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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o marketing experimental como solucao
para empresas que buscam se diferenciar frente ao mercado competitivo e fidelizar o publico-
alvo, através do estudo do case de sucesso Skol Sensation. Para atender aos objetivos,
analisam-se as dificuldades enfrentadas pelas empresas na sociedade contemporanea, através
de autores fundamentalistas no estudo dessa sociedade, como, Stuart Hall, Nestor Canclini,
Lipovetsky e ManuellCastells. Com a compreensdo das novas exigéncias sociais para com as
marcas, pode-se introduzir, conceituar e contextualizar o marketing experimental, entendendo
suas estratégias, objetivos e funcionalidade dentro do mercado. Dessa maneira, analisa-se 0
evento como estratégia principal do marketing experimental, suas significacfes e relacbes
como instrumento comunicacional e sua importancia na aproximacao do relacionamento entre
empresa e cliente, tendo como embasamento tedrico os estudos da pesquisadora Maria Rosana
Casagrande. Por fim, estuda-se o evento Skol Sensation como uma estratégia bem sucedida de
marketing experimental, aprofundando-se no poder comunicacional desse evento e

compreendendo como se deu o alcance e a fidelizagdo do publico-alvo com a marca Skol.

Palavras-chave:Marcas. Marketing experimental. Eventos.Skol Sensation.



ABSTRACT

This paper aims to introduce experiential marketing as a solution to companies seeking a
differential against the highly competitive market and ways to engage the audience through
the case study of successful Skol Sensation. Towards achieving the goals, the difficulties
faced by businesses in contemporary society will be analyzed through authors focused on the
study of the society, as Stuart Hall, Nestor Canclini, Lipovetsky and Manuell Castells. With
the understanding of the new social demands on brands, can be introduced, conceptualize and
contextualize experiential marketing, understanding their strategies, objectives and
functionality within the market. Thus, it will be analyze the event as the main strategy of
experiential marketing, their meanings and relationships as communicational tool and the
importance in the approach of the relationship between business and customer, with the
theoretical basis of the studies researcher Maria RosanaCasagrande. Finally, the study on the
Skol Sensation event as a successful strategy of experiential marketing, deepening the
communication power of that event and comprising, as it did, the scope and loyalty of the
audience with the brand Skol.

Keywords: Brands. Experiential marketing.Events.Skol Sensation.
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1 INTRODUCAO

O século XXI é marcado por uma sociedade hipercomunicativa, principalmente
com a evolucdo tecnoldgica da midia. Ao mesmo tempo em que ultrapassa as barreiras,
alcancando um novo patamar de rapidez e eficiéncia em se transmitir mensagens massivas ou
pessoais instantaneamente e para todos os lugares do mundo a custos insignificantes, gera

também uma sociedade saturada de informagdes advindas

de todos os meios. Essas informagfes mudam e se atualizam rapidamente. Um dos
principais responsaveis por esse boom informacional é a internet e, consequentemente, as
redes sociais, que espalham desde matérias jornalisticas, com teor importante e fundamental
para a compreensdo dos acontecimentos mundiais, como informagdes desnecessarias, cujo

anico objetivo é o entretenimento.

Junto a isso, tem-se um publico com capacidade de armazenamento de
informacbes deveras limitada. Segundo Raul Santa e Antonio Jorge (2012) “Com a
informac&o farta e de facil acesso a todo o momento, esta geragéo cresceu entendendo como é
dispensavel o habito de memorizar contetdos.” Logo, as pessoas estdo ficando cada vez mais

seletivas, voltando sua atencdo apenas para informac6es que Ihe despertem interesse.

Diante desse cenario encontram-se as grandes empresas com uma questdo
fundamental e que é um embasamento para esta pesquisa: “Como se fazer lembrar?”.
Entende-se que o Marketing Tradicional eficiente do século XX, onde listar os atributos dos
produtos (apelo racional) ou apresentar as vantagens e o0s sentimentos que trardo (apelo
emocional), ndo é mais suficiente frente a acirrada e implacavel concorréncia. A partir desse
entendimento surgem outros questionamentos cuja resposta permitira chegar ao cerne da
pergunta inicial, sdo eles: “Como se diferenciar em meio ao mercado saturado de publicidades
criativas e vendendo os mesmos produtos? Como atrair a aten¢do do publico-alvo? Como

fazé-lo compreender os valores arraigados & marca”?

Esta pesquisa busca argumentar que o Marketing Experimental, termo criado por
Bernd Schmidt, e que tem origem na importancia do cliente vivenciar uma sensacdo baseada
na emogdo, responde a estas questdes, defendendo que o emocional do cliente é o que
realmente importa na hora da compra. Por meio dos cinco sentidos (audicédo, olfato, paladar,
tato e visdo) e das emocdes, este marketing busca criar acbes memoraveis, impactantes,

agradaveis e que proporcionem vinculo entre as marcas e 0s consumidores.
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Para compreender as estratégias do marketing experimental, neste trabalho sera
estudado o evento, que segundo o professor Francisco Gracioso, em seu livro As arenas da
comunicagdo com o mercado, é uma importante e valorizada ferramenta do marketing
experimental, pois une pessoas e marcas através de sentimentos, criando, fortalecendo e

aproximando o relacionamento entre eles.

Buscando uma maior assimilagdo da prética dos conceitos do marketing
experimental, sera utilizado o método de pesquisa Estudo de Caso. Foi escolhido o evento
Skol Sensation por ser um caso de sucesso que permite perceber os tipos de marketing
experimental através de diversas estratégias, assim como o poder comunicacional do evento.
O Skol Sensation é considerado hoje por especialistas na area de marketing, como Maria
Rosana Casagrande e Kevin Roberts, um dos maiores eventos a atingir as propostas do
marketing experimental e a obter resultados de sucesso no campo da Publicidade. A Skol
criou um evento que traduz a identidade e o posicionamento da marca e permitiu que o
publico-alvo 0 vivenciasse, aliando entretenimento e marketing, criando experiéncias
de marca e gerando impulso de consumo no publico. E € por isso, que foi escolhido como

objeto de estudo desta pesquisa.

