam e constroem sentidos para suas vidas em virtudes das marcas que
utilizam. Exemplos como a Nike, Luis Vitton, Diesel angariam pessoas que vém
nessas marcas um contexto para integracéo social.

Deste modo, os eventos tendem a criar ambientes interativos onde
empresas e clientes se rednem para promoverem uma marca ou produto
objetivando percepcéo de valores, lembranca de marca, atitude do publico em
relacdo a marca ou ainda uma venda futura.

Nessa perspectiva de que o evento proporciona lembranca da marca é
importante ressaltar que o conhecimento da marca envolve um intervalo de

sentimentos continuo — desde aquele incerto, de que a marca seja
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reconhecida, até a crenca de que ela € a uUnica dentro de uma classe de

produtos, conforme a figura 3.

Figura 3 — A piramide do conhecimento

Lembranca da marca

Reconhecimento da
marcs

Desconhecimento da
marcs

Fonte: Aaker (1998, p. 65)

E valido ressaltar que as categorias apresentadas na figura 3 s&o
identificadas em testes de recall e assim, quando as pessoas sédo abordadas
diante de um conjunto de marcas de uma determinada classe de produtos para
que elas identifiguem quais marcas ja ouviram falar, isso se chama
reconhecimento de marca. No proximo nivel, lembranca de marca ocorre uma
recordagcdo espontédnea néo precisando de estimulos como no nivel anterior.

O nivel Top of Mind € o mais almejado pelas empresas em termos de
conhecimento da marca, uma vez que ele representa que a marca esta a frente
das demais na sua categoria na lembranca das pessoas.

A realizacdo de eventos ou patrocinios contribui para o conhecimento da
marca, seja ele um simples reconhecimento de marca ao Top of Mind, vai
depender de varios fatores, entre eles, o nivel de planejamento e envolvimento
gque a empresa busca ao realizar o evento.

Assim, da mesma forma que o evento pode criar ambientes interativos
com fins de promocéao de marca ou produto, objetivando percepg¢éo de valores,
lembranca de marca, atitude do publico ou ainda uma venda futura. O evento

também pode proporciona uma experiéncia memoravel e Unica através do
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alinhamento entre conteudo de emocéo, fantasia, participacdo e realizacao,

conforme a figura 4.

Figura 4 — Conteudo do evento

PARTICIPACAO EMOCAO
CONTEUDO
DO EVENTO

FANTASIA REALIZACAO

Fonte: MELO NETO (2001, p. 41)

A emocao deve ser um componente presente antes, durante e ao final
do evento. Nesse sentido, tudo deve contribuir para a emocao do cliente desde
a musica, 0 espetaculo, a decoracdo do ambiente, propostas interativas de
jogos, brincadeiras, obviamente tudo alinhado ao perfil do publico-alvo do
evento.

A participacao satisfaz o desejo de todos de participar de experiéncias
socializantes. As pessoas devem participar de alguma forma — participando de
sorteios, promocgdes, dancando, cantando, torcendo, vibrando e realizando o
seu préprio espetaculo.

A fantasia é indispensavel, pois ela trds um universo ludico par o evento.
Ela pode ser viabilizada através de cenarios, de referéncias de vida do publico-
alvo, e principalmente, pode ser explorada em torno dos valores da
organizacdo e assim contribuindo na percep¢ao de sua identidade de uma

forma menos 6bvia.
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A realizacdo ocorre sempre que 0 publico do evento julga-se
recompensado e feliz. A realizacdo dos participantes € imprescindivel para a
empresa que promove 0 evento, pois sera essa realizagdo a principal relagdo
com a marca, sera o que o cliente vai lembrar, vai contar para seus amigos e
familiares e, por consequéncia, vai estabelecer um elo com a marca.

Este trabalho foca a experiéncia do evento com fins promocionais, ou
seja, a experiéncia do participante ndo sera a memoravel, Unica, mas sim a
experiéncia positiva, simpatica, se possivel, diferente e divertida. Como foi
apontado acima, o evento enquanto componente do mix de comunicacao de
uma marca objetiva: criar conscientizacdo de marca; vincular as associacdes
corretas a imagem da marca na memoria dos consumidores; despertar
opinides e sentimentos positivos sobre a marca, e/ou facilitar uma conexao
mais forte entre consumidor e marca.

0 capitulo seguinte aborda o universo da marca, sua origem, seus
elementos, identidade, posicionamento e valores. Esses conceitos s&o
essenciais, pois somente a partir da definicdo deles sera possivel fazer uma
comunicacdo apropriada. Tal comunicacdo se realiza através de um emissor,
um canal e um receptor, portanto o emissor (a marca) precisa ter seus
elementos bem definidos, uma identidade formada, um posicionamento
escolhido e valores consistentes para que através de um canal (o evento, no

caso) possa atingir o receptor (publico).

3. MARCA E VALORES DE MARCA

No capitulo anterior comunicacao e eventos foram detalhados para um
melhor entendimento da importancia da comunicacao através de eventos. No
entanto, essas bases referenciais possuem como foco a marca, mais
especificamente, os valores de marca. Assim, a partir dos proximos tépicos as
referéncias de marca serdo expostas perpassando em seguida pelos valores,
mas sempre buscando ressaltar a inter-relacdo existente entre marca,

comunicacao e eventos.
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3.1 ORIGEM E CONCEITO DE MARCA

A insercdo da marca no cotidiano das pessoas desenvolveu-se através
de um longo processo, que ocorreu de forma mais acelerada somente a partir
do século XX.

Historicamente, a marca tem sua origem na pratica de demarcar que é
tipica do homem, através da sua necessidade de demarcar seu territério, de
marcar 0 que é seu. Os homens das cavernas ja o faziam, quando as
marcavam com desenhos para identificar e diferenciar seus territorios dos
demais e, principalmente, para mostrar aos outros que aquela caverna lhe
pertencia.

Dando um salto no tempo, a pratica humana de marcar objetiva ainda
identificar a fonte, o fabricante ou proprietario de um produto ou item. Segundo
Accioly (2000), essa pratica iniciou-se através de fixacdo de sinais em gado e
em produtos de ceramica. Por exemplo, tijolos e telhas jA eram marcados na
Mesopotamia e no Egito com o0 nome do monarca, jarros de ceramica usados
na Grécia e em Roma também traziam na alca sinais de sua origem.

Nos séculos XV e XVI a pratica da utilizagdo de simbolos das
corporagcbes se fortaleceu e passaram a existir as marcas pessoais, que
designavam individuos, tais como os brasfes, e a propria casa da familia podia
assinalar tanto a atividade geral de um negociante quanto a de um artesao.
Havia as marcas geograficas, através das tapecarias e tecidos, como as
marcas d'agua em papeéis dos Reinados, que se originou na Franca e na Italia.

No Brasil, Accioly (2000) complementa que, a utilizacdo das marcas data
do século XVI, onde foram utilizadas em todo o periodo colonial para marcar
exclusivamente os escravos com a finalidade de identificar o seu proprietario.

Ainda segundo Accioly (2000), as primeiras leis que regulamentavam o
uso de marcas relacionavam-se com o0s sinais das corporacbfes com a
marcacao de artigos de ferreiros, que tinham a finalidade de lhes assegurar a
identificacdo da origem. Foram surgindo, também leis que previam punicdes
aos falsificadores de marcas como a da bandeira de um pais.

Com o desenvolvimento do comércio, a marca passou a ser o fator de
diferenciacéo entre os produtos e comecgou a assumir um papel relevante como

instrumento de identificacdo. Com a Revolucdo Industrial, a marca passou a
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ser reconhecida juridicamente e foi conquistando espaco de destaque, atraves
do surgimento das categorias de produtos, das grandes industrias, da producao
em massa.

Porém, o grande marco representativo do que a marca viria a se tornar,
ocorre apdés a Segunda Guerra Mundial quando as marcas constituiram uma
manifestagdo da economia moderna. Esse marco representativo ocorreu,
principalmente, devido ao crescimento da publicidade no mercado, pois as
empresas passaram a divulgar de forma mais expressiva as suas marcas,
através da propaganda, das promocdes de vendas, do merchandising. Enfim,
apos a Segunda Guerra as marcas passaram a conviver mais com O0sS
consumidores.

Com o avanco tecnolégico no desenvolvimento de produtos e servicos, o
mercado ficou cheio de produtos que possuiam as mesmas especificacoes e
padrées de qualidade muito préximos. Surge, assim, a énfase na marca como
elemento de diferenciagdo, uma vez que o consumidor se tornou mais exigente
e queria beneficios que fossem além de atributos fisicos que o produto
pudesse proporcionar.

Desta forma, a marca passou a representar a realizacado de desejos do
consumidor e para isso ela precisa de novos atributos para conquista-lo. A
marca foi agregando valores dos mais variados tipos, como simbologias de
status, representacdes de beleza, signos de posse. Entender a marca implica
conhecer os varios elementos que estdo em jogo no complexo processo de
construcédo de sentidos e significados (Randazzo, 1996), alguns dos quais de
carater racional, emocional, perceptivo, entre outros.

A marca comercial, como é concebida atualmente, contém em si uma
rede inextricavel de simbologias, a maioria das quais decorrentes do “capital
simbdlico” de cada um de nés e ensejadas por “sistemas simbdlicos” cada vez
mais complexos (Thompson, 1998). Ja faz algum tempo que a marca passou a
fazer parte da vida das pessoas, pois ela se configura no imaginario destas
como a possibilidade da realiza¢éo de seus desejos, de seus sonhos. A medida
que ela agrega valores simbdlicos a sua esséncia, também adquire valor
monetario. E hoje, as marcas podem ser vendidas, compradas e franqueadas.

A partir da importancia que a marca assumiu no mundo, ela passou a

ser estudada, analisada, administrada e desenvolvida. Surgiram as faculdades
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de Marketing, as publicacbes, os conceitos e questionamentos. Surgiram
empresas especializadas na criagdo, administracdo e avaliacdo de marcas.
Hoje, se tem um conceito de marca completamente diferente daquela mera
pratica de marcar o gado ou a ceramica.

Um dos primeiros conceitos baseados em estudos sobre a marca partiu
do Comité de Definicbes da American Marketing Association (J.B. Pinho, 1996)
onde “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.
Essa definicdo corresponde, praticamente, aos primérdios da descoberta da
marca quando ela apenas era utilizada para identificar produtos entre si.

A definicdo de marca da American Marketing Association é bastante
restrita, diante da forca e significancia que a marca atingiu atualmente. Uma
definicdo mais completa seria segundo J.B. Pinho (1996, p.136), de que “a
marca deve ser entendida como a sintese dos elementos fisicos, racionais,
emocionais e estéticos que nela estdo presentes e foram desenvolvidos
através dos tempos”.

A definicdo do citado autor, jA& considera aspectos extremamente
importantes na composi¢do da marca, e principalmente, j& a encara como um
conjunto de elementos e ndao um fator isolado. Assim, a unido dos elementos
fisicos, ou seja, o conteudo do produto em si, 0s elementos racionais, como
qualidade, preco; os elementos emocionais, isto €, a relacdo de empatia do
consumidor com a marca; e por fim, os elementos estéticos, como o design, a

embalagem, € que constroem a definicdo de marca.

O contexto de marca que envolve elementos emocionais, estéticos,
racionais, abriu caminho para uma comunicacao mais direcionada com o
publico. Todas as ferramentas do mix de comunicagdo buscaram
aperfeicoamento e reinvengao para se aproximar mais desse publico que néo
buscava apenas uma marca enquanto nome, engquanto designacdo de um
produto, mas buscavam uma representacdo do seu estilo, das suas

referéncias.

E com o evento também néo foi diferente. Por se tratar de uma forma de

comunicacdo mais direcionada, mais focada em um determinado publico, o
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evento deixou de ser encarado apenas como festa, confraternizacdo e passou
a ter como foco a marca. O evento com énfase na marca busca empatia, busca
fazer entender o que aquela marca representa, busca envolvimento, busca

reforcar os elementos que a constituem.

3.2 MARCA - ELEMENTOS CONSTITUTIVOS

Os diferentes componentes de uma marca, como seu home, logomarca,
simbolo, desenho de embalagem, entre outros, sdo definidos como elementos
da marca. Mas antes mesmo de defini-los, Keller (2006) aponta que eles
devem obedecer a seis critérios de escolha: memorabilidade, significancia e
atratividade — chamados de critérios de construcdo da marca, e
transferibilidade, adaptabilidade e protecdo — que se referem aos critérios
denominado defensivos, ou seja, estdo relacionados a maneira como um
elemento de marca pode ser protegido.

A memorabilidade refere-se a capacidade do elemento de marca ser de
facil lembranca. A significancia relaciona-se com a escolha de elementos cujo
significado favoreca associagcdes de marca, seja um significado descritivo —
como informacdes gerais sobre a natureza da categoria do produto, seja um
significado persuasivo — como informacdes especificas sobre atributos e
beneficios da marca. A atratividade gira em torno do questionamento: até que
ponto 0s consumidores consideram o elemento de marca atraente? A
transferibilidade envolve extensdes de linha e categoria de produto, ou seja, se
o nome, a logomarca pode ser transferida através de categorias.
Adaptabilidade envolve a capacidade do elemento de marca de se atualizar ao
longo do tempo. E por fim, a prote¢cdo que aborda tanto o sentido legal, de
registros, patentes, quanto ao sentido competitivo. (KELLER, 2006)

Considerados esses critérios, na sequéncia os elementos de marca
serdo expostos em suas peculiaridades:

e Nome da marca — é uma escolha de fundamental importancia, pois
captura o tema central ou associacdes-chave de um produto de maneira direta.
O nome da marca pode ser um meio de comunicacao breve e afetivo. Segundo

a consultoria norte-americana de marketing e marcas, a Addison, o nome de
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uma marca deve ser curto, facil de falar e memorizar, além de adequado ao
setor de atuacao. Deve-se evitar usar jargdes, tendéncias e acentuacdes, pois
no caso dos dois primeiros eles podem se tornar ultrapassados a longo prazo.
Ja as acentuacodes prejudicam a composicdo do desenho, que é um importante
sinalizador da marca. E por fim, pensar no futuro € bastante relevante, pois nédo
se sabe a projecédo que a marca pode ter dentro de dez anos, por exemplo. O
proprio nome da marca em estudo deste trabalho, Oi, pode exemplificar a
importancia desse elemento, pois na criagdo da marca buscou-se um nome
que fosse curto, de facil lembranca, facil prondncia, pratico, simples.

e Logotipo e simbolos — Embora 0 nome da marca seja o elemento
central, os elementos visuais também tém um papel importante no que se
refere a lembranca da marca. Um simbolo bonito, com design diferenciado,
atrai o consumidor para uma marca. Porém, o desenho da marca tem que ser
mais do que um simbolo de beleza. O desenho deve tornar-se o sinalizador de
um padrdo, de um diferencial que a marca representa. O exemplo mais comum
e bastante citado por varios autores de um desenho de marca que se tornou
um simbolo de referéncia € a Nike, que ndo precisa ter visivelmente o nhome
para que seja reconhecida e associada a um estilo de vida saudavel,
relacionado ao esporte, despojado e unico. O logotipo de uma marca €
importante porque ele retém a atencdo do consumidor. Portanto, a aparéncia
da marca também é essencial e deve ser analisada e estudada com cautela,
buscando evidenciar todos os aspectos visuais que a compdem, como: forma,
cor, tipografia, texto. (PINHO, 1996)

e Slogans — sao frases curtas que comunicam informacdes descritivas
e persuasivas sobre a marca. Podem funcionar como ganchos para ajudar os
consumidores a entender o significado de uma marca em termos do que ela é e
do que a faz especial. E uma forma de resumir e traduzir a intencdo de um
programa de marketing em algumas palavras. (KELLER, 2006). A marca em
analise, Oi, buscou uma slogan que traduzisse seus valores, "Simples assim”,
enfatizando a simplicidade e o que ela representa: a descomplicacdo, a

desburocratizacao, a praticidade.

o Embalagem - é definida como o conjunto de atividades de projeto

e producdo do recipiente ou envoltério de um produto. Embalagens bem
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desenhadas podem criar valor de conveniéncia e promocional. Elas devem ser
vistas como uma arma de estilo. A embalagem deve atingir objetivos, tais
como: identificar a marca, transmitir informacdes descritivas e persuasivas,
facilitar o transporte e protecdo do produto, fornecer orientagcbes sobre a
armazenagem em casa e fornecer orientacées sobre o consumo do produto.
(KOTLER, 2006). Para atender os objetivos de marketing para a marca e
satisfazer os desejos dos consumidores, 0s componentes estéticos e
funcionais da embalagem devem ser escolhidos cuidadosamente.
Consideracdes estéticas referem-se ao tamanho, formato, material, cor e
aspectos graficos da embalagem. Inovacdes nos processos de impressao
permitem hoje elementos graficos atraentes que transmitem mensagens

elaboradas e coloridas na embalagem no ponto-de-venda (KELLER, 2006).

O conjunto de identificacdo da marca € de extrema relevancia para sua
comunicacado, pois ao entrar em contato com o publico esses elementos, nome,
logomarca, slogan e embalagem precisam ser evidenciados para se criar
conhecimento e lembranca de marca. O slogan, especificamente, é mais
relevante ainda porque busca traduzir uma parcela do posicionamento da
marca. Tal posicionamento é o centro da identidade da marca, por iSso o
slogan deve ser bastante estudado e analisado antes de ser comunicado.

Acima, os elementos de marca foram apresentados de forma separada,
mas estes diversos elementos devem ser combinados com fins de alcance de
objetivos. Pode-se dizer que o conjunto completo destes elementos compde o
conjunto de identificacdo da marca. Até aqui foram apresentados os aspectos
fisicos de uma marca, ou seja, a forma como ela pode ser identificada, a seguir
sera exposta a concepcdo de identidad, ou seja, como a marca deve ser

percebida por seu publico-alvo.

3.3 IDENTIDADE DA MARCA

Para Aaker (1996, p. 68) “a identidade da marca consiste hum conjunto
Unico de associacgdes, que 0s estrategistas aspiram a criar ou manter. Estas
associacfes constituem o0 que a marca representa e integram uma promessa

aos consumidores, por parte dos membros da organizacao”



59

Através da definicdo acima, constata-se que a identidade representa a
forma como a marca deve ser percebida por seu publico-alvo, representa uma
idéia de futuro, uma concepcdo de como esta sera ao longo do tempo. No
entanto, identidade difere de imagem e posicionamento de marca como sera
reforcado a seguir.

Para Kapferer (2003), a imagem é um conceito de recepcdo. Os estudos
de imagem tratam da maneira pela quais certos publicos concebem um
produto, uma marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da
maneira pela qual esse publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes
dos produtos, dos servicos e das comunicacdes emitidas pela marca. A
identidade € um conceito de emissdo. Trata-se de especificar o sentido, o
projeto, a concepcdo que a marca tem de si mesma. A imagem € um resultado,
uma decodificacdo. Sob um plano administrativo, a identidade precede a
imagem. Antes de ser representada na imaginacao do publico, é preciso saber
gue se deseja apresentar. A imagem é resultado da sintese feita pelo publico
de todos os sinais emitidos pela marca.

A posicado da marca € a parcela da identidade e da proposta de valor
que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma

vantagem em relagdo as marcas concorrentes. (AAKER, 1996)

Quadro 5 — Diferencas entre imagem, identidade e po  sicdo da marca

IMAGEM DA MARCA IDENTIDADE DA POSICAO DA MARCA
MARCA
Como a marca ¢€|Como os estrategistas|A parcela da identidade e
percebida atualmente querem que a marca|da proposta de valor da
seja percebida marca que deve ser
ativamente comunicada
ao publico-alvo

Fonte: AAKER (1996, p. 83)

Demarcadas as diferencas entre imagem, identidade e posicionamento,
Aaker (1996) aponta uma metodologia sistematica de planejamento da
identidade da marca a realizar-se em varias etapas, que deveriam incluir: (1) a
identificacdo das dimensdes centrais da marca, (2) a consideragdo da

proposicao de valor anexa, (3) a inclusdo de elementos de credibilidade e (4) o
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estabelecimento das bases de relacionamento com o consumidor, isto €, no
sentido da determinagéo da identidade nuclear e da identidade extensa da
marca.

Aaker (1996) atribui, portanto, a estrutura da identidade da marca uma
parte nuclear e uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade
central, intemporal da marca; constante a medida que esta viaja para novos
mercados e produtos. Integraria as suas crencas e valores fundamentais, as
competéncias da organizacdo, 0 que a marca representa. Seria a alma da
marca. A identidade essencial deriva das respostas a determinadas perguntas
ponderadas e introspectivas: Qual é a alma da marca? Quais sdo as crencgas e
os valores fundamentais que impulsionam a marca? Qual é a capacidade da
organizacdo por tras da marca? O que a organizacdo por trds da marca
representa?

Ja a identidade extensa corresponderia aos elementos da identidade da
marca que |lhe fornecem textura e suporte, mas que sSao mais mutaveis e
adaptaveis aos mercados. Sempre organizada em torno da componente
nuclear, a identidade extensa incluiria os detalhes fisicos que ajudam a
visualizar o que esta representa. Ela completa o quadro, acrescentando
detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Podem ser
incluidos elementos importantes do programa de marketing da marca, que se
tornaram ou deverdo se tornar associacdes visiveis

A personalidade da marca nao se incorpora com freqiiéncia a identidade
essencial. Nado obstante ela possa ser veiculo correto para que sejam
acrescentadas a textura e a integracdo necessarias, uma vez que € um
componente da identidade expandida, que proporciona ao estrategista a
permissao para agregar detalhes Uteis que completam o quadro.

O modelo de Kapferer (1991), vai mais longe, sugerindo algumas fontes
de identidade da marca, a consultar em processos de auditoria, e elementos
nucleares e extensos, ou psicologicos e fisicos, como prefere designar. Refere-
se aos produtos, como pontos de ancoragem da marca; ao home da marca, ou
designacao que escolhe para se mostrar ao mercado; as personagens, que sao
retratos de si; aos logotipos e simbolos, que escolhe para assinar; as origens
geograficas e historicas, onde busca especificidade; e a publicidade, que

inscreve na memoaria dos publicos as razfes da sua unicidade.
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Para Aaker (2000), a identidade da marca consiste ainda em elementos
organizados em torno de quatro perspectivas: marca como produto (escopo de
produto, atributos do produto, qualidade/valor, experiéncia de uso, usuarios);
organizacdo (atributos organizacionais, local versus global); pessoa
(personalidade de marca, relacionamento cliente/marca) e simbolo (imagem
visual, metéforas, heranca de marca)

Quanto a perspectiva da marca enquanto produto, esta é indissociavel,
uma vez que as associacdes relacionadas ao produto seréo quase sempre um
componente importante da identidade da marca, porque estdo diretamente
vinculadas as decisdes de escolha e a experiéncia de uso.

A perspectiva da marca como organizag&do concentra-se nos atributos da
organizacdo, ndo do produto ou do servico. Esses atributos de organizacéo,
como a inovacao, a busca da qualidade e uma preocupacdo com o ambiente,
sao criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos programas da
empresa. A perspectiva da marca como organizacdo se baseia na visibilidade
da organizacdo, bem como em sua cultura e seus valores, seus pessoal, seus
programas e seus recursos/capacidades, para identificar as associacdes
organizacionais que poderiam se tornar componentes importantes da
identidade da marca. O beneficio fim para a marca sera: uma proposta de valor
ou um relacionamento com os clientes baseados nas associacoes
organizacionais; credibilidade em relacdo a outras marcas; um veiculo para
esclarecer, cristalizar a cultura organizacional e os valores internos da
organizacdo (AAKER, 1996).

A marca como pessoa sugere uma identidade mais rica e interessante
que aquela baseada nos atributos do produto. Tal como uma pessoa, uma
marca pode ser percebida como superior, competente, marcante, fidedigna,
divertida, ativa, humoristica, casual, formal, jovem ou intelectual. A
personalidade da marca pode criar solidez de diversas formas. Em primeiro
lugar, a personalidade da marca pode auxiliar na criacdo de um beneficio de
auto-expressao que se convertera em um veiculo para o cliente expressar sua
prépria personalidade. Em segundo lugar, a personalidade da marca pode
constituir a base do relacionamento entre cliente e empresa. Em terceiro lugar,
a personalidade da marca pode auxiliar na comunicacao de atributo de produto,

contribuindo assim para um beneficio funcional (AAKER, 1996).
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Dentre as perspectivas da marca levantadas por Aaker, ha ainda a
marca como simbolo proporcionando coesdo e estrutura a uma identidade,
facilitando a obtencdo de reconhecimento e recordagédo. Sua presenca pode
ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua
inexisténcia pode constituir uma deficiéncia substancial.

Aaker apresenta a identidade da marca segundo quatro perspectivas
(produto, organizacdo, pessoa e simbolo), mas Kapferer designa a identidade
da marca enquanto prisma, sendo composta por seis lados: uma marca &, em
primeiro lugar, algo fisico, um conjunto de caracteristicas objetivas que se
sobressaem ou, ao contrario, que sao latentes, imersas; a marca tem
personalidade, pois desde que comeca a se comunicar ela adquire um carater,
ou seja, sua maneira de falar dos produtos ou dos servi¢cos deixa transparecer
que tipo de pessoa ela seria, caso fosse; marca € um universo cultural,
possuindo um sistema de valores que € fonte de inspiragdo da marca, sdo 0s
principios fundamentais que governam a marca, € a base da marca; a marca €
um reflexo, ou seja, € uma imagem do comprador ou do usuario, ao qual ela
parece enderecar; e finalmente, € uma mentalizacéo, pois se o reflexo é o
espelho externo do alvo, a mentalizagdo sera seu espelho interno, em relagédo
a ela mesma. (KAPFERER, 2003)

A identidade da marca pode parecer um construto complexo, sob o
ponto de vista de quem a idealiza, administra, pois envolve ndcleo, esséncia e
expansdo e ainda é visualizada em varias perspectivas ou prismas. Mas, tal
identidade, sob o ponto de vista do publico ndo parece complexa, mas sim
facilitadora. As experiéncias com os produtos, os valores, a personalidade da
marca geram identificacdo, proximidade e tornam as escolhas dos clientes, na
verdade, mais faceis. Porém, esta facilidade encontrada tem uma grande
intermediadora, a comunicacao.

A comunicacdo busca transmitir essa identidade de forma diferenciada,
criativa, as vezes divertindo, as vezes emocionando. O evento através de seus
elementos como atracbes, ambientes, decoracdo, cenarios, brindes, entre
outros, procura transmitir essa identidade, principalmente, através da

comunicacdo do seu posicionamento.
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3.4 POSICIONAMENTO DA MARCA

O topico posicionamento da marca abordado neste trabalho se fez
necessario uma vez que este se apresenta como complementar a identidade.
Kapferer (2003) reforca essa necessidade do posicionamento ao indagar:

Em que contribui o conceito de identidade com o de posicionamento?
Por que h& necessidade de um outro conceito? Em primeiro lugar,
porque o posicionamento é, antes de tudo, uma reflexdo sobre o
produto. Em segundo lugar, o posicionamento asfixia a riqueza de
sentidos da marca, ele ndo da conta de todas as suas
potencialidades. A identidade da marca fornece o quadro da
coeréncia da marca na sua totalidade. Ela é um conceito que serve
para contornar os limites do posicionamento, guiar os modos de
expressdo da marca, assegurar a unidade e a permanéncia da
mesma.

Como ja foi exposto, para Aaker (1996, p. 83), “A posi¢cdo da marca € a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacéo
as marcas concorrentes”.

Para Serralvo e Furrier (2005, p. 02), o posicionamento da marca é “o
processo de estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta diferenciada
cujos atributos proporcionem uma posicéo vantajosa sustentavel de uma marca
em relacdo a concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepcao de
um publico-alvo”.

Segundo Kotler (2006, p. 305), a palavra posicionamento se tornou
conhecida devido a dois executivos da area de propaganda, Al Ries e Jack
Trout, que afirmavam que, “posicionamento ndo é o que vocé faz com o
produto. Posicionamento € o que vocé faz na mente do cliente em perspectiva,
Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente em potencial’.

O limite do posicionamento se encontra nas perguntas: a marca por
qué? A marca para quem? A marca para quando? A marca contra quem? O
posicionamento é um conceito necessario. Ele lembra que, para o consumidor
toda escolha é comparativa: um produto s6 pode ser analisado quando ele
estiver situado claramente dentro de uma problemética de escolha. O

posicionamento ocorre em dois momentos: primeiro, indica a qual categoria se
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quer estar ligado, comparado; em segundo, qual é a diferenca essencial, a
razdo de ser da nossa marca, comparada a outros produtos ou marca desta
categoria. (KAPFERER, 2003)

Corroborando com a perspectiva de posicionamento de Kapferer, Keller
(2006) complementa argumentando que determinar o posicionamento de uma
marca requer decidir sobre (1) quem é o publico-alvo, (2) quem sao os
principais concorrentes, (3) de que modo a marca é semelhante a essas
marcas concorrentes e (4) de que modo a marca é diferente dessas marcas
concorrentes.

Analisando cada aspecto levantado por Keller (2006) constata-se que:

1) Publico-alvo — € importante identifica-lo uma vez que clientes
diferentes podem ter diferentes estruturas de conhecimento da marca, logo,
podem ter diferentes percepcdes e preferéncias. Desta forma, a segmentacao
€ uma premissa para que o mercado possa ser dividido em grupos distintos de
consumidores mais homogéneos que tém necessidades e comportamentos
similares e, portanto, requerem compostos de marketing especifico. E valido
ressaltar que alguns critérios como identificacdo, tamanho, acessibilidade e
sensibilidade podem ajudar na decisdo de segmentacéo e do publico-alvo.

2) Concorrentes — estdo diretamente relacionados ao publico-alvo, pois,
decidir se concentrar em certo tipo de cliente muitas vezes define a
concorréncia, uma vez que outras empresas também decidiram se concentrar
nesse segmento. A natureza da concorréncia pode depender dos canais de
distribuicdo escolhidos, ou ainda, do estagio de fidelidade em que os
consumidores se encontram se propensos a mudangas ou nao.

3) Semelhancas com a concorréncia (paridade) — € necessario que a
marca possua pontos de paridade, ou seja, associagcdes ndo necessariamente
exclusivas da marca e que podem ser compartilhadas por outras marcas.
Esses tipos de associacdes podem ser. de categoria e de concorréncia. Os
pontos de paridade de categoria sdo associacfes que os consumidores véem
COmo necessarias para que a oferta seja legitima e crivel dentro de uma certa
categoria de produto ou servigo. Ou seja, representam condi¢cdes necessarias,
mas nao suficientes para a escolha da marca. As associacdes de pontos de
paridade de concorréncia sdo aquelas planejadas para negar os pontos de

diferenca dos concorrentes.
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4) Diferencas com a concorréncia — trata-se dos pontos de diferenca, ou
seja, associacOes fortes, favoraveis e exclusivas de uma marca que podem
basear-se em associacfes de atributo ou de beneficio que os consumidores
associam fortemente com a marca e que avaliam de forma positiva e acreditam
nao encontrar com a mesma intensidade em uma marca concorrente. Em
outras palavras, a necessidade de pontos de diferenca é similar a necessidade
de uma vantagem competitiva sustentavel onde a empresa precisa de uma
vantagem entregando valor superior no mercado durante um longo periodo de
tempo.

Conforme analisado cada aspecto da decisdo do posicionamento,
constata-se ainda que um posicionamento competitivo de marca se configura a
partir da informacdo ao consumidor a qual categoria a marca pertence e depois
escolher os pontos de paridade e os pontos de diferenca com a concorréncia,
de acordo com critérios de atratividade e capacidade de entrega da marca.

Para Aaker (1996), a posicdo da marca devera demonstrar uma
vantagem em relacdo aos concorrentes. A linha basica e a posicdo deverao
especificar um ponto de superioridade integrante da proposta de valor. O ponto
de vantagem devera encontrar ressonancia junto aos clientes e ser
diferenciador — isto é, representar algo diferente daquilo que os concorrentes
proporcionam.

O posicionamento é a parcela da identidade ativamente comunicada,
isto &, ele contém os valores basicos de uma marca. O posicionamento € uma
decisdo de escolha, dentro de tudo o que uma marca representa sobre que
lugar se deseja ocupar na mente do publico, seja ele consumidor ou ndo. E
esse lugar na mente do publico é conquistado por meio da comunicacédo, que
através de seu mix, almeja transmitir a esséncia da proposta de valor da

marca.

3.5 PROPOSTA DE VALOR DA MARCA

Para Keller (2006) a definicho de um conjunto de valores centrais da
marca é essencial para capturar as dimensfes importantes do significado da

marca e do que ela representa. Os valores centrais da marca, atualmente, sdo
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um importante fundamento para a sua estratégia e podem ser identificados a
partir do mapa mental da marca.