Para alcangar 0 objetivo proposto, a pesquisa serd dividida em trés capitulos
principais. O capitulo inicial ird apresentar a sociedade contemporanea sob o viés de grandes
tedricos e estudiosos culturais, como Stuart Hall, Manuel Castells, Nestor Canclini e
Lipovetsky. Através dos pensamentos desses autores, sera construida a ideia do consumidor
moderno, que busca muito mais do que os atributos fisicos e funcionais dos produtos, busca a
identidade e a subjetividade arraigada a mercadoria e 0 que isso representara para a sua
imagem como individuo perante a sociedade. Essa necessidade dos consumidores faz as
empresas perceberem a marca como 0 maior ativo corporativo, por possuirem a capacidade de

construir simbolos e significacdes na organizagdo social.

Também serd visto nesse capitulo a evolucdo da marca e do seu papel na
sociedade ao longo dos anos, buscando compreender os desafios que as marcas estdo
vivenciando na contemporaneidade para quebrar as barreiras impostas e para alcangar 0s
consumidores. Através desse entendimento serdo apresentados 0s conceitos das novas arenas
da comunicagdo com o mercado, elaborados pelo Professor Francisco Gracioso, tendo como
intuito perceber as estratégias que as empresas estdo utilizando paracomunicarem-se com seus

clientes, assim como a importancia da busca de novas plataformas comunicacionais que
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atraiam a atencdo dos consumidores e permitam um momento de interagdo com a identidade e

com os valores agregados a marca.

O capitulo dois traz atona os conceitos do pesquisador Martin Lindstrom, que séo
essenciais para a compreensdo da experiéncia como elemento que definira a identidade da
marca e da sua significacdo perante o individuo e a sociedade. Lindstrom também sera
fundamental para explicar o motivo pelo qual as emogdes e os sentidos sdo os dois fatores
chaves para as marcas driblarem os desafios da contemporaneidade, permanecendo na mente
e no coragdo dos consumidores. A partir desse pensamento, serd explorando o marketing
experimental, seus conceitos e estratégias que permitam as empresas criarem experiéncias nos
seus clientes que transmitam o posicionamento e os valores da marca. Dentre essas
estratégias, sera dado enfoque nos eventos, como ja foi dito anteriormente. Através dos
estudos de Maria Rosana Casagrande, sera visto as caracteristicas que o0 evento possui que 0
permite criar ambientes propicios para que o consumidor entre em contato com a identidade
da marca, potencializando a assimilagdo e a identificacdo com a mensagem, e crie

experiéncias positivas e memoraveis, que serdo decisivas no momento da compra.

Por fim, o capitulo trés trard a andlise do caso Skol Sensation, como forma de
compreender como se da a associacdo do evento corporativo com o relacionamento e a
comunicacdo direta com o publico-alvo. O caso de sucesso ird permitir perceber as
estratégias, a funcionalidade do marketing experimental e seus resultados praticos. Através
desse estudo, pretende-se perceber a proposta do marketing experimental como sendo uma
estratégia com grande peso no mercado, pois ao criar um relacionamento direto com o cliente
e transmitir seus valores a eles sem se utilizar dos métodos tradicionais, previsiveis e
enfadonhos que estdo acostumados a ver, e se sobressai em termo de reconhecimento e de

vendas no mercado, como se percebe ao estudar o Skol Sensation.

Com fins didéticos, ao final de cada capitulo serdo feitas as devidas consideracdes
acerca dos conceitos e pensamentos explanados, de tal forma que permita uma melhor
compreensdo e assimilacdo dos assuntos abordados, assim como o levantamento de possiveis
questionamentos a serem debatidos no capitulo seguinte. Com isso, espera-se que as
perguntas que motivaram o desenvolvimento desse trabalho sejam respondidas pontualmente,
na medida em que a pesquisa obtenha o direcionamento necessario para o alcance dos

objetivos propostos.
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2 MARCA E CONSUMO NO SECULO XXI

2.1 A Sociedade e o0 consumidor contemporaneo

O atual estagio do capitalismo, iniciado a partir da década de 1960, adquiriu uma
forma globalizada e serviu-se da evolugdo das novas tecnologias da informacdo e da
comunicagdo (microeletrénica, = computagdo, telecomunicacGes, Optica  eletronica,
radiodifusdo, engenharia genética, entre outras, que vieram operacionalizar a atividade
humana e o comportamento social), tanto nos processos produtivos quanto nas relagdes
sociais, que apontam para o que alguns pesquisadores e tedricos sociais chamam de Sociedade
do Consumo. Esta se consagra por uma nova economia politica que substitui, em parte, 0
modelo de producdo e consumo em massa, que vigorou durante as déecadas de 1930 a 1970,
por um novo modelo de reprodugdo do mundo que valoriza o individuo (self) e os segmentos

de consumo especializados do mercado.