O mapa mental representa com exatidao todas as associa¢des de marca
e respostas para um determinado publico-alvo. Os mapas mentais devem
refletir a realidade de como a marca € percebida por clientes em termos de
suas crencas, atitudes, opinides, sentimentos, imagens e experiéncias.
(KELLER, 2006)

A seguir o valor de marca serd abordado tanto na perspectiva do

consumidor quanto da organizacao.

3.5.1 Perspectivas do conceito de ‘Valor de Marca’

Quando se menciona valor da marca uma premissa deve ser sempre
lembrada. O valor da marca estd no consumidor e somente depois na
organizacdo (empresa). Portanto, todos os esfor¢cos da empresa devem estar
direcionados para atender as necessidades e exigéncias desse consumidor.
Pois, se o consumidor ndo valorizar a marca, ou se o valor dado a ela pelo
cliente diminuir ou aumentar, com o0 passar do tempo o seu valor para a

organizagdo também diminuird ou aumentara.

Deste modo, quando se trata de valor para o cliente, ha referéncia a
todas as experiéncias passadas, conhecimento da marca, atividades no
mercado e mensagens de contato com ela. Todos esses fatores se congregam
para criar um valor perceptivel da marca, por isso, a importancia do
gerenciamento, pois é ele o responsavel pelo planejamento do constante
contato da marca com o cliente, permitindo assim, que o este atribua mais valor

a ela.

Ao analisar os autores que tratam sobre valor da marca, conclui-se que
este ocorre em duas instancias: uma primeira baseada no cliente, onde ele
confere a marca um valor memorial, ou seja, um valor que a torna participante
da vida dele, compondo momentos importantes e atuando em decisées; e uma
segunda baseada na organizacdo (empresa) onde a marca tem valor enquanto
ativo da empresa, ou seja, ela possui valor enquanto patrimonio para a

organizacao.
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3.5.1.1 Valor Memorial da marca

O valor memorial caracteriza-se pelos aspectos menos racionais e mais
emocionais e psicologicos que envolvem a marca. Sao valores transmitidos
pela marca e que absorvidos pelo consumidor como sentimentos, emocdes,
estilo de vida, as necessidades reais e imaginarias.

O valor memorial da marca se manifesta principalmente no apego que o
consumidor passa a ter com as marcas que fazem parte da sua vida, pois
segundo Lula Vieira, sécio-diretor de criacado da V&S Comunicacoes, citado por
Accioly (2000, p.22), “a medida que as marcas crescem de importancia na vida
das pessoas, deixam de representar produtos, servicos e empresas, para
representarem aquilo que a gente acredita. Ousaria dizer que, muitas vezes, a
escolha de uma marca € a escolha, consciente ou ndo, da prépria identidade”.

Assim, as marcas fazem parte da historia de vida dos consumidores e
passam a representar algo que acreditam quando, por exemplo, tentam trazer
mais pessoas, amigos, familiares ou simples conhecidos, para o circulo das
marcas que consomem. Mas como pode ser visto a seguir, a marca ndo possuli
somente este valor memorial para o consumidor, ela também possui um valor

enguanto patrimonio para a organizagao (empresa).

3.5.1.2 Valor Patrimonial da marca

O valor patrimonial encara a marca como um ativo da organizacéo, algo
que pode ser negociado, vendido ou trocado. No entanto, o valor patrimonial é
algo recente. A origem da énfase no valor da marca enquanto patriménio para
a empresa surgiu, segundo J.B. Pinho (1996, p.45), quando nos Estados
Unidos, “a Philip Morris comprou a Kraft pagando US$ 1 bilh&o pelo patriménio
ativo da empresa e mais de US$ 11 bilhdes pelas 55 marcas de propriedade da
companhia”. Depois dessa grande negociacdo, varias outras aconteceram
semelhantes a Kraft, onde o valor pago pela marca foi muito maior do que o
valor da estrutura fisica da empresa. E assim, o mercado alertou para a
valorizagc&o da marca enquanto patrimonio.

Mas como ocorre essa valoracdo monetéaria, de quanto a marca vale?

Essa medicéo é algo ainda confuso e que apresenta divergéncias no mercado.
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Pois ha convencdes contabeis que consideram a marca como ativo intangivel
para a organizacao, isto €, ndo tem como ser medido o seu valor, uma vez que
nao ha como estimar o valor futuro da marca. E assim, até as abordagens mais
aceitas ainda sao criticadas.

Hoje, a maioria das abordagens para avaliacdo da marca usada na sua
compra e venda foi desenvolvida pela Interbrand Group, uma consultoria
inglesa especializada na administragdo de marcas, sediada em Londres. A
Interbrand desenvolveu um modelo para avaliagdo de marca baseado em sete
fatores que variam da estabilidade a lideranca de apoio. Estes sete fatores sao:
mercado, estabilidade, lideranca, internacionalidade, tendéncia, apoio e
protecdo. A seguir serd analisado cada um destes fatores.

O fator mercado influi na avaliagdo da marca devido o fato das marcas
em mercados estaveis serem mais fortes do que aquelas em mercados
tendenciosos. Por exemplo, os mercados de confecc¢des e produtos eletronicos
estdo sempre oscilando de acordo com a moda e as inovagdes tecnoldgicas,
caracterizando-se como mercados instaveis e isso influi na forca da marca e na
sua capacidade de representar lucros futuros.

A estabilidade, segundo a avaliagdo da Interbrand, confere a marca, ao
longo do tempo, garantia de fidelidade do consumidor e consequientemente,
maior valor para a marca.

Lideranca de marca é um fator que tem bastante peso, pois significa que
a marca tem maior potencial de rentabilidade em relacdo a seus concorrentes.
No entanto, a lideranca n&o significa apenas rentabilidade, mas,
principalmente, a capacidade da marca se tornar referéncia no mercado,
através do dominio dele.

A internacionalidade representa a capacidade da marca de atuar em
varios mercados. Assim, em gquanto mais mercados a marca esta inserida
maior a sua forca. A internacionalidade, principalmente, confere a marca
versatilidade, pois, quando um dos mercados se mostra instavel, as marcas
retém uma base forte em outro lugar, ndo permitindo que a imagem da mesma
seja abalada.

O fator tendéncia refere-se a capacidade da marca de acompanhar o
mercado, absorvendo as inovacdes e proporcionando aos consumidores o

atendimento de suas preferéncias, pois as marcas que comprovam
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crescimento constante ao longo do tempo comprovam sua relevancia para os
consumidores.

O fator apoio trata dos investimentos mercadolégicos a marca, ou seja,
os instrumentos que dao visibilidade a marca como marketing, comunicacao,
publicidade, entre outros. Mas este apoio ndo se refere apenas ao volume de
investimentos nessas a¢fes, mas também na qualidade delas.

E por dltimo, o fator protecdo, que como ja foi citado, € um importante
elemento constituinte da marca. Trata-se da protecédo legal, ou seja, do registro
da marca e eventuais patentes.

Estes sdo os sete fatores levados em consideracdo na avaliacdo da
Interbrand. A estes fatores sdo atribuidos pontos, que somados totalizam 100
pontos. Cada fator € mensurado em funcao de sua consisténcia e estabelecem
a forca da marca.

O modelo apresentado pela Interbrand é adotado por grandes marcas
em todo o mundo, no entanto, € importante adicionar a esta avaliacdo da
marca a perspectiva do consumidor, embora seja dificii mensura-la em
resultados.

Explanados os valores memorial e patrimonial da marca, a seguir um

importante componente do valor da marca sera analisado, seus beneficios.

3.5.2 Beneficios do valor da marca

Segundo AAKER, (1998), a proposta de valor de uma marca é uma
afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressao
oferecidos pela marca que proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor
eficiente devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as
decisbes de compra.

A afirmacéo dos beneficios do valor da marca € uma tarefa delegada a
comunicacdo. Ela o faz através de associacbes apropriadas, estimulando
emocdes, mesclando as ferramentas que dispde (propaganda, promocéo de
venda marketing direto, eventos, assessoria de imprensa, venda pessoal) de

forma planejada na busca da transmissao desses beneficios do valor da marca.
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3.5.2.1 Beneficios funcionais

E um beneficio baseado em um atributo do produto que oferece utilidade
funcional ao cliente. Em geral esse beneficio esta diretamente relacionado as
funcdes desempenhadas pelo produto ou servico, a favor do cliente. Os
beneficios funcionais, em especial os baseados nos atributos, possuem
vinculos diretos com as decisbes de compra e as experiéncias de uso dos
clientes. Se conseguir dominar um beneficio funcional, a marca podera dominar
uma categoria (AAKER, 1998).

O desafio € selecionar beneficios funcionais que provoquem
associagdes junto aos clientes e embasem uma posicdo sélida em relagcdo aos

concorrentes (AAKER, 1996).

3.5.2.2 Beneficios Emocionais

Quando a aquisicdo ou a utilizacdo de uma determinada marca
proporciona aos clientes uma sensacao positiva, essa marca esta oferecendo
um beneficio emocional. Os beneficios emocionais acrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de possuir e usar a marca. (AAKER, 1996)

Para descobrir os beneficios emocionais que sdo ou poderiam ser
associados a uma marca, o foco das pesquisas tera de se concentrar nas
emocdes. Como se sentem os clientes quando estdo adquirindo ou usando a
marca? Quais sdo as sensacfes suscitadas pela obtencdo de um beneficio
emocional? A maioria dos beneficios emocionais ira incorporar uma emogao ou

um conjunto de emocdes correspondentes (AAKER, 1996).

3.5.2.3 Beneficios de Auto-Expresséao

As marcas e os produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem de
uma pessoa. Assim, uma marca pode oferecer o beneficio da auto-expressao,
proporcionando a pessoa uma forma de comunicar sua auto-imagem. Quando
uma marca oferece um beneficio de auto-expressdo, a conexao entre ela e o

cliente tende a ser enfatizada.
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Ocorre as vezes um intimo relacionamento entre beneficios emocionais
e 0s de auto-expressdo. Em termos gerais — em comparagdo com 0S
beneficios emocionais, os beneficios de auto-expressdo concentram-se: na
propria pessoa, em vez de nos sentimentos; nos cenarios e produtos publicos e
NAo Nos pessoais; nas aspiracdes e no futuro, em vez de nas recordacdes do
passado; no permanente nao no transitério; no ato de se usar o produto, ndo

nas consequeéncias de se usar o produto (AAKER, 1996).

3.5.3 Dimenso6es do valor da marca

Aaker (1998) aponta que o valor de marca € um conceito
multidimensional, consistindo da lealdade, atencdo, qualidade percebida,
associacOes e de outros ativos de propriedade da marca. Assim sendo, o valor
de marca depende de que os clientes fagam associacdes positivas e fortes
relacionadas a esta, percebam que a marca € de alta qualidade e sejam leais a
mesma. Yoo et al. (2000) afirmam que o valor de marca pode ser criado,
mantido e expandido a partir do fortalecimento das dimensdes apresentadas no
Quadro 6.

Quadro 6 — Dimensdes do valor da marca

Dimenséao Caracteristicas
Qualidade Conhecimento que o consumidor tem da qualidade em geral
percebida

ou superioridade de um produto ou servico pretendido, em
relacdo as alternativas. Propicia a opgdo de cobrar um preco
Premium.

Lealdade a marca |Atitudes e crencas favoraveis a marca levam a compra
repetida de uma mesma marca ou conjunto de marcas, a
despeito de influéncias e esforgcos de marketing que levem a
um comportamento de mudanca de escolha. Reduzem
custos, atraem novos clientes, aumentam as vendas, o boca-
a-boca positivo e o estabelecimento de barreiras as acdes da

concorréncia




Atencdo a marca

72

Habilidade do consumidor em lembrar e reconhecer a marca.
Envolve a capacidade do cliente de relacionar a marca a

associacdes exatas na memoria.

Associacbes a
marca

Qualquer coisa ligada na memdria a uma marca que ajuda o
consumidor a processar ou recuperar informacéo, diferenciar
ou posicionar marcas, além de dar razdes para a compra e

criar atitudes ou sentimentos referencialmente positivos.

Outros ativos

Consiste de outros ativos, como patentes, marcas registradas

e canais de relacionamento, que servem para inibir ou até

mesmo impedir as agdes dos concorrentes.

Fonte: SANTANA (2003, p. 4)

3.5.3.1 Qualidade percebida

A qualidade percebida, segundo Aaker (1998), pode ser definida como a
percepcdo do cliente da qualidade total ou superioridade de um produto ou
servico com respeito aos seus propositos e em relagdo as alternativas
existentes.

Assim, a qualidade percebida € uma nocdo que dificilmente pode ser
determinada objetivamente, porque nela estd incluida a avaliagdo dos clientes
do que é importante e relevante. No entanto, ela ndo deixa de estar baseada
em dimensdes basicas, que incluem especialmente as caracteristicas dos
produtos ou servicos aos quais a marca esta ligada, além de atributos
resultantes do relacionamento entre o prestador do servico e seus
consumidores.

Para Aaker (1998), as dimensdes que influenciam a percepcdo de
qualidade das marcas no contexto de produto sédo: performance, caracteristicas
secundérias, conformidade com as especificagdes, confiabilidade, durabilidade,
servigcos adicionais e aparéncia. No caso de servi¢os, as dimensdes presentes
sao: tangibilidade, confiabilidade, competéncia, iniciativa pessoal e empatia.

A primeira dimensao, performance, diz respeito as caracteristicas do
desempenho de um produto, isto &, refere-se as caracteristicas primarias do
produto. As caracteristicas secundarias envolvem todos o0s elementos

considerados acessoérios ou de segundo plano em um produto. Todavia,
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quando os produtos parecem similares ao consumidor, tais caracteristicas
constituem elementos que demonstram a preocupacao do fabricante com as
necessidades do usuario do produto.

A conformidade com as especificacdes refere-se a busca da auséncia de
defeitos do produto em relacdo a qualidade no processo produtivo. Na maioria
das empresas essa dimensdo se concretiza através dos certificados 1SO 9001,
ISO 9002, entre outros.

A quarta dimensao, a confiabilidade, é a qualidade de performance do
produto até a proxima compra. A durabilidade, como diz o préprio nome, € o
tempo de duragdo do produto. Pois quanto maior a vida atil de um produto,
maiores serdo as chances de a marca ser percebida pelo consumidor como
possuidora de qualidade total.

Os servigcos adicionais englobam a capacidade do fabricante em
oferecer servicos correlatos ou de apoio ao produto. Os Servicos de
Atendimento ao Consumidor sdo 0s mais comuns e permitem abrir um canal de
comunicacdo com o0 usuario para receber reclamacgdes, ouvir sugestdes e
sanar duvidas relacionadas ao uso do produto.

A Ultima dimensdo da qualidade percebida é a aparéncia, que esta
relacionada ao fato do produto parecer como dotado de uma qualidade
intrinseca. Esta percepcdo vai ser influenciada especialmente por dois
elementos: o design do produto, que realiza uma sintese da forma, como a
funcionalidade, e a embalagem, que identifica o produto e deve transmitir suas
qualidades. O simbolo da marca também se faz bastante relevante quando a
aparéncia.

Com relacdo as dimensdes presentes nos servicos, a primeira, a
competéncia, esta relacionada com a capacidade e habilidades dos
funcionarios para a execucao dos servi¢cos procurados pelo usuario. A empatia
€ dada pelos cuidados e atencdo personalizada que a empresa dedica aos
usuarios dos seus servicos. A confiabilidade é determinada pela precisdo e
seguranca demonstradas na execucao do servigo. A iniciativa pessoal reside
na disposicdo e boa vontade dos funcionarios em ajudar os compradores e
providenciar o servico prontamente. E, finalmente, a tangibilidade vai se
expressar pelos aspectos concretos envolvidos na prestacdo de um servico,

como a aparéncia dos funcionérios e o estado das instala¢des e equipamentos,
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na medida em que eles contribuem para que seja percebida a qualidade total
dos servigos.

3.5.3.2 Lealdade a marca

A lealdade ocorre quando as atitudes e crencas favoraveis a marca sao
manifestadas em um profundo compromisso do cliente em recomprar um
produto ou servigco preferido no futuro, que leva a compra repetida de uma
mesma marca ou conjunto de marcas, a despeito de influéncias e esforcos de
marketing que tivessem potencial para induzir a um comportamento de
mudanca de escolha (AAKER, 1998).

Aaker (op. cit.) desenvolveu um sistema de nivelamento da lealdade do
consumidor para com as marcas que ele adquiriu e estabeleceu cinco niveis de
fidelidade a marca. Sao eles: comprador sem lealdade a marca, comprador
habitual e satisfeito, comprador satisfeito, apreciador da marca e comprador
comprometido (Figura 5).

Figura 5 — Piramide da lealdade

Fonte: AAKER (1998, p. 41)

O primeiro nivel corresponde ao comprador sem lealdade a marca. Para

esse consumidor, qualquer produto € percebido como adequado e a marca
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desempenha um papel pouco significativo na decisédo de compra, ja que a
preferéncia acontece exclusivamente por fatores como pre¢co ou a prépria
conveniéncia do comprador.

O segundo nivel compreende os compradores satisfeitos com o produto
por ndo existir nenhum aspecto negativo na marca que possa contribuir para
uma troca. Os usuarios habituais podem ser vulneraveis aos concorrentes que
promovam um beneficio que justifigue uma troca.

O terceiro nivel compde-se dos compradores que, além de estarem
satisfeitos com a marca, percebem custos em uma eventual troca, seja de
tempo, de dinheiro ou de riscos na performance do produto concorrente.

O quarto nivel agrupa os compradores que apreciam a marca, uma
preferéncia que pode estar baseada em associacdes suscitadas pela marca,
tais como um simbolo, as experiéncias de uso anterior ou uma alta qualidade
percebida da marca.

O quinto nivel inclui os compradores verdadeiramente comprometidos
com a marca. O comprador deposita tanta confianca na marca que a
recomenda para outras pessoas do seu circulo de relacdes.

Analisando a piramide da lealdade proposta por Aaker (1998), verifica-se
que concentrar os planos de retencdo nos consumidores e usuarios que
apresentem um volume e frequéncia de compra em niveis considerados
satisfatorios € bastante relevante. E assim, com o propdsito de manter seus
clientes, as empresas investem na construcdo de um relacionamento a longo

prazo, com fins de promocéo da firme lealdade do consumidor.

3.5.3.3 Atencédo a marca

Atencdo a marca refere-se a habilidade do consumidor em lembrar e
reconhecé-la e constitui a dimensdo basica do valor da marca. Para Aaker
(1998, p.64), “o conhecimento da marca pode ser definido como a capacidade
de o consumidor reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a uma
categoria de produto”. Essa capacidade pode oscilar desde um vago
sentimento de que a marca € conhecida até a crenca de que ela é a Unica em
determinada classe de produto, o que pode ser representado em trés diferentes

niveis de conhecimento: o reconhecimento da marca, a lembranca da marca e
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o top of mind (ou seja, a marca é a primeira a ser lembrada dentro de uma
categoria de produto, como se ndo existisse nenhuma outra marca naquela
categoria).

O reconhecimento ocorre quando a marca é reconhecida dentro de uma
categoria de produtos. Neste primeiro nivel de conhecimento, € necessario que
haja um estimulo para que se identifigue a marca. Ja4 a lembranca ocorre
gquando a marca é a primeira a ser lembrada dentro de uma categoria de
produtos. Nao ha necessidade de citacdo de outras marcas para que seja
identificada, a marca é uma referéncia dentro daquela categoria.

No nivel do top of mind, a marca € a primeira a ser lembrada dentro de
uma categoria de produto. As marcas que atingem esse nivel de recall, em sua
maioria, séo lideres de mercado.

A atencdo ou conhecimento da marca € reforcado através da
comunicacdo, onde dentro do mix de ferramentas que ela utiliza, a criacao e
participagdo em eventos tém se destacado nos Ultimos anos como uma

proposta de geracao de reconhecimento e familiaridade com a marca.

3.5.3.4 Associacdes a marca

As associacfes contribuem para adicionar valor a marca, tornando-a
diferente de seus concorrentes e estimulando emocfes e sentimentos. As
associacfes podem muitas vezes fundamentar as decisfes de compra, ja que
elas contribuem para ajudar a processar a informacéo, diferenciar a marca,
criar atitudes e gerar reaces de compra.

As associacdes mais utilizadas podem ser agrupadas em onze tipos,
conforme pode ser visto na Figura 6: caracteristicas do produto, atributos
intangiveis, beneficios ao consumidor, preco, usos e aplica¢des, usuério ou
comprador, celebridades e pessoas, estilo de vida e personalidade, classe do

produto, concorrentes e area geografica ou cidade (AAKER, 1998).
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Figura 6 — As associacdes de marca

Atributos do
Produto

Pais/
Area Geogréfica

Intagiveis

Beneficios aos

Clientes
Concorrentes
Preco
Relativo
Classe de /
Produto
Uso/
Aplicacao
1o de vidal Usuario/
Estilo de vi Celebridade/ Comprador

Personalidae

Pessoa

Fonte: AAKER (1998, p. 120)

As caracteristicas do produto sdo aquelas caracteristicas tangiveis, ou
seja, sdo os atributos mais comumente associados a marca e também os mais
passiveis de comparacdo. Os atributos intangiveis ndo podem ser mensurados
e assim fica mais dificil uma comparacdo entre as marcas. S&o exemplos de
atributos intangiveis, a qualidade percebida, lideranca, tecnologia, saude,
vitalidade e jovialidade. Caracteristicas que se revestem de grande importancia
no processo de construcao da imagem da marca.

Os beneficios ao consumidor sdo aqueles percebidos ou estabelecidos
pela relagdo entre uma caracteristica do produto e a necessidade do
consumidor que esta caracteristica busca satisfazer. Estes beneficios podem
ser ainda racionais ou psicologicos.

O preco relativo € um dos atributos do produto, mas néo deve ser muito
utilizado como associacdo, no maximo como estratégia de promocao de venda,
uma vez que uma associagao com o preco tanto pode ser facilmente superada

pela concorréncia como nao atribui valor a marca.
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O usuario ou comprador € uma associacdo da marca com o tipo de
usuario do produto ou consumidor. Esse tipo de associa¢cdo € muito comum na
publicidade atual. Podem-se citar inUmeras marcas que se utilizam desse tipo
de associacdo, como por exemplo, a Coca-Cola. As celebridades e pessoas
em evidéncia no mundo artistico, esportivo e cultural podem transferir para a
marca muito do prestigio e do reconhecimento que desfrutam.

As associagbes com os estilos de vida e personalidade real ou
pretendida de seus consumidores criam uma imagem de marca rica, complexa
e muito distinta daquelas dos seus concorrentes. O posicionamento com base
na classe de produto ocorre quando, por exemplo, o Nescafé é associado a
café instantdneo ou o Kellogg's como primeiro alimento da manha, entre
outros.

A associacdo com o concorrente se da atraves da utilizacdo do quadro
de referéncia do concorrente. H4 ainda a associacdo a marca atraves da
cidade ou area geogréfica onde uma cidade, uma regidao geografica ou um pais
podem trazer conota¢cdes muito fortes com determinados produtos, materiais
ou capacidades.

As associagbes ajudam o consumidor a processar Ou recuperar
informacdo, diferenciar ou posicionar marcas, além de dar razdes para a
compra e criar atitudes ou sentimentos preferencialmente positivos. Podem ser
representadas de varias formas: verbal, visual ou sentidos psicologicos (gosto,
cheiro, som) e emocionais. De modo geral, sdo utilizadas por profissionais de
marketing para posicionar a marca em uma determinada categoria de produto e
também para construir valor (WASHBURN et al., 2000; SUPPHELLEN, 2000;
BRIDGES et al., 2000 apud SANTANA, 2003)

3.5.3.5 Outros ativos

A quinta dimenséo de valor consiste de outros ativos, como patentes,
marcas registradas e canais de relacionamento, que servem para inibir ou até
mesmo impedir as agbes do concorrente de erodir a base de clientes e a
lealdade dos consumidores (AAKER, 1998).

Em resumo, as dimensdes da lealdade, qualidade percebida e

associacfes a marca sao representacbes das percepcdes e reacbes dos
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clientes a esta, enquanto a dimensdo de outros ativos representa as
estratégias organizacionais para o estabelecimento de barreiras as ac¢des da
concorréncia. Os esforcos de marketing devem ser direcionados as dimensdes
de valor e a importancia de cada uma delas depende das circunstancias
particulares que uma determinada marca esteja enfrentando. (SANTANA,
2003)

Diante das dimensdes do valor da marca, a comunicacao objetiva
fortalecé-las através do refor¢co da qualidade percebida, do estimulo a lealdade,
da efetivacdo da lembranca e conscientizacdo de marca, do estabelecimento
de associacbes apropriadas com fins de proximidade, identificacdo e
diferenciacao para que ocorra uma conexao com o consumidor/cliente.

O referencial tedrico levantado até aqui abordou conceitos de
comunicacao, eventos, marca e seus valores. Tais conceitos foram primordiais
para que a pesquisa de campo pudesse ser aprofundada e realizada, como
detalhado a seguir.

4. PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo aborda a pesquisa de campo realizada, detalhando a
definicdo da metodologia, as razdes de escolha da marca Oi e a apresentacéo

dos resultados, analises e conclusdes.
4.1. METODOLOGIA

Neste item sdo apresentados os procedimentos metodolégicos adotados
para a execucdo da pesquisa, tendo inicio com a definicdo do tipo de pesquisa.
Na sequéncia, o0 método de pesquisa, seguido dos instrumentos de coleta,
tratamento e analise de dados.

4.1.1 Tipo de pesquisa

O modelo de pesquisa € um mapa para conduzir o projeto de pesquisa

de marketing. Ele proporciona detalhes de cada etapa da pesquisa. A
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implementacdo do modelo deve resultar em todas as informacdes necessarias
para estruturar ou resolver o problema levantado (MALHOTRA, 2005).
Quanto aos tipos podem ser: exploratério e conclusivo, onde este Uultimo

pode ser descritivo ou causal, conforme a Figura 7.

Figura 7 — Classifica¢ do de modelos de pesquisa de marketi ng

/

Exploratoria Conclusiva

/ ~,

Pesquisa descritivz% Pesquisa causal

Modelo de pesquis:

h

Fonte: MALHOTRA, 2005, p. 64

A pesquisa exploratéria € conduzida para obter idéias e informacdes
guanto ao problema que o pesquisador esteja enfrentando. JA4 a pesquisa
conclusiva tem como fim testar hipdteses especificas e examinar
relacionamentos, sendo descritiva quando tem como objetivo descrever
caracteristicas ou funcbes do mercado e sendo causal quando busca
determinar relacdes de causa e efeito (MALHOTRA, 2005).

O tipo de pesquisa utilizado para este estudo foi o exploratério, uma vez
que a problematica necessita obter informacdes adicionais que a empresa em
estudo ndo possui, mas busca compreender e assim permite aumentar a
experiéncia em torno de determinado tépico, com a finalidade de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos, para a formulagcdo de abordagens mais
condizentes com o desenvolvimento de estudos posteriores. O estudo
exploratorio permite ao pesquisador encontrar os elementos necessarios para,
em contato com determinada populacdo, alcancar os resultados desejados
(VERGARA, 2000).

Além disso, a pesquisa exploratdria prové o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema em estudo. Utiliza métodos amplos tais como:

levantamento bibliografico e documental, entrevistas com quem teve
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experiéncia pratica com o tema, com vistas a auxiliar na definicdo dos objetivos
do estudo e formar o referencial para amparar a fundamentacao dos resultados
(MATTAR, 1999).

Na afirmativa de Mattar (1999), a maioria das pesquisas de marketing
realizada € descritiva, por ser uma das mais solicitadas por diversos tipos de
organizacfes. Através dela podem-se identificar as relagbes entre variaveis,

como também determinar a natureza das mesmas.

4.1.2 Método de pesquisa

O estudo foi realizado com o auxilio de técnicas de pesquisa qualitativa
e quantitativa. Segundo Malhotra (2005), o pesquisador pode ganhar ao
combinar técnicas qualitativas e quantitativas como complementares, ao invés
de concorrentes.

A pesquisa qualitativa segue uma revisao das fontes internas e externas
de dados secundarios. Ela é geralmente usada para definir o problema com
mais precisdo, formular hipoteses, identificar ou esclarecer as variaveis-chave
a serem investigadas na fase quantitativa. Ela proporciona uma melhor viséo e
compreensao do problema. Por outro lado, a pesquisa quantitativa procura
quantificar dados e generalizar os resultados das amostras para a populacéo
de interesse (MALHOTRA, 2005).

O quadro 7 apresenta as principais diferencas entre a pesquisa

gualitativa e a pesquisa quantitativa.

Quadro 7 — Pesquisa qualitativa x Pesquisa quantita  tiva

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa

Objetivo Obter uma compreensao | Quantificar dados e generalizar
qualitativa das razOes e | os resultados das amostras para
dos motivos basicos. a populacéo de interesse.

Amostra Numero pequeno de | Numero grande de casos
casos ndo-representativos | representativos

Coleta de N&o-estruturada Estruturada

dados

Andlise de | Nao-estatisticas Estatistica

dados

Resultado Desenvolver uma Recomendar um curso de acédo
compreensao inicial final

Fonte: MALHOTRA, 2005, p. 114




82

Este estudo caracterizou-se como qualitativo/quantitativo. Assim, na
busca por uma compreensdo inicial acerca do problema ocorre a fase
qualitativa do trabalho através de levantamento de dados secundarios, da
opcao pelo estudo de caso da marca Oi, seguida de entrevista pessoal
aprofundada com questionario semi-estruturado com representante da area de
marketing da Oi, com fins de levantamento de dados primarios e bases tedricas
para adaptacédo e formulacdo do instrumento de coleta de dados que resultou
no questionario da pesquisa.

Na fase quantitativa desta pesquisa, ocorreu a coleta de dados junto ao
publico-alvo da empresa em estudo durante um evento promovido.

No gque concerne aos meios de investigacdo, esta pesquisa se utilizou
da pesquisa bibliografica, de campo e do estudo de caso.

Os levantamentos bibliograficos revestem-se de grande importancia para
o aprofundamento do estudo, envolvendo a busca do conhecimento e o
pensamento de estudiosos em assuntos afetos ao tema, através de livros,
revistas especializadas, jornais, dissertacbes e teses apresentadas em
universidades, dentre outros (MATTAR, 1999).

Este estudo utilizou-se de levantamento bibliografico, pois reuniu
informacgdes de obras (livros, artigos, dissertacdes e teses) de diversos autores
que discutem sobre marca, sua identidade, valores, forma de se comunicar,
sobre eventos, para um maior embasamento teorico sobre o assunto. Também,
com a finalidade de reunir argumentos que auxiliaram na composicao das
sugestdes, recomendacgbes e contribuiram na formacdo do questionario para
entrevista aprofundada na empresa estudada. A principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendmenos, muito mais ampla do que aquela que ele poderia
pesquisar diretamente.

A escolha pelo estudo de caso foi necessaria para tornar a pesquisa de
campo viavel, embora uma preocupacdo sempre paira sobre o estudo de caso:
“como vocé pode generalizar a partir de um caso Unico?”. Segundo Yin (2001),
o estudo de caso, da mesma forma que os experimentos, sdo generalizaveis a
proposicOes tedricas, e ndo a populagbes ou universos. Nesse sentido, o

estudo de caso, como experimento, nao representa uma amostragem, e 0
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objetivo do pesquisador é expandir e generalizar teorias (generalizacéo
analitica) e ndo enumerar frequéncias (generalizagédo estatistica).

Ainda segundo Yin (2001), um estudo de caso é uma investigacado
empirica que “investiga um fenbmeno contemporaneo dentro do seu contexto
da vida real, definidos”. Conclui o autor: “beneficia-se do desenvolvimento
prévio de proposicdes tedricas para conduzir a coleta e analise de dados”.

O estudo de caso escolhido, a marca de Telefonia | Oi, foi selecionada
de forma estratégica, uma vez que esta empresa tem se destacado no
mercado nacional pela gestdo da sua marca, pela comunicacéo diferenciada e
pela realizacdo e patrocinios a eventos. Por estes motivos a empresa foi
escolhida na busca por uma generalizagdo analitica quanto ao problema deste
estudo: Como eventos transmitem valores de marca, promovem
conscientizacao e atitudes favoraveis em relacdo a marca?

Na seqUéncia, serdo expostos como ocorreu a coleta, tratamento e

analise dos dados.

4.1.3 Coleta, Tratamento e Analise de Dados.

A coleta, tratamento e andlise dos dados foram desenvolvidos da
seguinte forma:

- Inicialmente realizou-se uma revisdo bibliografica sobre marca,
proposta de valor, comunicacdo e eventos em livros e periodicos, de
reconhecimento nacional e internacional, com o objetivo de buscar identificar
referenciais de construtos dentro desses temas para que depois estes
pudessem ser aplicados a realidade do estudo de caso.