O socidlogo espanhol Manuel Castells, autor do livro A Era da Informac&o:
Economia, Sociedade e Cultura, discorre acerca dessa sociedade, a qual chama de novo
mundo, que na época estava surgindo e que hoje estamos vivenciando. Castells (1999)
preocupa-se em identifica-la como fruto de trés processos histéricos independentes: a
revolucédo da tecnologia da informacéo, a crise econdmica do capitalismo e do estatismo e a
consequente reestruturacdo de ambos e o0 apogeu de movimentos sociais e culturais, como o
feminismo, o ambientalismo e os direitos humanos, o que também é citado por Stuart Hall®
(2011) quando ele afirma que os novos grupos revolucionarios d&o inicio a novas formas de
agrupamentos sociais (HALL, 2011). Segundo Castells (1999), a interacdo entre esses
fendmenos desencadeou a formagdo da sociedade contemporanea ou sociedade em rede, que
quebra as barreiras do tempo e do espaco, conseguindo transmitir mensagens
instantaneamente e para todos os lugares do mundo. Essa revolugdo da tecnologia da
informacdo, ao mesmo tempo em que foi base importante da constituicdo da globalizacéo,

motivou o surgimento do que ele chama de “informacionalismo” como a base material dessa

! Stuart Hall é um tedrico cultural jamaicano que vive na Inglaterra desde 1951, onde é conhecido como um
intelectual engajado nos debates sobre as dimensdes politico-culturais da globalizagdo. No Brasil, tem dois livros
publicados (ldentidades Culturais na Pés-Modernidade e Da didspora: identidades e mediaces culturais), sendo
um dos tedricos chavepara os estudos da cultura e dos meios de comunicagao, assim como para o debate politico.
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sociedade. A facilidade e o barateamento no processo de distribuicdo e de recepgdo de

informagdes transformaram conteddo em dinheiro e poder, mudando os rumos da economia.

No Informacionalismo, a geracdo de riqueza, o exercicio de poder e a criagdo de
cddigos culturais passaram a depender da capacidade tecnoldgica das sociedades e dos
individuos, sendo a tecnologia da informacdo o elemento principal dessa capacidade. Logo,
para Castells (1999), a globalizacdo teve seu surgimento a partir da evolugdo tecnolédgica nas
formas de se comunicar e, por conseguinte, deu inicio ha uma era onde o dominio da
informacdo (e sua tecnologia) passou a ser fonte de riqueza e poder, tanto ao ditar cddigos
culturais como de soberania frente a outras sociedades. Ou seja, a sociedade contemporénea
caracteriza-se pela saida da condi¢do de uma sociedade que privilegiava o armazenamento da
informacdo para a valorizagdo e produgdo do conhecimento. Como consequéncia, a Era da
Informacdo traz governos, organizagfes, grupos e individuos produzindo, distribuindo e
recebendo inGmeras mensagens, ndo obstante essas informagGes, ora complementares ora
contraditorias, estdo em constantes mudancas, surgindo e tornando-se obsoletas rapidamente
(CASTELLS, 1999).

E fato que todas essas transformagdes sociais acarretaram mudancas significativas
na forma do individuo se perceber e se conectar com 0 mundo. Para Stuart Hall (2011),um
dos mais importantes tedricos culturais, as praticas sociais mudam na medida em que essas
informacgGes, vindas de contatos diretos com outras partes do globo, surgem e transformam o
olhar do individuo, colocando em xeque a estabilidade das identidades, que se tornam
vulneraveis e dependentes do acompanhamento dessa rede informacional que domina a

sociedade contemporanea.

Hall (2011) apresenta as sociedades modernas como sendo produtos da
globalizacdo, sendo, portanto, sociedades de mudangas constantes, rapidas e permanentes e
que tém a diferenca como principal caracteristica. Estdo constituidas nelas diferentes divisdes
e antagonismos sociais que irdo produzir uma variedade de identidades diferentes para os

individuos.
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O autor, em sem livro “As identidades Culturais na P6s-Modernidade”, enfatiza o
fato de a globalizacdo ter permitido o contato cultural no nivel global, o qual defende ser
principal responsével pela descentralizacdo das identidades culturais®.

“A medida em que as culturas nacionais tornam-se mais expostas a influéncias
externas, € dificil conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se
tornem enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltracdo cultural.” (HALL,
2011, p. 74)

Hall (2011) explica o surgimento dessa “nova cultura”, que representa essa
multiplicidade cultural arraigada ao individuo, como sendo o fendmeno que desencadeia as
mudancas nas identidades pessoais e constitui uma crise de identidade para o individuo, que
agora assume identidades diferentes em diferentes momentos e que “ndo séo unificadas ao
redor de um “eu” coerente” (HALL, 2011, p.8).

Ao falar sobre a descentralizacdo da identidade, Hall (2011) explica que o sujeito
globalizado perde a certeza do seu “eu”, tanto do seu lugar social e cultural como sua
afirmacgéo pessoal. Ele deixa de ser caracterizado apenas pela cultura nacional e passa a ter
uma diversidade de escolhas culturais acessiveis. A identidade deixa de ser permanente e
passa a ser flexivel, como forma de acompanhar as mudangas constantes que permeiam a
sociedade contemporénea (HALL, 2011, p.12). Hall também afirma que a esmagadora
variedade de possibilidades de identidades existentes na modernidade cria identidades
instaveis a0 mesmo tempo em que oferece novas aberturas para a reestruturagdo da identidade

pessoal.

Assim como Stuart Hall, Kathryn Woodward (2000), em livro “Identidade e
diferenca: a perspectiva dos estudos culturais”, também conclui que a busca por novas
identidades é também uma busca por pertencimento, pois o individuo esta diante de diferentes
expectativas e restrigdes sociais a cada momento e suas escolhas irdo definir quem séo e em

que “grupo” pertencem ou deixam de pertencer (WOODWARD, 2000).