- Na sequéncia, com base nos dados secundéarios obtidos durante o
levantamento bibliografico, foram realizadas entrevistas pessoais aprofundadas
com questionario semi-estruturado junto a representantes da area de marketing
da empresa estudada, a Oi telefonia movel.

- Destas entrevistas foram extraidas informacfes relevantes para o
estudo. E assim, unindo o referencial tedrico obtido durante a revisdo de
literatura com a analise das entrevistas realizadas, construiu-se o questionario.

- O formulario da pesquisa foi composto por 29 questdes das quais se

identifica a seguinte estrutura de conteudo:
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a) perfil do entrevistado, as primeiras 10 questdes. A definicdo do perfil
do entrevistado € necessaria para que se averigue se o publico do evento que
compareceu era realmente o pretendido durante o planejamento.

b) avaliacdo do evento da Oi, que englobou da questdo 11 a 21. O
centro do questionario aborda o evento em si através da analise da satisfacéo
do publico participante, dos elementos do evento que mais chamaram a
atencao deles, das sensacoes e atitudes insitadas.

c) opinido sobre a marca Oi, que abordou as 08 ultimas questbes. O
questionario finaliza abordando exclusivamente a marca pesquisada expondo
seus valores e averiguando se eles foram assimilados ou ndo, buscando a
relacédo entre a identidade comunicada e a imagem percebida.

- A estrutura do questionario envolveu questdes optativas (respostas
anicas e multiplas), dissertativas e de escala. Uma das questdes do formulario
levantou frases para que os entrevistados indicassem o quanto concordava ou
nao com elas, utilizando uma escala de 1 a 10. Tais frases foram baseadas na
entrevista em profundidade realizada com o Gerente de Marketing da Oi
e tanto possuia frases que traduzem os valores da marca, como valores que
se afastam de sua identidade, além de envolver opinides sobre o evento em si
(Ver Anexo 1).

- Apdés o questionario formulado, seguiu-se a fase de aplicacdo do
mesmo, que ocorreu com o publico-alvo da empresa em estudo durante o
término do evento Oi Blues by Night, show de jazz e blues, que faz parte do
calendario de eventos realizados pela Oi.

- O evento analisado possuia a seguinte discriminacao:

Quadro 8 — Descriminacgao do evento Oi Blues by Nigh  t

Evento: Oi Blues by Night (32 edi¢éo)

Local: Anfiteatro Centro Cultural Dragado do Mar
Data: 29/09/2207
Horario: 21h
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Entrada: | Paga: R$ 20,00 (inteira); R$ 10,00 (meia)

Vendas: | Lojas Oi e no Centro Cultural Dragao do Mar

Atracoes: | Artur Menezes e os Caras (atracdo local)
Jéferson Goncalves, Robson Fernandes e Big

Chico (atragdes nacionais)

Publico 500 pessoas

previsto

OBS 1. No local ndo havia bares para venda de bebidas e
comidas, apenas vendedores ambulantes.

OBS 2: ApoOs esta edicdo do evento ocorreu a 4% em

dezembro encerramento a programacdo do

evento no ano de 2007.

- Os questionarios foram aplicados por 08 pesquisadores em entrevistas
pessoais, a uma mostra de conveniéncia, composta por 100 casos escolhidos
aleatoriamente entre os 400 frequentadores ao evento.

- No que se refere ao tratamento e analise dos dados obtidos na
pesquisa quantitativa, estes foram tabulados verificando a sua distribuicdo por
meio métricas estatisticas, como frequéncias, médias, modas, que serviram
como base de andlise.

Concluindo, o instrumento foi aplicado com a finalidade principal de

verificar se eventos transmitem valores de marca.

4.1.4 Dificuldades e limitacdes da metodologia

Inicialmente, uma das maiores dificuldades deste trabalho se concentrou
na escassez de bibliografia sobre o assunto - marcas, eventos - uma vez que
se trata de temas relativamente recentes. Assim, a fase de levantamento
bibliografico para formulagdo da revisdo de literatura foi demorada e marcada
por referéncias, mesmos nos artigos, publicacbes e dissertacdes mais
recentes, concentradas, principalmente, nos autores Aaker, Keller, Kotler,
Kapferer, Shimp. Tais autores sdao renomadamente conhecidos na literatura

sobre marcas, no entanto, 0 assunto eventos é mais escasso ainda, tendo em
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vista que este tem se destacado, enquanto ferramenta de comunicacdo de
marketing, somente nos ultimos dez anos.

No que se refere a coleta de dados primarios, ocorreram limitacoes
quanto a entrevista aprofundada uma vez que somente foi possivel realiza-la
junto ao Gerente Regional de Marketing da empresa em estudo. O questionario
foi enviado por e-mail para a Geréncia Nacional de Marketing lotada no Rio de
Janeiro e para a agéncia de propaganda que atende a Oi, no caso a NBS,
porém nao foram respondidos, sendo o fornecimento de todas as informacgdes
delegado ao Gerente Regional de Marketing, pessoa que foi entrevistada.

Ainda com relacdo a coleta de dados primarios foi realizado o pré-teste
do questionario destinado ao publico participante de um dos eventos do
calendario da Oi. O evento escolhido para pré-teste foi o Oi Blues by Night, o
mesmo da verséao final, e possuia 0 mesmo formato apresentado no quadro 8,
a diferenca é que o pré-teste foi aplicado na 22 edicdo do evento e a versao
final foi aplicada na 32 edicdo. No pré-teste a amostra foi de 80 casos possiveis
entre 350 freqlentadores ao evento, e nesta primeira versdo puderam-se
identificar dificuldades e limitagdes tais como:

- O local do evento — anfiteatro do Centro Cultural Dragao do Mar —
apresentava limitacbes quanto a luz do ambiente, pois, por se tratar de um
show de jazz e blues, esta era gerada apenas a partir do palco o que dificultava
a leitura dos questionarios pelos participantes. No entanto, na aplicacado da
versdo final dos questionérios na edicdo do evento que ocorreu em novembro
de 2007, todos os oito pesquisadores possuiam lanterna e o tamanho da letra
do questionario foi aumentada para proporcionar maior visibilidade.

- Nas perguntas 8 e 9 do questionario pré-teste os participantes se
confundiam quanto a formacédo e ocupacao profissional achando ser a mesma
pergunta. Assim, na versao final esta pergunta foi limitada apenas a formacéo
profissional dos participantes.

- A pergunta 14 sobre a avaliacdo do evento abordava que tipo de
evento o entrevistado tinha participado nos ultimo seis meses. No pré-teste foi
possivel identificar que as pessoas demoravam muito para responder essa
pergunta ao tentar se lembrar dos eventos dos quais haviam participado.
Assim, na versao final, tal pergunta foi substituida apenas por: quais tipos de

eventos o entrevistado mais gostava de frequentar.



87

- A pergunta do pré-teste sobre o que levaria o entrevistado a néo ir ao
evento foi excluida da versdo final, pois o0s entrevistados a achavam
redundante uma vez que ja havia a questao sobre o0 que os levara ao evento.

Enfim, o pré-teste do questionario se apresentou de suma importancia
para que a versao final fosse mais objetiva, clara e pratica.

Todavia, mesmo diante das limitacdes apresentadas, acredita-se que a
metodologia proposta permitiu atingir o objetivo final da pesquisa.

No tdpico a seguir, a empresa escolhida como objeto de pesquisa deste
trabalho, Oi Telefonia, serd contextualizada com foco na sua proposta de

comunicacao e énfase na utilizagdo da ferramenta eventos

4.2 ESTUDO DE CASO: MARCA Ol

A seguir a marca em estudo — Oi — sera explanada no que concerne a
estrutura da empresa, com dados mercadoldgicos e financeiros, énfase na sua
proposta de comunicagao, assim como na sua estratégia de eventos. E valido
ressaltar que, as informacgdes obtidas para este capitulo foram extraidas do site

da companhia — www.oi.com.br -, de releases da assessoria de imprensa da

marca, além de informacfes obtidas durante a entrevista aprofundada com o

Gerente Regional de Marketing da Oi.

4.2.1 A empresa de telefonia Oi

Segundo a assessoria da marca Oi, a empresa do Grupo Telemar, € a
primeira rede GSM do Brasil com 4,1 mil ERBs (Estacdo Radio Base) e 9
milhdes de clientes. A tecnologia GSM possibilita 0 acesso rapido a Internet,
servi¢os de localizacdo (LBS), transmissdo de dados, video, fotos e musica via
celular. A Oi, que comecou a operar em junho de 2002, atualmente opera em
16 estados brasileiros: Rio de Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais, Maranhéao,
Para, Amazonas, Amapda, Roraima, Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco,

Paraiba, Rio Grande do Norte, Ceara e Piaui, conforme a Figura 8.
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Figura 8 — Mapa com os estados de atuacao da Oi no  territorio nacional

Fonte: www.oi.com.br

Dados mercadoldgicos do 2° trimestre de 2006 conferem a Oi 27,2% de
participacdo no mercado, na sua area de atuagéo, consolidando a posigao de
lideranca na regido. Com um aumento de 8,5% na base de clientes em relacdo
ao fim de 2005, a Oi cresceu acima do mercado nacional de telefonia moével,
gue evoluiu 3,7%. A empresa adicionou cerca de 870 mil usuéarios a sua base
ao longo do periodo, o que representa cerca de 47% das adi¢es liquidas na
Regido 1 verificadas no trimestre.

A identidade da Oi estabelece um estilo de vida identificado com
atributos, como ousadia, agilidade e inovacdo. Assim, as iniciativas da
companhia séo orientadas para alcancar o publico jovem de espirito, aberto ao
gue é novo, saudavel e desafiador. A frase "Oi, simples assim" resume o
posicionamento da empresa.

Em 28 de fevereiro de 2007, a marca Oi passou por uma grande
mudanca, através da ado¢do de uma marca unica para os servigos de telefonia
fixa, movel, internet e entretenimento, em substituicdo ao nome "Telemar". O

objetivo foi traduzir a convergéncia de servicos para o consumidor. Essa
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inovacdo fortaleceria o posicionamento da companhia, tornando-a a Unica
provedora completa de solugdes integradas de telecomunicagfes do Brasil.

A mudanga ocorreu devido a estudos realizados pela consultoria
americana Interbrand, contratada para avaliar e viabilizar a incorporacdo da
Telemar em uma marca unica, Oi. O estudo revelou que:

a) O consumidor associa fortemente a Oi com o conceito de
convergéncia.

b) A marca Oi é reconhecida por sua inovacao, ousadia, agilidade e
simplicidade.

c) A andlise apontou que outros atributos eram importantes para o
cliente, como a solidez e a for¢ga da maior rede de telecomunicagdes do Brasil,
refletidas na Telemar.

Com essas informacgdes, a conclusdo do estudo foi de que a marca Oi
seria mais facilmente lembrada e vinculada ao universo de servicos de
comunicagdo, entretenimento e informacdo, reunidos na estratégia de
convergéncia.

Assim, a incorporacdo da Telemar a marca Oi resultou nas seguintes
mudancgas:

- O Telefone Telemar passa a se chamar Oi Fixo, oferecendo aos
clientes diversas opc¢bes de planos em minutos, com beneficios como: internet
ilimitada, minutos gratis aos fins de semana, minutos nao usados validos para o
més seguinte e conta detalhada;

- O Velox agora € Oi Velox e traz oferta para dar mobilidade ao acesso
em qualquer lugar da casa

- O 31, servico de longa distancia nacional e internacional, ganha nova
identidade visual, mais Lancamento do Oi Mix, familia de servigos
convergentes, como o Oi Conta Total, que reline na mesma oferta telefonia
movel, fixa, longa distancia e internet.

- Lancamento do Oi Flex, fixo e movel num unico aparelho.

- O Programa de Relacionamento da empresa passa a se chamar Oi
Mais, um s6 programa para todos os servi¢os de telecom oferecidos.

De marco de 2006 a marco de 2007, a base de telefonia movel
incorporou 2,1 milh6es de novos clientes, acumulando expansao de 19%, mais

uma vez superior ao crescimento médio do mercado (14%).
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No topico seguinte, a comunicacdo da marca sera explanada de forma
mais detalhada, incluindo as modificagbes ocorridas em virtude da unificacédo
da marca Oi.

4.2.2 A comunicacao da marca Oi

Segundo a assessoria de imprensa da marca Oi, “0 grande destaque da
marca Oi, além de seus resultados mercadoldgicos e financeiros, encontra-se
na sua proposta de comunicagao”. Tal destaque ocorreu desde a insercao da
marca no mercado que ja fora langada com um grande diferencial: inserida no
mercado uma marca e ndo apenas mais produto ou uma empresa de telefonia.

Para definir o posicionamento da marca, a Oi foi examinar as
experiéncias de outras terceiras e quartas entrantes em varios paises. O
resultado foi de que apenas aquelas que utilizaram as marcas voltadas para o
lado emocional e o estilo de vida, usando esse enfoque como forma de
diferenciacdo, conseguiram sobreviver as forcas, e diferenciais competitivos,
dos concorrentes estabelecidos. Assim, a Oi decidiu escolher uma marca
simples, sem ligacdo com tecnologia e baseada em comunicacao voltada para
o estilo de vida.

Segundo o Gerente Regional de Marketing da Oi, Sérgio Brazillis, “a Oi
se posiciona como a empresa do ‘simples assim’. Para a Oi uma marca é
muito mais que uma empresa, muito mais que um produto, muito mais que um
slogan, muito mais que um logotipo. Marca é a idéia que o cliente faz da
gente... Pretendemos manter este posicionamento, pois acreditamos estar no
caminho certo”.

O desenho da logomarca também é simples como o0 nome, mas possui
um design diferenciado e é um sinalizador do padrdo que a marca representa,
ou seja, inovacgao, interatividade e jovialidade.

Uma outra estratégia de marca da Oi, desde o seu inicio, foi a forma
direta e agressiva de focar no publico jovem, com campanhas publicitarias
focadas no celular Oi como um produto de consumo e associado aos jovens de
idade e de espirito.

A Oi buscou, através de sua comunicacdo, um alinhamento com a

identidade da marca, onde suas acoes enfatizam os valores que fazem parte
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da esséncia da marca, traduzida em ser direta, confiavel, inovadora, ousada,

inteligente, espirituosa, conforme Figura 9.

Figura 9 — Valores da marca Oi

Inovadora

Direta = Confiavel

Nif

Espirituosa ‘

Fonte: Geréncia Regional de Marketing da Oi

Ainda segundo informacdes da assessoria de imprensa da marca, “a
nivel de planejamento, a marca busca uma comunicacdo leve, criativa,
divertida, com textos e frases curtas, objetivas, simples. A comunicacao da Oi
valoriza as pessoas e nao a tecnologia, valoriza o servico, o valor agregado e
nao o produto”.

Com a fusdo da Telemar com a Oi, e a consequente criagdo da marca
Unica para todos os produtos e servicos, a Oi cria uma identidade Unica, porém
esta passou a lidar com um publico muito maior. E para se comunicar com
todos os segmentos e perfis de clientes, a Oi estabeleceu trés manifestacdes
diferentes para sua comunicacao.

Para o segmento de varejo e para a grande maioria dos servicos, a Oi
utilizou o estilo de comunicacdo que adotou desde seu langamento: cores
fortes e contrastantes, uma logomarca com seis formas diferentes e uma

linguagem sempre simples e direta.
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Ja para clientes corporativos, a Oi destacou seu lado mais pratico e
profissional, na busca por oferecer solidez e confiabilidade para pequenas e
grandes empresas. Para isso, a logomarca da empresa passa a ser lilas e a
comunicacao adota tons de bege.

E para manter-se referéncia como empresa que cria tendéncias, a
companhia reforgcou, em outra face de sua comunicagdo, seu lado mais
inovador, espirituoso e ousado. E a Oi que associa a imagem de uma empresa
de telecomunicac¢des a um estilo de vida. Cores mais quentes e vibrantes, com
tons de vermelho e laranja, por exemplo, apresentam acdes especiais da
companhia, como eventos e produtos especiais (Figura 10).

Como exposto acima, verifica-se que a comunicacao da marca Oi ocorre
de forma planejada, focada na transmissdo de seus valores e alinhada a
identidade da marca. Dentre as ferramentas de comunicacao utilizadas pela
marca, a propaganda e a realizagcéo e patrocinio de eventos se destacam. Esta
tltima ferramenta sera detalhada no préximo tépico deste capitulo.