2Segundo Stuart Hall (2011) uma identidade cultural enfatiza aspectos relacionados a nossa pertenca a culturas
étnicas, raciais, linguisticas, religiosas, regionais e/ou nacionais. Hall explica que ha hoje uma “crise de
identidade” que é decorrente do amplo processo de mudangas ocorridas nas sociedades modernas. Tais
mudancas se caracterizam pelo deslocamento das estruturas e processos centrais dessas sociedades, abalando os
antigos quadros de referéncia que proporcionavam aos individuos uma estabilidade no mundo social.
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Segundo Michel Maffesoli, socidlogo francés reconhecido pela popularizacdo do
conceito de “tribo urbana”, a sociedade moderna traz novas formas de agrupamento social
para além de categorias como classe social ou raca. Os individuos se agrupam em funcéo de
gostos e padrdes culturais de consumo, encadeando a era do neotribalismo*(MAFFESOLI,
2006). Néstor Garcia Canclini (2010), em seu livro denominado “Consumidores e Cidadaos”,
defende o consumo como elemento construtivo das identidades contemporaneas, anulando a
ideia do consumo como ato supérfluo e irracional de hedonismo. E vai além de uma forma de
reorganizacdo das identidades, € um espaco que permite a sociedade organizar suas préaticas
politicas, sua racionalidade, sociabilidade e interacdo psicoldgica. Canclini (2010) explica que
as identidades sdo constituidas de simbolos, assim como as mercadorias, € 0 consumo &,

portanto, a associagdo entre a pessoa e 0 bem consumido.

A transformacdo das mercadorias em simbolos foi estudada pelo soci6logo Jean
Baudrillard, autor do livro “A Sociedade do Consumo”. Segundo ele, o objeto de consumo
ganha significado quando se diferencia dos outros segundo um cddigo de hierarquia de
significados, descrito por ele como sendo constituido por: funcionalidade, que é a utilidade do
produto, economia, que é o valor de mercado do produto, troca simbélica, que € a
ambivaléncia do valor da mercadoria para o sujeito e para a sociedade, e valor do signo, que €
a valorizacdo social do signo atribuido a determinado produto. Para Baudrillard (2009), a
funcionalidade e o valor de mercado vao perder terreno para 0s processos simbdélicos, que irdo
determinar, de acordo com a ordem social, a posi¢do hierarquica e valorizada socialmente que
determinado objeto ird conferir ao consumidor. Nas palavras do socidlogo, “a demanda se

estrutura por valores signicos, diferenciais sinalizados pelo ditame da moda”.

Canclini (2010) lembra que *“as coisas” tém o significado dependente das relagdes
estabelecidas socialmente. Ou seja, é 0 sujeito, em sociedade, que atribui significado aos bens
materiais, de acordo com as relagOes estabelecidas entre ele e o grupo (os bens estabelecem
distingdo apenas quando seus sentidos e significacdes sdo compartilhados). E € nessa relacéo
entre 0 “eu” e o “outro” que as identidades sdo formadas e que h& o entendimento de

identificacdo do “eu” e a diferenciacdo dos individuos frente aos grupos sociais.

*Neotribalismo ou tribalismo moderno é uma expressio criada pelo francés Michel Maffesoli e se refere &
constituicdo de grupos com o objetivo principal de estabelecer redes de amigos com base em interesses comuns.
Para o0 autor, esse fendmeno, evidenciado nas sociedades modernas, € a representacdo da busca do individuo pelo
pertencimento.
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“O consumo é um acontecimento publico e retira a sua significacdo, elabora sua
ideologia e realiza seu destino na esfera coletiva, existindo como tal por ser algo
culturalmente compartilhado” (ROCHA, 2006, p.9)

Assim como Rocha e Canclini, o professor Mike Featherstone também percebe
que “o consumo ndo deve ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de
utilidades materiais, mas primordialmente como consumo de signos” (FEATHERSTONE,
1995).

Entende-se, portanto, que 0s bens materiais funcionam como comunicadores de
sinais de pertenca e de excluséo sociais. Douglas e Isherwood (2006) consideraram os bens
como detentores de dois sentidos: primeiro como “provedores da subsisténcia” e como
marcadores das relagdes sociais; e segundo como possuidores da capacidade de dar sentido a
vida social. “A escolha dos bens cria continuamente certos padrdes de discriminacéo,
superando ou reforcando outros. Os bens sdo, portanto, a parte visivel da cultural.”
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2006, p. 113-114)

Nesse contexto, o filésofo francés Gilles Lipovetsky, autor de livros como “A Era
do Vazio: Ensaios sobre o Individualismo Contemporéneo” e “A felicidade Paradoxal”,
explica que essas mudancas na forma de perceber os bens, 0 consumo e a sua importancia na
formacdo das identidades institui um novo estagio do capitalismo, denominado por ele de
“hiperconsumo”. A Sociedade do Hiperconsumo, segundo o autor, vem favorecendo o
exagero do individualismo (hiperindividualismo), ja que possibilita um maior poder de
escolha do individuo em relacdo aos organismos como a midia, a familia e o governo. A
individualizagdo nas préaticas de consumo acarreta em uma dualidade entre a busca por uma
afirmacéo pessoal subjetiva e a necessidade de adotar normas de determinados grupos para se
sentir reconhecido e integrado. (LIPOVETSKY, 2008). O filosofo francés esclarece essa
dualidade ao falar de um *“tribalismo hipermoderno”, que seria a expressao dindmica do
individualismo (ser e pertencer) e ndo a sua contradicdo. O “turbo consumidor”, de que fala
Lipovetsky (2008), rompe com as tradi¢cGes de classes, que determinava o que o individuo
poderia consumir de acordo com sua classe social, ele é diversificado, fragmentado e ndmade,
ndo pertence a apenas um grupo, transita entre eles. Ao mesmo tempo em que deseja o
consumo de informacfes e entretenimentos gratuitos é fascinado por produtos e marcas de