4.2.3 A estratégia de eventos da Oi

Gerencialmente, a estratégia de eventos da Oi é centralizada na matriz
da empresa, no estado do Rio de Janeiro e € operacionalizada através da
agéncia de publicidade NBS, que atende a empresa nhacionalmente.
Regionalmente, as ac¢bes locais sdo operacionalizadas pela agéncia de
publicidade GRUPO 9, na qual as acdes referentes a eventos sdo realizadas
pela PROMO 9, empresa do mesmo grupo.

Segundo o Gerente Regional de Marketing da Oi, Sérgio Brazillis,
analisando as ac¢fes da Oi, a principio a empresa tinha como estratégia o
patrocinio de eventos, com fins de reforco institucional da marca. No entanto,
conforme avaliacdo da empresa, se 0s patrocinios de eventos ndo fossem
alinhados com acbes promocionais muito fortes, como panfletagem,
distribuicAo de brindes etc., o retorno era minimo, além de custos
orcamentérios altos. Exemplificando a nivel regional, a marca patrocinava
eventos como Cearad Music, Piaui Pop, que eram eventos de musica voltados
para o0 publico jovem e que estavam alinhados com a proposta de

posicionamento da marca focada na jovialidade, simplicidade, interatividade e
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modernidade. Mas, mesmo patrocinando eventos relacionados a marca, o que
gerava uma simpatia do publico em relagédo a Oi, as pessoas nao captavam a
esséncia da marca, além de proporcionar futuros retornos comerciais somente
a longo prazo.

Partindo dessa constatacédo, e seguindo uma tendéncia de mercado em
gue as empresas passaram a realizar e promover seus eventos de forma
estruturada, planejada e alinhada & marca, em contraponto ao patrocinio de
eventos, conforme exposto no referencial tedrico deste trabalho, a Oi decidiu se
reposicionar acreditando que estar presente em eventos a aproximava do
publico. Assim, a Oi focou suas acdes no tripé: MUSICA—-ESPORTES-MODA,
através da avaliagdo de que estes segmentos refletem o espirito do cliente Oi.

Baseada neste tripé, a Oi criou um calendario préprio de eventos
realizados e patrocinados pela marca, além de uma identidade especifica para
eventos, lancando uma variagao da logomarca da Oi em cores consideradas

mais “quentes”.

Figura 10 - Comunicacao da Oi para eventos e patroc  inios — musica,

esporte e moda.

Cores mais fortes,
poses mais
ousadas.

Fonte: Geréncia Regional de Marketing da Oi

O calendério de eventos da Oi, programado ao longo do ano, € dividido

de acordo com o foco estratégico da marca. Assim, os eventos focados em
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musica sdo: o Oi Blues by Night, show de jazz e blues; o Oi Lual Jamil, show
de axé com a banda Jamil; e o Oi Noites Cariocas, shows variados durante o
verao carioca.

O principal evento focado em esporte € o Oi Kite Surf, que € o
campeonato brasileiro dessa modalidade, e a Oi patrocina totalmente o evento.
Com énfase na moda, a marca realiza ainda o Oi Fashion Tour que sé&o
desfiles de moda itinerante. Além desses eventos, a Oi também patrocina
festivais, mostras de cinema e exposicdes, conforme calendario e descricao
dos eventos empresa em anexo neste trabalho (Anexo 2).

Segundo o Gerente Regional de Marketing da Oi, o planejamento
estratégico dos eventos ocorre sempre com a intencdo de reforgar os atributos
da marca e mantendo o foco no posicionamento desenhado que € baseado em
caracteristicas como dinamismo, jovialidade, modernidade, desafio, inovacéo,
novidade, confiabilidade e ousadia. Ele reforca ainda que o foco dos eventos é
gerar uma experiéncia significativa para o publico, gerar proximidade a marca,
confiabilidade, envolvimento do publico com a Oi, mas o objetivo final € sempre
alavancar novos negocios, direta ou indiretamente, a curto, médio e longo
prazo.

Diante da proposta de comunicagéo baseada na criatividade e inovacao,
da importancia aferida a ferramenta de comunicacdo eventos, e do
planejamento estratégico desses eventos alinhados a identidade da marca, a
empresa de telefonia Oi foi escolhida como estudo de caso deste trabalho por
oferecer subsidios importantes para averiguar os objetivos desta dissertacao:

Verificar se:

a) eventos transmitem valores de marca.

b) eventos geram intencdo de compra.

C) eventos representam valores da marca.

No capitulo a seguir, sdo expostos os dados alcancados através da
pesquisa de campo realizada em um evento promovido pela marca em analise,
o Oi Blues by Night, ocorrido em Fortaleza, no Centro Cultural Dragéo do Mar,
no més de outubro, como consta no cronograma de eventos da marca para o
2° semestre de 2007. Conforme ja exposto na metodologia, 0s questionarios

foram aplicados em entrevistas pessoais.
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4.3. PESQUISA APLICADA: RESULTADOS E ANALISES

A seguir sao apresentados os resultados da pesquisa, 0s quais estao
estruturados da seguinte forma: perfil dos entrevistados; avaliacdo do evento e
avaliacao do efeito do evento na relacdo com a marca Oi.

4.3.1 Perfil dos entrevistados

A analise abaixo demonstra um perfil geral dos entrevistados que

participaram do evento Oi Blues by Night.

Grafico 2 - Perfil dos entrevistados (%)
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Os resultados apontaram o esperado, quando se trata deste tipo de
evento, ou seja, show com estilo musical jazz e blues - ha uma predominancia

do sexo masculino (65%).
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Na participacdo das faixas etarias verificou-se uma maior ocorréncia de
individuos da faixa jovem-adulto, ou seja, de 21 a 30 anos (50%), seguida
pelos mais jovens até 21 anos (21%) e pelos adultos de 31 a 40 anos (20%).

Quanto ao estado civil dos entrevistados, 81% eram solteiros e no que
diz respeito ao nivel de escolaridade, a maioria (43%) tinha nivel superior
incompleto, o que também confirma o publico esperado para o evento: jovem,
universitario e grande parte constituido de pessoas solteiras (englobando os
namorados).

Fazendo um paralelo entre renda e faixa etaria, 50% tém entre 21 e 30
anos, jovens adultos, e destes 32% tém renda entre R$1.900 e R$3.800, o que
aponta este publico como mais qualificado e com poder aquisitivo de médio
padrao.

A avaliacdo dos interesses dos entrevistados foi feita através de uma
pergunta com opc¢do de mdultipla resposta. Constatou-se que 89% se
interessavam por masica, 67% tinham interesse por cinema, e 56% por
esporte, conforme apresentado no Grafico 3. O resultado indica uma quase
sintonia entre a amostra representante do publico de eventos da Oi e o foco
estratégico da empresa MUSICA-ESPORTE-MODA, ja que moda foi citada
apenas por 18% dos entrevistados.

Grafico 3 — Interesse dos entrevistados (%)
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O baixo indice referente ao interesse por moda € compreensivel, uma
vez que a maior parte do publico era do sexo masculino. No entanto, diante da
estratégia de eventos da marca, o foco no tripé MUSICA-ESPORTE-MODA, o
evento deveria ter um melhor alinhamento entre essas trés vertentes. Dessa
forma, se observou que ou o estilo musical do evento, jazz e blues, ndo permite
uma sintonia entre as atividades ou o evento poderia fazer alguma referéncia a
moda, mas nao o fez.

Finalizando a andlise do perfil do entrevistado, levando-se em
consideracdo que 96% deles possuiam celular, chega-se ao seguinte perfil no

que se refere a operadora como pode observado no Gréfico 4.

Grafico 4 — Operadora de Celular dos entrevistados (%)
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Neste ambito, verifica-se que o evento conseguiu atrair o publico-alvo da
marca, cumprindo assim uma das premissas tedricas desta ferramenta
conforme afirma a autora Meireles (1999 p.72-75): “o planejamento do evento é
composto por trés elementos: objetivos, publicos e estratégias”.

Verificou-se que praticamente 50% dos participantes do evento
possuiam aparelhos da operadora Oi, 0s quais somados aos participantes
portadores de celulares da Oi e mais alguma outra operadora, atingiram 64%, o
que comprova que os clientes prestigiam os eventos realizados pela marca.
Assim, 0 publico objetivado pela marca, jovem-adulto, classe média,

universitario, cliente Oi, foi atingido conforme planejado para o evento.
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4.3.2 Avaliacéo do evento

A avaliacéo do evento sera analisada a luz da teoria apresentada, onde
se destacou a importancia do planejamento do evento, do alinhamento com a
identidade da marca, da contextualizacdo dentro da proposta de comunicacao.

O evento analisado nesta pesquisa, o Oi Blues by Night, se enquadra
como cultural onde a empresa pode organizar um espetaculo exclusivo
envolvendo o publico em ambientes interativos e personalizados, buscando o
fortalecimento dos elementos da identidade da organizacao.

Com fins de averiguacao de congruéncia entre o tipo de evento que o
publico entrevistado gosta de ir e 0 evento realizado pela marca, a pesquisa
apresentou uma compatibilidade total onde 91% dos entrevistados tinham
preferéncia por eventos como shows, seguido de 57% por festivais e 49% por

exposicoes, conforme o Grafico 5.

Grafico 5 — Tipos de eventos que os participantes g  ostam de frequentar
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No destaque pbde-se verificar que os tipos de eventos como exposicoes
e feiras eram preferidos pelos participantes do sexo feminino, o que nao foi
detectado nos tipos de eventos como shows e festivais, onde constatou-se uma

equivaléncia entre o publico masculino e feminino.
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A pesquisa abordou ainda se os entrevistados ja haviam participado de
algum outro evento promovido pela Oi e obteve-se como resultado que 35%
das pessoas ja haviam participado de algum outro evento similar da Oi. Sendo
gue 74% destes ja haviam comparecido a outras edi¢cdes do Oi Blues by Night
(Gréfico 6). Com esta analise, observa-se que eventos especificos tendem a
atrair o mesmo publico, o que pode ser uma oportunidade para a empresa falar

diretamente com estes na construcao da fidelizagao.

Grafico 6 — Participacdo (%) dos entrevistados em e  ventos da Oi
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Quanto aos motivos que levaram o publico a comparecer ao evento,

obteve-se o resultado abaixo (Grafico 7).

Grafico 7 — Motivos que levaram o publico ao evento (%)
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Analisando o grafico 7, € possivel definir as motivacées do publico em
trés grandes blocos: a identificacdo com o evento - que engloba a qualidade da
atracdo, o lugar, a experiéncia anterior; a socializagdo — que envolve o0s
amigos, a diversdo, expectativa de encontrar pessoas; e por fim, a
comunicacdo, com a divulgacao, a propaganda e o boca-a-boca.

Sobre a identificagdo com o evento, 76% dos entrevistados indicaram a
atracao musical e 32% afirmaram que o local os motivou a ir ao evento. Esses
dois fatores fazem parte da estratégia do planejamento de um evento que,
segundo Meireles (1999, p.72-75) engloba: “a andlise de variaveis socio-

ambientais; alocacdo de recursos financeiros; definicdo do local; atracéo;

definicdo da data e horario; programacao visual: definicdo do estilo do evento;
e divulgacdo”.

Através da citacdo acima, a comunicacdo também surge como um fator
decisivo no planejamento de um evento, pois ela é a conexao entre o publico e
0 evento e deve ser realmente atrativa e despertar o interesse das pessoas.

Assim, a analise demonstrou que, mais uma vez, o0 planejamento do
evento ocorreu de forma satisfatéria, uma vez que os motivos elencados pelos
participantes faziam parte da estratégia de eventos da marca.

Os dados apresentados no Gréafico 8 corroboram com a andlise anterior,
ja que ao se perguntar aos entrevistados o que mais chamou atencdo no
evento, novamente a atracdo musical se destacou com 88% e o ambiente com
26%. Ferracciu (1997, p.40), reforca a importancia desses fatores ao afirmar
que “a grande forca de um evento reside no envolvimento que ele permite. A
atmosfera criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a predisposicdo de
espirito, tudo enfim conduz a um envolvimento coletivo apropriado que

condiciona positivamente o participante”.

Grafico 8- O que mais chamou aten¢ao no evento
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A atracdo e o ambiente sao fatores que, se bem planejados e percebidos
pelo publico (0 que ocorreu no evento analisado) gera envolvimento, gera
lembranca positiva e, mais uma vez, se refor¢a a contribuicdo do evento para a
lembranca de marca e conscientizacado da marca.

Quanto ao atendimento das expectativas dos participantes com relacéo
ao evento, 98% indicaram que sim e apenas 2% néo (Grafico 9). Observou-se
ainda que 45% dos participantes se identificaram com a musica do evento, uma
vez que associaram o atendimento de suas expectativas as atracdes e o estilo
musical do evento e que aproximadamente 20% indicaram frases relacionadas

a organizacgédo do evento em si como fator de satisfagéo.

Grafico 9 — O evento atendeu as expectativas?
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Vale ressaltar que, mesmo levando-se em consideracao que 36% dos
entrevistados nao responderam por que 0 evento atendeu as expectativas,
obteve-se convic¢cdo em cerca de 60% das respostas com relagdo ao evento, o
que valida a analise a seguir, quando 50% dos entrevistados atribuiram nota 10

ao evento (Gréfico 10).
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Grafico 10 — Percentual de participantes de acordo com a nota atribuida

ao evento

1
Que nota I

vocé daria 49 mO -7
para esse O08e 9

Base: 100 / Fonte: dados da pesquisa

Os participantes ainda foram questionados sobre o que faltava ao
evento, porém ndo se obteve respostas significativas uma vez que 31% néo
responderam e 46% disseram apenas que nao faltava nada.

Os entrevistados também foram abordados sobre por que eles achavam
que as empresas faziam eventos como 0 que eles estavam participando. Essa
pergunta vai ao encontro da teoria, uma vez que segundo Dias (1996), as
empresas devem realizar eventos para atingir objetivos como: promover um
acontecimento favoravel a imagem de uma empresa e seu produto perante os
publicos do seu interesse; atingir determinados publicos com a finalidade
ostensiva de vender uma boa imagem; integrar de forma a sintonizar os
interesses dos diferentes publicos de uma comunidade, organizagdo ou grupo
de pessoas; informar as pessoas o sentido promocional do acontecimento,
despertando nelas o interesse pelo produto, a preferéncia pela marca e a
participacdo da organizacdo na vida da comunidade; e instituir um canal de
comunicacao.

Assim, de acordo com os resultados apresentados no Grafico 11, onde
as opcOes de resposta foram embasadas no referencial tedrico, a divulgacéo
da marca apareceu com 65% das opinides dos entrevistados como sendo o
motivo principal que leva uma empresa a realizacdo de um evento dessa
natureza, enquanto que promocao, fortalecimento da marca em relacdo aos
concorrentes, comunicagdo e aproximacao com o publico corresponderam, em

meédia, a 35% das opinibes. Ou seja, verifica-se que o proprio publico dos



103

eventos ja percebe os objetivos das empresas ou ja as percebem ndo como

empresas, mas como marcas que buscam se fortalecer, se comunicar.

Gréafico 11 — Por que vocé acha que as empresas faze m eventos desse
tipo? (%)
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O Gréfico 12 apresenta a opinido do publico sobre o evento, verificando-
se 0s seguintes resultados:
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Grafico 12 — Opinides dos entrevistados sobre o eve  nto
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De acordo com as afirmacgdes acima algumas frases buscam refletir a
identidade da marca Oi como: o evento é inovador e ousado (32%); o evento é
diferente e divertido (36%). Com essas respostas pode-se inferir que a
identidade da marca e seus valores, foram assimilados o que indica que o
evento atingiu os objetivos desta pesquisa: eventos transmitem valores de
marca? A assimilacdo desses valores também se confirma nas andlises
seguintes quando os entrevistados sdo questionados quanto a marca Oi em si.

No entanto, as demais frases da analise como: sentir-se especial, sentir
que estava em outro lugar, deixou-me tranquilo, envolveram sensacdes do
publico com relagdo ao evento e ndo se obteve indices expressivos. Tal
constatacao indica que o evento ndo conseguiu obter efeito emocional sobre o
publico. O que se conclui é que o evento foi bom, bem estruturado, alinhado a
marca, estabeleceu um elo de comunicacdo e uma experiéncia prazerosa,

conforme apontado por 59% dos entrevistados. O evento ndo proporcionou
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uma experiéncia Unica nos participantes, ndo conseguiu atingi-los a nivel
emocional. No entanto, a ndo constatacdo da vivéncia de uma experiéncia
Unica ja era esperada levando-se em consideracdo que 0 evento pesquisado
tinha fins promocionais, pois tratava-se de um evento cultural pago pelos
participantes. O planejamento do evento ndo envolvia espacos de interacoes,
brindes diferenciados, isto é, ndo instigava a curiosidade, a surpresa, a
interagao.