luxo, sendo essa mais uma contradi¢do desse hiperconsumidor (LIPOVETSKY, 2008).
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Para Lipovetsky (2008), um ponto importante acerca da sociedade moderna é
justamente o poder generalizado das marcas, que atraem e atingem grupos sociais diversos.
Explica que na década de 1960 a marca, por ter se tornado tendéncia, era caracterizada como
efemeridade. J& na atualidade, a mesma é conhecida por todos e dispensa modismos, adquire
um novo poder advindo da inseguranca do consumidor (preocupag¢do com a imagem que ird
ser passada para a sociedade e a forma como o consumo ira moldar sua identidade) ao vender
um conjunto de signos reconhecidos socialmente e que fornecem status dentro do meio em
que esta inserido. A sensacdo de seguranca que a marca transmite ao consumidor vai além da
venda de produtos que sejam “bons e belos”, esta na venda dos elementos ludicos que trazem
o0 sentimento de ser Unico e especial (LIPOVETSKY, 2008). Em contrapartida, hoje esta cada
vez mais dificil fidelizar o consumidor a uma marca. Lipovetsky (2008) explica esse fato
como sendo produto de um “hedonismo consumatorio”, onde a mudanga proporciona prazer.
O que necessariamente ndo quer dizer desafeicdo, mas um verdadeiro culto as marcas e aos

diferentes sentimentos e personalidades que elas agregam ao consumidor.

Atraveés dessas reflexdes, fica claro como as transformagdes ocorridas ao longo
dos tempos fizeram as marcas irem muito além da esfera comercial, sobrepondo seu discurso
dentro do espaco social. Isso significa que na sociedade contemporanea 0s sujeitos
midiatizados e conectados em rede fazem circular o discurso da marca e, estas, entendem a
necessidade de atenderem a demanda e procuram criar constru¢fes simbdlicas capazes de

construir significagdes na vida cotidiana e na organizagéo social.

Tal qual Lipovetsky, Andrea Semprini (2010), professor da Universidade de Lille
e respeitado pesquisador italiano, também percebe a marca na contemporaneidade em uma
situacdo paradoxal. Ao mesmo tempo em que as marcas nunca vivenciaram um periodo de
desenvolvimento e difusdo tdo importantes, atravessam também uma fragilidade sem

precedentes.
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2.2 As marcas na contemporaneidade

Andrea Semprini, em seu livro “A marca p6s-moderna”, afirma que em apenas 20
anos as marcas passaram por transformacbes profundas, tanto em sua légica de
funcionamento quanto em seu papel e significado. Segundo ele, compreender como se deram
essas transformacdes é passo essencial para definir o papel da marca na contemporaneidade e,
através dessa percepcdo, analisar as estratégias de diversificacdo que as grandes marcas
buscam hoje, através de ousadas a¢des de comunicagdo, para permanecerem vivas na mente

dos consumidores.

A palavra marca € de origem germénica e significa aplicar um sinal que identifica
propriedade. Embora tenha surgido com esse conceito, essa ideia se expandiu e adquiriu uma
série de novas defini¢Ges a partir de sua funcionalidade. Apenas na segunda metade do século
XX, podem-se identificar quatro fases principais pelas quais as marcas passaram e que
contribuiram para se chegar a sua atual conceituacdo. Essas fases podem ser caracterizadas

por seus periodos de expansao e retratacdo (SEMPRINI, 2010).

A primeira fase, entre 1958 e 1973, acompanhou o progresso da sociedade do
consumo, fazendo com que as marcas saissem dos produtos provenientes do campo ou da
producdo industrial anbnima e passassem a ser comercializadas em centros especializados,
como supermercados. Nesse periodo, tinham como funcdo nomear, identificar e diferenciar
um produto nas prateleiras. Permanecendo estritamente nos centros comerciais destinados, as
marcas comunicavam apenas formas de utilizacdo dos produtos e garantias de qualidade. As
propagandas também eram essencialmente educativas, ajudando a criar novos conceitos e
habitos de vida (SEMPRINI, 2010).

A segunda fase (1973 — 1977) é marcada pelo repentino desaquecimento no
crescimento econdmico, passando por periodos de estagnacdo. Junto a isso, a sociedade
passou a questionar e a criticar o consumo ligado as necessidades supérfluas. Autores como
Baudrillard e Bourdieu colocaram em questdo a l6gica da ideologia do consumo. Embora as
criticas ndo tenham sido direcionadas as marcas, mas a sociedade do consumo, isso
corroborou para que o papel e significado das marcas ndo tivessem grandes mudancas
(SEMPRINI, 2010).
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Em meados dos anos 1980, houve um forte crescimento econémico, o que levou a
uma verdadeira transformacéo das necessidades e funcionalidades da marca. Foi nesta fase
que a comunicacdo publicitaria comegou a demonstrar um desenvolvimento notével. As
empresas passaram a possuir grandes verbas para investir em planos de comunicagéo, saindo
dos centros comerciais e invadindo o espaco social. Essas mudancas estdo relacionadas ao
surgimento e a evolugdo dos meios de comunicacao (diversificacdo dos suportes, técnicas,
modos de contato e de relagdo com o consumidor) e a transformagéo do olhar do consumidor,
que parecia esperar um discurso mais profundo e atraente. A partir dai, as marcar mudam sua
I6gica de funcionamento e passam a exceder a realidade do produto e adentrar no “ndcleo
construtivo da marca”. A supervalorizagdo da comunicagdo voltada para o discurso da marca
contribuiu para a oposicdo classica que vem sendo motivo de debates até hoje: produto
(funcionalidade) x marca (subjetividade) (SEMPRINI, 2010).E durante essa fase que a marca
migra de uma posicdo pragmatica e genérica para tornar-se ideoldgica e cultural, adentrando
ao universo do espetaculo, do esporte, da politica e outros. Semprini (2010, p.28) afirma que
“a forca conquistada e a disponibilidade e crescimento econdmico permitiram a muitas
marcas investirem macicamente para estar cada vez mais presente na vida cotidiana dos
individuos” e conclui falando que a onipresenca das marcas acabou levando ao individuo
consumidor a sensacdo de pressdo e invasdo. E é nessa situacdo paradoxal que as marcas
comegam a virada do século, dando inicio ao que o autor chama de a quarta fase da evolucdo,

a qual nos encontramos.