No referencial tedrico sobre a experiéncia do evento foi abordado que o
evento com fins promocionais ndo busca a experiéncia memoravel, unica, mas
sim a experiéncia positiva, simpatica, se possivel, diferente e divertida.

Os resultados apresentados no Graficol3 representam os pontos-chave
da pesquisa por se tratar de um questionamento especifico, diretamente

relacionado aos objetivos deste trabalho

Grafico 13 - Vocé acredita que apés este evento est ard mais propenso a
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Somando-se os indices das respostas possivelmente sim e com toda
certeza sim se obtém 43% de propensdo a compra de produtos ou servigos Oi
0 que indica que o evento marcou positivamente o publico a ponto dele
considerar a compra. Esse indice responde tanto aos objetivos declarados pelo
Gerente de Marketing da Oi, que afirma que uma das finalidades do evento
para a marca € gerar o consumo, mesmo que a longo prazo, e responde aos
objetivos especificos desta pesquisa que procura averiguar se 0 evento gera
atitudes favoraveis em relacdo a marca.

Finalizando os resultados referentes a avaliagdo do evento em si, 0

publico ainda foi abordado sobre 0 que o evento representava para eles,
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obtendo-se 79% das respostas de que representava uma oportunidade de ouvir
uma boa musica e 50% a oportunidade de aumentar a cultura geral.
Analisando-se os resultados relativos ao evento constatou-se que, 0
estilo musical, as atracbes e o ambiente foram os grandes destaques do
evento. A proposta do evento em si foi bem aceita e percebida de forma
positiva pelo publico, que também percebeu a intencdo da marca de se de se
comunicar. O evento foi bem alinhado a identidade da marca e cumpriu
premissas abordadas no referencial teérico quando se afirmou que o evento
enquanto componente do mix de comunicacdo de uma marca objetiva: criar
conscientizacdo de marca; vincular as associacdes corretas a imagem da
marca na memoria dos consumidores; despertar opinibes e sentimentos
positivos sobre a marca, e/ou facilitar uma conexdo mais forte entre

consumidor e marca.
4.3.3 Efeito do evento sobre a marca

A analise a seguir faz inferéncias sobre o impacto do evento sobre a
marca Oi. O ponto de partida desta 6tica ocorre com o grafico 14 onde os

entrevistados apontaram palavras que melhor descreviam a marca Oi.

Grafico 14 — Palavras que melhor descrevem a marca  Oi (%)
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A andlise do resultado acima é essencial, pois através dela se averigua
se eventos transmitem valores de marca. Conforme ja exposto no capitulo do
estudo de caso, a Oi € uma marca destinada aos jovens de idade e de espirito
e possui como valores que fazem parte da esséncia da marca ser direta,
confiavel, inovadora, ousada, inteligente, espirituosa. De acordo com o grafico
se verifica que 48% dos entrevistados acham a Oi jovem, 35% criativa, 33%
simples, 31% inteligente, 30% popular, 29% moderna, 25% inovadora e 24%
interativa.

As respostas indicam que ndo somente os valores da marca foram
percebidos, mas também o0 seu posicionamento, o que € extremamente
relevante para este trabalho uma vez que o posicionamento € o lugar que a
marca consegue ocupar na mente do consumidor. Segundo Aaker (1996), € “a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo”. Ou seja, a Oi se posiciona como “a
empresa do simples assim”, o que significa que a sua identidade esta sendo
percebida conforme ela se planejara.

A Unica surpresa nesta analise foi o indice de 30% com relacdo a
palavra popular, uma vez que a marca nao se vé dessa forma. Acredita-se que
a popularidade tenha sido relacionada pelos entrevistados com base em
percepcdes anteriores diante das estratégias promocionais de venda da marca.

Verifica-se no Grafico 15 que somando os percentuais de notas 08 e 09
aos de nota 10 obtém-se 57% de identificacdo com a marca Oi. Esta andlise
complementa a anterior, pois significa que os valores da marca Oi também séo
valores importantes para o publico do evento o que gera uma identificacdo com
a marca. O indice de recomendac&o da marca, 82%, é também relevante, pois
comprova a geracao de uma atitude favoravel & marca por parte do publico do

evento.
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Grafico 15 — Comparativo entre Identificacdo e Reco mendacdo da marca
Oi.

Vocé se identifica Vocé recomendaria a Oi a
com a marca Oi? um amigo ou familiar?
Sim

82%

I -

45 mO-7
O08e9

-

18%

Base: 100 / Fonte: dados da pesquisa

Na analise a seguir, os participantes foram questionados qual a opiniao
deles em relacdo a marca apds o evento. O percentual alcancado de 18% de
mudanca para melhor é bastante satisfatorio, pois indica que o evento agregou

positivamente para a marca.

Grafico 16 - Opinido sobre a marca Oi apds o evento (%)
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relacionados com o0s objetivos deste trabalho. De acordo com o Grafico 17,
35% dos participantes afirmaram apds o evento possuiam sensacdo de
simpatia com relagdo a marca e 28% que gostavam da marca Oi, 0 que
comprova que conseguiu atingir os objetivos de gerar conscientizacdo de

marca e atitudes favoraveis em relacdo a marca.

Gréfico 17 — Sensacdo com relacdo & marca Oi ap6s t er participado do

evento.

Eu simpatizo com a marca Oi - 35 — Oi — 24%

Tim —47%
Eu gosto da marca Oi - 28 Claro — 38%
Oi e Tim — 50%
Eu sou indiferente a marca Oi - 25 Oi e Claro — 38%

Tim e Claro — 60%

A Oi é diferente e criativa - 19

Eu sou um amigo da marca Oi . 10

Oi — 28%
i — 0,
Eu falo bem da marca Oi . 10 g;g:o —2;3€;()
A Qi é divertida, porisso gosto . Oie Tim—-17%
dela 7 Oi e Claro — 13%
Eu gosto de me relacionar com a I 6 Tim e Claro — 60%
Oi

Eu ndao me identifico com a Oi I 3

Eu ndao recomendaria a Oi I 1

Base: 100 / Fonte: dados da pesquisa

No destaque do grafico acima, € importante salientar que as opinides
dos participantes que simpatizam com a marca Oi, em sua maioria, sdo de nao-
clientes da marca, o que significa que atraveés do evento a Oi esta conseguindo
abrir caminhos de comunicacdo com nao-clientes, mas que podem vir a se
tornar. Porém, ainda também no destaque do grafico é preocupante o indice de

clientes Oi que opinaram ser indiferente a marca.
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4.4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho objetivou investigar se eventos transmitem valores
de marca a partir do estudo de caso da empresa de telefonia Oi. A seguir as
conclusdes, a partir dos objetivos definidos, serdo expostas, assim como 0

mérito deste trabalho e sua perspectiva de continuidade

4.4.1 Quanto aos objetivos definidos

No inicio deste trabalho, foi definido como objetivo geral investigar se a
ferramenta eventos transmite valores de marca. Para isso, no primeiro
momento foi realizada uma revisdo tedrica abordando eventos, comunicacao,
marca e valores de marca. Para completar, foi conduzida pesquisa de campo,
com utilizagdo da metodologia estudo de caso, a qual diante da dificuldade de
encontrar varias empresas num mesmo segmento, por exemplo, que
investissem em eventos, além do fator tempo e universo muito amplo da
pesquisa, se mostrou mais adequada. Assim, a empresa de telefonia Oi foi
escolhida para andlise, onde uma pesquisa qualitativa através de entrevista
aprofundada com o Gerente de Marketing Regional da marca aliada ao
referencial tedrico acima citado permitiu a formulacédo de um questionario para
a pesquisa guantitativa realizada tendo o evento Oi Blues by Night realizado
pela Oi, como objeto de analise.

Assim, alinhando o referencial tedrico aos objetivos e aos resultados da
pesquisa que anteriormente ja foram expostos chegou-se as seguintes
conclusdes:

a) A pesquisa apontou que os valores da marca Oi jovem, criativa,
simples, inteligente, moderna, inovadora foram percebidos pelo publico através
de varios elementos do evento como ambiente agradavel, excelentes atracoes,
estilo musical de bom gosto. O publico entrevistado classificou o evento como
inovador e ousado, diferente e divertido, no entanto, 0 evento ndo conseguiu
obter efeito emocional sobre o publico, o que ja era esperado. Por se tratar de
evento com fins promocionais, o planejamento dele ja ndo previa ambientes

interativos, despertar emoc¢des ou provocar uma experiéncia memoravel. Por
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isso, o planejamento do evento ocorreu da forma esperada, assim como 0 seu
efeito sobre os participantes.

b) A pesquisa abordou de forma objetiva a propenséo do publico apés o
evento de compra de produtos ou servi¢os Oi, obtendo 43% de propenséao. Tal
resultado indica que o0 evento marcou positivamente o publico a ponto de
considerar o desejo de compra. Esse indice responde tanto aos objetivos
declarados pelo Gerente de Marketing da Oi que afirma que uma das
finalidades do evento para a marca € gerar o consumo, mesmo que a longo
prazo, e responde aos objetivos especificos desta pesquisa, que procura
averiguar se o evento gera atitudes favoraveis em relacdo a marca.

c) Analisando-se os resultados relativos ao evento constatou-se que, 0
estilo musical, as atracbes e o ambiente foram os grandes destaques do
evento. A proposta do evento em si foi bem aceita e percebida de forma
positiva pelo publico, que também percebeu a intencdo da marca de se de se
comunicar. O evento foi bem alinhado a identidade da marca e cumpriu
premissas abordadas no referencial teérico quando se afirmou que o evento
enquanto componente do mix de comunicacao de uma marca objetiva: criar
conscientizacdo de marca; vincular as associacdes corretas a imagem da
marca na memoria dos consumidores; despertar opinibes e sentimentos
positivos sobre a marca, e/ou facilitar uma conexdo mais forte entre

consumidor e marca.

4.4.2 Quanto ao mérito do trabalho cientifico

Este trabalho contribuiu para a administragcdo com linha de pesquisa em
marketing tanto a nivel tedrico, a medida que buscou explicitar os conceitos
envolvidos em torno de comunicagao, eventos, marca e valor de marca, quanto
a nivel pratico uma vez que a partir do estudo de caso da marca Oi se pbde
fazer inferéncias quanto a capacidade da ferramenta de comunicagcao eventos
de transmitir valores de marca.

O tema deste trabalho também € relevante uma vez que eventos tem
sido uma forma de comunicagao cada vez mais utilizada, mas pouco estudada.
Por isso, como ja foi exposto anteriormente, a bibliografia em torno do assunto

€ tdo escassa.
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Este trabalho também contribui em originalidade, pois na revisdo de
literatura n&o foi encontrado nenhum trabalho voltado para a integragcdo dos
conceitos de comunicagao, eventos e marca e seus valores, podendo assim

ser publicado através de artigos em revistas, congressos e anais.

4.4.3 Quanto as perspectivas de continuidade

O estudo aqui realizado possuia como centro do seu foco eventos e
suas possibilidades de transmissdo de valores de marcas, realizacdo de
associacfes de marca ou geracdo de atitudes favoraveis em relagdo a marca.
No entanto, eventos também podem contribuir na construcdo da identidade de
uma marca, podem construir relacionamentos, podem gerar experiéncias
anicas e memoraveis para seu publico.

Assim, 0 tema eventos ainda possui outras facetas a serem exploradas,
averiguadas e estudadas. Este trabalhou pontuou a cerca do evento
empresarial com fim promocional, uma vez que o0 evento da marca estudada, o
Oi Blues by Night, se classificava dessa forma.

No entanto, estudos também podem ser conduzidos no sentido do
evento com fim institucional, analisado-o0 na perspectiva de geracdo de uma

experiéncia marcante no participante.
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Anexo 1

Calendario de Eventos - Ago a Set / 2007
Legenda
Qi pra Provocar

Qi pra Todo Mundo

Oi pra Negbcios

Qi Futuro
Eventos Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro

MUSICA
Oi Blues by Night — Recife

Qi Blues by Night - Jodo Pessoa
Qi Blues by Night — Natal
Qi Blues by Night — Fortaleza

Oi Luau do Jammil — Belém 15-sep
Oi Luau do Jammil — BH 22-sep
Qi Luau do Jammil — Recife 13-oct
Oi Luau do Jammil — RJ 27-oct

Oi Noites Cariocas

Festas Ronca Ronca (Oi FM)

Sauipe Folia 20a22
ESPORTE

Oi Serra e Mar de Hipismo - Itaipava 11-ago

Qi Kite Surf — Fortaleza

Qi Kite Surf - Delta do Parnaiba

Qi Kite Surf - Arraial do Cabo

Oi Kite Surf - RJ - Praia do Pepe

MODA

Oi Fashion Tour - Salvador

Oi Fashion Tour — Recife

Qi Fashion Tour - Belém

Ol FUTURO

X Festival da Cancéo de Vigosa -
MG 28/10 a 03/11

Bienal de Arte do Tridngulo Mineiro
- MG 10/10 a 16/12
XIV FIDA - Festival Internacional de
Danca da Amazonia — Para 24 a 29
DUKE CITY in Rio Festival Digital —
RJ 02a10 17a24
Mostra de Cinema Conquista — BA

Rio Expolojas 2007 17e 18
Cow Parade (exposicdo de rua) 03/10 a 25/11
Cow Parade (festa de abertura) 2
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Anexo 2 — Descri¢ao dos eventos da Oi

Oi Blues by Night

Projeto de shows de blues e jazz ao longo do segundo semestre do ano
e em 04 capitais do Nordeste

Oi Luau do Jammil

Projeto de 08 shows ao longo do ano nas principais capitais onde temos
cobertura

Oi Noites Cariocas

Projeto de shows durante o verao carioca

ESPORTES
Oi Serra e mar de hipismo
Campeonato de hipismo em 04 etapas durante o primeiro semestre, no RJ
Oi kitesurf 2007
Campeonato Brasileiro de kite surf, disputado em 04 etapas ao longo do
segundo.
semestre e entre as pracas do nordeste e rio
Oi Vert Jam
Campeonato de skate valido como a primeira etapa do mundial

MODA

Fashion Rio

Semana de moda com desfiles e lounge Oi
Oi Fashion Tour

Projeto com desfiles de moda itinerante

Ol FUTURO
X Festival da Cancao de Vicosa - MG
Bienal de Arte do Triangulo Mineiro - MG
XIV FIDA - Festival Internacional de Danca da Amazénia - Para
DUKE CITY in Rio Festival Digital - RJ
Mostra de Cinema Conquista - BA

Ol FM

Ronca Ronca
Patrocinio do programa e festa do Mauricio Valadares

OUTROS
Rio Expolojas 2007
Feira e exposicao de lojistas na Marina da Gloria - Oi Pago.
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Cow Parade

Maior exposicao de rua do mundo, que sera realizada pela primeira vez no Rio
de Janeiro, depois de fazer sucesso em Nova lorque, Téquio, S&o Paulo,
Curitiba, Belo Horizonte e em muitas outras cidades. A partir de setembro essas
vacas, que sao esculturas em fibra de vidro e séo transformadas em obras de
arte, serdo expostas pela cidade e no final da mostra seréo leiloadas e a

renda revertida em prol de algum projeto social da cidade.
http://rio.cowparade.com/

Fonte: Geréncia Regional de Marketing da Oi
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Anexo 3

ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO NA ETAPA QUALITATIVA E
RESPOSTAS DO ENTREVISTADO (GERENTE DE MARKETI NG DA Ol)

1)Qual a identidade da marca 0i?

A Oi agora € muito mais! Com a fusdao da Telemar com a Oi, e a
conseqliente criagdo da marca Unica para todos os produtos e
servicos a Oi cria uma identidade Unica facilitando a compreensao e
acesso dos clientes a empresa e seus servigos.

A empresa oferece varios servicos como Internet, telefonia fixa,
telefonia moével, banda larga, longa disténcia e mais. Entretanto o
cliente € um sbé e ndo separa suas necessidades de telecom. Agora,
com a convergéncia, ele tem tudo o que precisa em uma Uunica
marca.

2) Quais os valores da marca oi?

A marca Oi é Direta, Confidvel, Inovadora, Ousada, Inteligente,
Espirituosa.