O processo de aumento das ofertas de produtos e servicos, instalado ha 20 anos,
continuou e se intensificou, atingindo niveis nunca antes vistos. O aumento da oferta de
consumo proliferou tanto de forma quantitativa quanto qualitativa, ja que atualmente qualquer
produto esta disponivel em condigdes de precos e qualidade muito dispares. Semprini afirma
que é comum ver um “coeficiente multiplicador de cinco entre produtos de primeiro prego e 0
produto superpremium” (SEMPRINI, 2010, p. 39). Como consequéncia, instaura no
consumidor problemas de escolhas, de conhecimento, de familiaridade e de confianga diante

de ofertas sempre surgindo ou sendo renovadas e modificadas.

Assim como a oferta de produtos e servicos, a oferta de comunicacdo passou por
um processo de multiplicacdo e saturacdo. A poluicdo midiatica, descrita por Semprini como
“ruido de fundo que impede e queima a recep¢do e a compreensdo das mensagens”

(SEMPRINI, 2010, p. 42), atinge novos recordes. A publicidade passa a invadir todos os
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aspectos da vida social. O autor coloca trés fatores que corroboraram para esse fato. Primeiro
partiu da necessidade das marcas de estarem o tempo todo se reafirmando e se relacionando
com o consumidor e se destacando frente aos inimeros consumidores. O segundo est
relacionado aos altos custos ligados aos meios de comunicagdo em massa. Por fim, o terceiro
estd ligado a evolugdo da logica e do comportamento do consumidor. Podemos citar a
fragmentacdo do publico, a individualizagdo dos gostos e a busca pela diferenciacdo. Todos
esses fatores colaboram para que a logica da comunicagdo em massa pare¢a cada vez mais
inacessivel e comprometedora, obrigando as marcas a darem inicio a um periodo de

diversificacdo e de pulverizacdo das formas de comunicacgéo (eficazes e menos custosas).

O século XXI é marcado pelo aparecimento de uma gama de instrumentos e de
suportes que enriquecem de forma consideravel o arsenal da comunicagdo das marcas, como
embalagens, catalogos, malas diretas, eventos, patrocinios, co-branding?, relagdes publicas,
sites, redes sociais, entre outros. “Os publicitarios procuram investir em qualquer superficie,

qualquer espaco para transforma-lo em suporte de comunicagdo” (SEMPRINI, 2010, p. 43).

Semprini explica ainda que:

“Essa diversificagdo de modos e de suportes de comunicacdo permite também
estabelecer uma relagdo mais forte e familiar entre a marca e seus consumidores.
Pelo seu carater genérico e massificado, a comunicacdo veiculada pelos principais
meios permanece, inevitavelmente, longe e abstrata com relacdo as comunicagoes
mais concretas e proximas viabilizadas pelos suportes e pelas técnicas
belowtheline®. O desenvolvimento do marketing de relacionamento nos anos 90 se
explica pela necessidade das marcas de tecer lagos emocionais e préticos e de
perenizar a relagdo da marca com os consumidores, cada vez mais vulneraveis,
curiosos e exploradores.” (SEMPRINI, 2010, p. 43)

Essas novas formas de comunicagdo permitem as marcas variar seus discursos e
dirigir-se de modo diferente a publicos diversificados, além de enraizar melhor a marca na
vida cotidiana dos clientes, multiplicar os momentos de contato e de interacdo entre marca e
destinatario e construir um verdadeiro relacionamento de troca entre as duas partes da relacéo.

Ou seja, o0 individuo ndo estd mais na posicdo de recepcdo passiva, mas colabora com a

*Co-Branding é um termo utilizando para a agdo de juntar duas grandes marcas reconhecidas por sua qualidade,
com o objetivo de agregarem valores e se diferenciarem frente a concorréncia.

*Below the line, que no portugués significa “abaixo da linha” ,  um termo bastante utilizado pelos profissionais
de marketing ao tratar de uma técnica de propaganda que usa a comunicacéo fora da midia.
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construcdo da relagédo e do significado da marca. E a marca ndo possui mais o papel de
mediadora dos espacos sociais, mas de peca fundamental na sua construcéo.

O autor coloca também em questdo o pensamento de Lipovetsky (2008) acerca da
infidelidade dos consumidores para com as marcas. Com o poder de barganha adquirido com
a multiplicacdo das ofertas, o consumidor necessita e cobra das empresas um relacionamento
constante. E vai além. Como foi dito anteriormente, a sociedade contemporanea é
caracterizada ao mesmo tempo pela valorizagcdo e producdo da informacgdo, bem como
também pelo seu excesso. E é dessa dualidade que nasce o paradoxo de poder e fragilidade
das marcas da qual fala Semprini.

O professor explica que a0 mesmo tempo em que 0s consumidores estdo exigindo
das marcas muito mais do que os fatores tangiveis e funcionais dos produtos, exigem uma
densidade simbdlica e imaginaria e que todos esses fatores ludicos estejam claros socialmente,
também estdo saturados da onipresenca das marcas no espaco social. Afirma que o conjunto
da comunicacdo de todas as marcas gera uma sensacdo de invasdo quantitativa, de assédio
mididtico e, as vezes, de violacdo inaceitavel dos direitos do individuo. Temos, como

consequéncia, a perda da legitimidade da marca.

Semprini (2010) explica que apesar de as marcas continuarem a se desenvolver
sob o ponto de vista quantitativo e a estender sua influéncia em territérios vastos e
diversificados, esse desenvolvimento se faz em um contexto cultural muito mais polémico. O
clima percebido no século XXI é o de duvida e desconfianca em relacio as marcas. E nesse
contexto que o marketing contemporaneo atua para quebrar as barreiras impostas pela

dualidade da marca.

Perceber e contextualizar a ascensdo da marca nas sociedades contemporaneas sob
0 Viés do consumo, da comunicacao e da economia, permitiu identificar além do papel que ela
exerce na contemporaneidade, permitiu percebé-la como uma entidade hibrida e complexa,
onipresente e com capacidade para marcar o simbolico e o imaginario coletivo. E, através
dessas percepgdes, permitiu compreender o paradoxo que as marcas Se encontram na
contemporaneidade, acarretando grandes desafios, descritos por Semprini (2010) como a
busca por estratégias para ditar e valorizar os simbolos dos produtos perante a sociedade ao

mesmo tempo em que precisa atrair constantemente a atencdo de um consumidor cada vez



25

mais disperso e imerso em uma sociedade de excessos de informagdes, de produtos, de

marcas, de propagandas e tantos outros.

Por fim, o autorapresenta como definicdo de marca uma impressdo que fica,
afirmando residir ai 0 segredo de sua importancia. Através desse pensamento, explica que a
comunicacgdo tradicional, que espera encontrar um receptor passivo que serd impactado por
uma mensagem unilateral, ndo terd mais tanta for¢a. Continua a ser importante, por atingir um
grande publico e ter visualizacdo (necessidade da marca de se fazer presente), mas ndo é mais
a principal e melhor forma de alcangar o publico-alvo. A comunicagdo que ird apresentar ou
reforcar a identidade da marca precisa ser expressiva, ou seja, deve mostrar de forma clara os
beneficios, valores (intangiveis) e significados e interativa, ou seja, 0 consumidor precisa
sentir (vivenciar) aquilo que estd sendo dito sobre a marca, afinal serdo as experiéncias

proprias ou alheias que deixardo impressdes que serdo imediatamente associadas a marca.

Vale ressaltar que embora os desafios impostos as marcas nha sociedade
contemporanea sejam 0s mesmos, as empresas estdo lidando de formas distintas. As
estratégias empresariais de posicionamento de marca e de relacionamento com o consumidor
variam de acordo com os produtos que a marca representa e os consumidores que ela pretende

alcangar.

O intuito dessa pesquisa € estudar o motivo pelo qual muitas marcas hoje sentem a
necessidade de se comunicar com seus consumidores através de plataformas ousadas e
diferenciadas, em ambientes que facilitem a receptividade do publico e que o permita
vivenciar momentos de descontragdo com a marca, objetivando a criagdo de lacos e o
fortalecimento da imagem da marca na mente dos seus consumidores. Partindo dessa
premissa, sera apresentado o conceito estudado por professores e pesquisadores da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) sobre as novas arenas da comunicagdo com o

mercado, assim como o papel dessas arenas nessa nova era comunicacional.
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2.3 As novas arenas da comunicagdo com o mercado

Através das reflexdes de Canclini, Hall, Castells, Lipovetsky e Semprini, pode-se
perceber que o grande desafio das empresas contemporaneas estd em envolver 0s seus
consumidores, fazendo-os imergir na identidade da marca sem que se sintam invadidos ou
como meros espectadores. A partir desse entendimento, alguns pesquisadores passaram a
estudar as plataformas comunicacionais utilizadas pela publicidade para atrair e envolver os
consumidores em momentos de descontragdo, quando estdo receptiveis as mensagens

publicitarias.

Um desses estudiosos é o professor Francisco Gracioso®, co-autor e organizador
do livro “As novas arenas da Comunicagdo com o Mercado”, cujo intuito € apresentar esse
novo conceito de arenas a0 mesmo tempo em que sustenta que a comunicagdo de novos
conceitos de produtos e estilos de vida é feita hoje por sete grupos de arenas: 0 mundo do
entretenimento, o esporte (patrocinio de esportistas e clubes), o mundo da moda, a
comunicagdo promocional e dirigida (merchandising, promogdes, concursos, internet,
telemarketing e outros), os grandes eventos promocionais, as grandes cadeias varejistas e a
propaganda tradicional.

Gracioso (2008) aponta objetivamente algumas caracteristicas-chave da sociedade
moderna que desencadearam na necessidade das marcas de adentrarem as novas arenas da
comunicagdo. Uma delas é o hedonismo, conceituado como uma busca frenética pelo prazer,
que é apresentado pelo autor como principal motivador da obsessdo pelo espetaculo. Guy
Deborad, importante tedrico francés, nascido na década de 30 e responsavel pelos estudos
sobre “A Sociedade do Espetaculo”, diz em seu livro que “o espetaculo ndo é um conjunto de
imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORAD, 1997,
p.45). Tais imagens sdo analisadas por ele durante o livro, assim como a dualidade do falso e
verdadeiro, do que é espetaculo e do que é vida real, apontando 0 quanto ambos se

complementam na maior parte do tempo.