3) Qual o atual posicionamento da marca? Pretende-se permanecer
com esse posicionamento?

A Oi se posiciona como a empresa do ‘simples assim’. Sem enrolagao,
sem bla, bla, bla. Para a Oi uma marca é muito mais que uma
empresa, muito mais que um produto, muito mais que um slogan,
muito mais que um logotipo. Marca é a idéia que o cliente faz da
gente. Sim. Pretendemos manter este posicionamento, pois
acreditamos estar no caminho certo.

4) Qual a proposta de comunicagao da 0i?

Comunicacao leve, criativa, divertida, com textos e frases curtas,
objetivas, simples. A comunicacao da Oi valoriza as pessoas e nao a
tecnologia. O servico, o valor agregado e ndo o produto.

5)Qual a importancia da ferramenta eventos dentro do composto de
comunicagao da oi?

A Oi acredita que estar presentes em eventos aproxima a marca do
publico. A Oi foca suas agdes no tripé: MUSICA - ESPORTES - MODA.
A Oi acredita que estes segmentos refletem o espirito do cliente Oi. A
Oi valoriza tanto estar presente em eventos que criou uma identidade
especifica (variagdo da marca) para eventos mais “quentes”. Vejam a
apresentagao em anexo.
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6) Qual a porcentagem em termos de investimento de cada
ferramenta de comunicagao utilizada pela oi?

7) Que tipos de eventos a oi realiza ou patrocina?

MUSICA - ESPORTES - MODA. Oi Blues By Night, Oi Lual do Jammil,
Jogos PanAmericanos Rio 2007, Oi Kite Surf, Oi Fashion Tour etc (ver
programacao de eventos 2007).

8) Quais os objetivos da oi ao realizar eventos?

Aproximar a marca ao cliente.

9) Os eventos realizados ou patrocinados pela oi transmitem os
valores da marca?

Plenamente.
10) Que caracteristicas sao peculiares dos eventos da 0i?

Dinamismo, Jovialidade, modernidade, desafio, inovagao, novidade,
confiabilidade, ousadia.

11) Ha um planejamento estratégico dos eventos realizados pela o0i?

Sim. Sempre com a intencao de reforcar os atributos da marca e
mantendo o foco no posicionamento desenhado para a marca.

12) Ha um cronograma de eventos anuais realizados pela o0i?

Sim. Ver Cronograma de Eventos.

13) A Oi realiza algum tipo de pesquisa junto aos publico em seus
eventos? Se sim, qual o foco dessas pesquisas?

Sim. Pesquisas sdo realizadas constantemente junto ao publico, aos
veiculos de comunicagao, e aos organizadores dos eventos. Pesquisas
sao contratadas junto a institutos especializados para revisao e
redirecionamento do foco.

14) Os eventos da oi proporcionam experiéncia de marca ao cliente?

Indubitavelmente. O cliente se torna simpatico a marca, amigo da
marca, defensor da marca, embaixador da marca.

15) Qual o principal foco dos eventos da oi: fins promocionais ou
institucionais?
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O foco é gerar proximidade a marca, confiabilidade, envolvimento do
publico com a marca (Institucional), mas o objetivo final é sempre
alavancar novos negdcios, direta ou indiretamente, o curto, médio e
longo prazo.

16) Na percepcao da Oi que beneficios a marca obtém com a
realizacdo de eventos? E com patrocinios a eventos?

Todos os citados anteriormente. Simpatia, confiabilidade, respeito,
inclusao.
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ANEXO 4

PRE-TESTE DO QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS APLICA DO NA
ETAPA QUANTITATIVA

Agradecemos desde ja sua resposta a esse questionario. O objetivo é conhecer
algumas informagdes do publico que participa dos eventos. Por isso, solicitamos a
vocé que responda TODAS as questdes com atengdo, reproduzindo suas
opinides o mais fielmente possivel. Ressaltamos que todas as informacdes
serdo mantidas em sigilo, aproveitadas Unica e exclusivamente para uso
académico, e que sua identidade sera preservada.

Prof. Dr. Hugo Acosta
Orientador da Pesquisa
MPA/UFC

Lorena Lourengo
Mestranda em Administragao
MPA/UFC

PERFIL DO ENTREVISTADO NO. QUEST.

Para as questdes seguintes, marque com um X a opgao que melhor representa sua
situagdo:

1) Sexo: () Masculino () Feminino

2) Qual a sua faixa etaria? 3) Qual o seu estado civil?

() Menos de 20 ( ) Solteiro (a)

( ) De 21 a 30 anos () Casado (a)

( ) De 31 a 40 anos () Separado (a)

( ) De 41 a 50 anos () Viavo (a)

(_ ) Mais de 50 anos

4) Qual o seu nivel de escolaridade? 5) Vocé trabalha?

() Primeiro Grau completo ou incompleto | ( ) Y2 Periodo

() Segundo Grau completo ou incompleto | ( ) Integral

() Superior incompleto () Nao trabalha

() Superior completo

() poés-graduacao completa

6) Qual a sua renda mensal? 7) Quais seus interesses?

() Até R$ 380,00 () Mdsica () Turismo

( ) De R$ 380,00 a R$ 1.900,00 ( ) Esporte () Negbcios
( ) DeR$ 1.900,00 a R$ 3.800,00 ( ) Moda ( ) Gastronomia
( ) De R$ 3.800,00 a R$ 5.700,00 () Politica ( ) Teatro

( ) Mais de R$ 5.700,00 ( ) Cinema () Televisao
8) Qual sua formacéao profissional? 9) Qual sua atual ocupagao?

10) Vocé possui celular? 11) Qual o seu e-mail? E telefone?
( ) Sim ( ) Nao

Se sim qual a sua operadora?

()OI ( )Tim ( ) Claro

Universidade Federal do Ceara
Faculdade de Economia, Administragdo, Atudria e Contabilidade
Av. da Universidade, 0000, Benfica.
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AVALIACAO DOS EVENTOS DA OI

12) Qual OU QUAIS DOS EVENTOS ABAIXO VOCE foi nos Ultimos 6 meses?
() Inauguragao

( ) Congresso

( ) Langamento DE PRODUTOS

( ) Convencgao DE

( ) Feira DE

() Show

() Exposicao

( ) Festival

( )OUTRO (ESPECIFICAR)

13) Que tipo de evento vocé MAIS gosta de ir?
( ) Mdsica ( ) Moda

( ) Gastronomia () Turismo
() Esporte ( ) Literario
() Negbcios ( ) Teatro

14) Vocé ja participou de algum evento promovido pela Oi?

( ) Sim ( ) Nao Se sim, qual?
15) O que o levou a vir para este evento? PODE ASINALAR MAIS DE UMA OPCAO.

() Achei o convite interessante.

() Ja vi muita propaganda do evento.
() Meus amigos também VIERAM.

() A atragdo musical é muito boa.

() O lugar do evento.

() Estad todo mundo comentando.

() Acho que vai ter muita gente bonita.
() Esse evento tem tudo a ver comigo.
( ) T6 a fim de sair pra me divertir.

() Ja fui uma vez e foi 6timo.

(JOUTRA RAZAO - QUAL

16) O que mais Ihe chamou a atencao neste evento?

) A atragdo musical

) O ambiente

) As pessoas

) Ambiente interativo
) As pessoas

) Outros. Quais?

AN AN AN AN

17) O Oi Blues by Night atendeu as suas expectativa? ( ) Sim ( ) Nao

POR QUE?
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18) O que vocé acha que faltou no evento?

19) De 0 a 10 que nota vocé daria para esse evento? Nota:
20) Por que vocé acha que as empresas fazem eventos desse tipo?

() Para se comunicar com o seu publico.

() Para estabelecer relacionamento com o publico.
() Para divulgar a marca.

() Para se promover.

() Para expor seus produtos.

21) A seguir se apresentam uma série de frases que outras pessoas nos falaram,
gostaria que vocé apontasse o quanto concorda com elas, para isso vamos utilizar
uma escala de 1 a 10, onde 1 significa que vocé ndo concorda nada com a frase e
10 significa que concorda totalmente.

VOCE DIRIA QUE ESTE EVENTO:

E direcionado para um publico mais elitizado (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Este evento atrai pessoas de todos os tipos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

E para pessoas mais antenadas (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Este é um evento popular (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Desenvolvem o bom gosto musical do povo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Me deixou tranquilo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Me fez sentir especial (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Me fez viajar (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
Me fez sentir que estava em outro lugar (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
E uma situacao glamourosa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)

Vocé teria alguma frase para agregar? Se sim, favor escreva abaixo:

A MARCA 0OI

22) Quais das seguintes palavras combinam mais com a OI? (PODE ASINALAR
MAIS DE UMA ALTERNATIVA)

) Simples

) Jovem

) Honesta

) Ousada

) Popular

) Confiavel

) Inovadora
) Inteligente
) Moderna

) Superior

) Transparente
) Interativa
) Criativa

o N T o Yo N T Xan Ran R N R R
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23) Vocé se identifica com a marca Oi? ( ) Sim () Nao
24) Vocé recomendaria a Oi para um amigo ou familiar? ( ) Sim ( ) Nao
25) Depois de ter participado deste evento, a sua opinido sobre a marca Oi:

() Permanece a mesma.

() Reforga a opinido que eu ja tinha

() Mudou para melhor.

() Mudou para pior.

26) Depois de ter participado desse evento, qual das frases abaixo se aproxima
mais da sua relacdo com a Oi.

() Eu sou um amigo da marca Oi.

() Eu simpatizo com a marca Oi

( ) Eu indicaria a marca Oi

( ) Eu falo bem da marca Oi

() Eu ndo recomendaria a Oi

() Eu ndo me identifico com a marca Oi.
() Eu gosto da marca Oi.

() Eu ndo gosto da marca Oi

() Eu sou indiferente a marca Oi.

() A Qi é divertida, por isso gosto dela

( ) A Oi é uma empresa com a qual gosto de me relacionar
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QUESTIONARIO FINAL DE COLETA DE DADOS APLICADO NA E TAPA

QUANTITATIVA

Agradecemos desde ja sua resposta a esse questionario. O objetivo é conhecer
algumas informac8es do publico que participa dos eventos da empresa de telefonia
Oi. Por isso, solicitamos a vocé que responda TODAS as questdes com atencdo,
reproduzindo suas opiniées o mais fielmente possivel. Ressaltamos que todas
as informagdes serdo mantidas em sigilo, aproveitadas Unica e exclusivamente para
uso académico, e que sua identidade serd preservada.

Prof. Dr. Hugo Acosta
Orientador da Pesquisa
MPA/UFC

Lorena Lourenco

Mestranda em Administracao

MPA/UFC

PERFIL DO ENTREVISTADO

No. QUEST.

Para as questdes seguintes, marque com um X a opgdo que melhor representa sua

situagao:

1) Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

2) Qual a sua faixa etaria?

) Menos de 20

) De 21 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
) Mais de 50 anos

P~~~ —~

3) Qual o seu estado civil?

N NS/

) Solteiro (a)

) Casado (a)

) Separado (a) ou divorciado (a)
) Vitvo (a)

4) Qual o seu nivel de escolaridade?
(

5) Vocé trabalha?

) Primeiro Grau completo () 2 Periodo

ou incompleto () Integral
( ) Segundo Grau completo () Sem horario fixo

ou incompleto () N&o trabalha
() Superior incompleto
() Superior completo
() pés-graduacdo completa
6) Qual sua formacao profissional?
7) Qual a sua renda mensal bruta? 8) Quais seus interesses?
( ) Até R$ 380,00 ( ) Mdsica () Turismo
( ) De R$ 380,00 a R$ 1.900,00 ( ) Esporte ( ) Negocios
( ) DeR$ 1.900,00 a R$ 3.800,00 ( ) Moda ( ) Gastronomia
( ) De R$ 3.800,00 a R$ 5.700,00 () Politica ( ) Teatro
() Mais de R$ 5.700,00 () Cinema ( ) Televisao
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9) Vocé possui celular?
( )Sim ( ) Néo

Se sim qual a sua operadora?
( )Oi ( )Tim ( )Claro ( )OieClaro ( )OieTim ( ) Tim e Claro

10) Qual seu e-mail? E telefone?

AVALIACAO DOS EVENTOS DA OI

11) Qual ou quais dos eventos abaixo vocé mais gosta de freqlientar?

) Inauguracgao
) Langamento
) Convengao
) Feira

) Show

) Exposigao

) Festival

) Outros

NN AN AN AN AN AN

12) Vocé ja participou de algum evento promovido pela Oi?
() Sim ( ) Néo

Se sim, qual?

13) O que o levou a vir para este evento? Vocé pode assinalar mais de uma opgao.

() Achei o convite interessante. () Esta todo mundo comentando.

() Ja vi muita propaganda do evento. () Acho que vai ter muita gente.

() Meus amigos também vao estar |3a. () Esse evento tem tudo a ver comigo.
() A atragdo musical é muito boa. ( ) T6 a fim de sair pra me divertir.
() O lugar do evento. () Ja fui uma vez e foi 6timo.

14) O que mais Ilhe chamou a atengao nesse evento?

) A atragdo musical. Por que?
) O ambiente. Por que?
)
)

As pessoas. Por que?
Outros. Quais?

(
(
(
(

15) O Oi Blues by Night atendeu as suas expectativa?
( )Sim ( ) Nao

POR QUE?

16) O que vocé acha que faltou no evento?
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17) De 0 a 10 que nota vocé daria para esse evento? Nota:

18) Por que vocé acha que as empresas fazem eventos desse tipo?

() Para se comunicar com o seu publico.

() Para estabelecer relacionamento com o publico.
( ) Para divulgar a marca.

() Para se promover.

() Para expor seus produtos.

19) De acordo com as frases abaixo gostaria que vocé apontasse o quanto
concorda com elas. Para isso vamos utilizar uma escala de 1 a 10, onde 1 significa
gue vocé ndo concorda nada com a frase e 10 significa que concorda totalmente.

VOCE DIRIA QUE ESTE EVENTO: Discordo
Totalmente

v

E direcionado para um publico mais cool
E diferente e divertido

E uma experiéncia prazerosa

Atrai pessoas de todos os tipos

E inovador e ousado

E para pessoas mais antenadas

E um evento popular

Desenvolve o bom gosto musical

Me deixou tranquilo

Me fez sentir especial

Me fez sentir que estava em outro lugar

E uma situacdo glamourosa

Concordo
Totalmente

|

20) Vocé acredita que apods ter participado deste evento vocé estara mais propenso

a considerar os produtos e servigos da Oi para compra?

() Sim ( ) Nao ( ) Nao sei.

21) O que este evento representa para vocé? Pode assinalar mais de uma opgao.

() Uma oportunidade para aumentar a minha cultura geral
() Uma oportunidade para ver um artista que admiro.

() Uma oportunidade de encontrar pessoas conhecidas
() Uma oportunidade de conhecer pessoas novas

() Um oportunidade de ouvir boa musica

() E um momento Unico em Fortaleza

() Eum presente para a cidade

() Venho sempre aqui por gosto do espago

( ) E um alimento para o espirito




130

() Para ampliar meus horizontes
() Outros. O que?
A MARCA OI

22) Na sua opinido que palavras melhor descrevem a marca 0Oi? (Resposta
multipla)

() Simples

( ) Jovem

( ) Honesta

( ) Ousada
() Popular
() Confiavel

( ) Inovadora
() Inteligente
( ) Moderna
() Superior
() Transparente
() Interativa
() Criativa
() Arrojada

23) Vocé se identifica com a marca Oi? ( ) Sim ( ) Nao

24) Vocé diria que gosta da marca Oi? (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10)
25) Vocé recomendaria a Oi para um amigo ou familiar? ( ) Sim ( ) Nao
26) Depois de ter participado deste evento, a sua opinido sobre a marca Oi:

) Ndo mudou.

) Reforga a opinido que eu ja tinha

)

)

Mudou para melhor.
Mudou para pior.

(
(
(
(

29) De acordo com as frases abaixo qual delas representa o tipo de sensagao que
vocé tem em relacdo a marca Oi depois de ter participado desse evento.

) Eu sou um amigo da marca Oi. ) Eu gosto da marca Oi.

) Eu simpatizo com a marca Qi ) Eu sou indiferente a marca Oi.

) Eu falo bem da marca Oi ) A Qi é divertida, por isso gosto dela.

) Eu ndo recomendaria a Qi ) Eu gosto de me relacionar com a Oi.

~ PSS S
~ b~ S

) Eu ndo me identifico com a Oi. ) A Oi é diferente e criativa.