® Francisco Gracioso é autor de varios livros na area de marketing, propaganda e planejamento estratégico, além
de administrador, publicitério, consultor de empresas e profissional de marketing, com mais de 40 anos de
experiéncia em cargos de direcdo e em consultoria empresarial. Atualmente é conselheiro da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), empresa que presidiu por 26 anos.
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Tanto Gracioso (2008) como Deborad (1997), concluem que o espetaculo na
sociedade contemporanea é tido como uma valvula de escape da realidade, e a frequéncia e a
naturalidade com a qual ambos se encontram e se fundem corrobora ndo apenas para a
necessidade (obsessdo) de adentrar ao universo do espetaculo, mas também para a
incapacidade do individuo de distinguir entre ele e a realidade.

Gracioso (2008) também cita o conflito entre o individuo e a coletividade e a
negacdo dos valores e da autoridade (revolucdo do individuo que prega a liberdade sem
limites e o esquecimento dos valores morais), contradi¢des ja discutidas anteriormente através
da analise do pensamento de Lipovetsky (2008), quando ao mesmo tempo em que predomina
a busca pelo individualismo, hd também a necessidade do individuo de pertencimento
(surgimento das tribos urbanas). Por fim o professor cita Castells (1999), ao apresentar como
caracteristicas da sociedade a vulgarizagdo da informagdo e a velocidade das mudancas

(constantes revolucgdes que aprofundam o fosso entre as geracoes).

Através dessas caracteristicas, Gracioso (2008) contextualiza o marketing na
contemporaneidade, apoiado no mundo do entretenimento, que surgiu para satisfazer o que
ele chama de hedonismo das massas liberadas. Afirma que a percepg¢do das marcas acerca do
potencial de comunicagdo e de consumo existente nesta nova sociedade abriu caminho para

uma busca desenfreada pela diferenciacdo perante o consumidor e frente a concorréncia.

As marcas hoje se tornaram fonte de dependéncia para os consumidores. Primeiro
pela seguranca que transmite diante de uma infinidade de possibilidades e segundo pelo apego
do consumidor as marcas como forma de expressar sua individualidade. Esse papel que as
marcas adquiriram nos Gltimos 20 anos serviu de base para instaurar um modelo em que as
vantagens competitivas sdo em grande parte subjetivas. Como prova, temos o fato de as
marcas mais valiosas do mundo valerem muito mais do que o valor das fabricas onde séo
produzidas (marca vale mais do que o patrimdnio da empresa). A nova natureza das marcas
tem papel fundamental no surgimento e no florescimento das novas arenas da comunicagéo.
Nesse percurso, as empresas passaram a perceber o poder do espetaculo de atrair a atengdo
das massas, tornando-o denominador comum das novas arenas da comunicacdo com 0O
mercado. (GRACIOSO, 2008)

Segundo o Professor, houve uma época em que a introducdo de novos estilos de
vida e habitos de consumo era confiada essencialmente a propaganda. Hoje, tanto as
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transformagdes urbanas e econdmicas quanto as sociais criaram outros canais de comunicagao
de ideias tdo ou mais poderosos que a propaganda. O que ndo significa que a propaganda
convencional deixou de ser uma estratégia eficiente de marketing, e sim que ela adquiriu
objetivos diferentes e passou a dividir verba de comunicacdo de mercado com novos canais, a
qual foi chamado de as novas arenas de comunicagdo. “Chamamos esses canais de arenas de
comunicagdo, pois sdo auténticos campos de batalha nas quais as grandes marcas se
digladiam, com uma ferocidade que sé a globalizacdo pode explicar” (GRACIOSO, 2008, p.
68).

A vantagem das novas arenas sob a propaganda tradicional esta na necessidade de
uma comunicagdo dirigida, personalizada, ja que os grupos de consumidores estdo cada vez
mais distintos e variados. Junto a isso, temos o poder comunicacional do espetaculo. “O
espetaculo é emocdo e como tal sé pode ser explicado em termos subjetivos” (GRACIOSO,
2008, p. 13). O efeito hipnotizador do espetdculo se estrutura na psique humana, sendo,
portanto, obra da imaginagdo ao mesmo tempo em que objetiva a realizacdo de um sonho e a
fuga da realidade. Essa constatacdo ndo € uma novidade, 0s césares romanos ja sabiam disso
guando mandaram construir uma grande arena projetada para oferecer ilusdes ao povo.
Daquela época para c4, dos contos de fadas as novelas, passando pelos efeitos sonoros e de
iluminacdo de megashows ou de lojas de departamento, tudo tem sido calculado para apelar as
emocdes e, assim, persuadir os individuos com mais facilidade (GRACIOSO, 2008).

Apesar de o espetéaculo ter sempre feito parte da sociedade, hoje ele é muito mais
marcante pela onipoténcia das midias, que instantaneamente amplifica e atinge milhdes de
pessoas (GRACIOSO, 2008). Dai a forma como as diferentes midias se complementam e se
comunicam. Segundo Avelar VVasconcelos, diretor de marketing e comunicacdo da Nestlé, a
“propaganda classica” ainda tem muita forca pela densidade e quantidade de pessoas rentaveis

atingidas, 0 que ndo acontece com as novas arenas, que possui alcance limitado.

“De qualquer maneira, a propaganda na midia sempre tera uma posicao de lideranga
no composto das comunicagdes com o mercado, pela sua capacidade de impactar e
emocionar milhdes de pessoas a baixo custo por mil lares ou individuos
atingidos...muito embora, os consumidores tém hoje mais facilidade para informar-
se sobre 0s novos produtos e estilos de vida, sem depender tanto das informacdes
prestadas pela propaganda. Tanto isso € verdade que a propaganda de hoje perdeu as
caracteristicas informativas e factuais de antigamente, enfatizando agora elementos e
conotagdes quase sempre subjetivas” (GRACIOSO, 2008, p. 69)
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Diante desse cenario, 0 autor apresenta a propaganda tradicional como a primeira
das sete novas arenas da comunicagdo com o mercado, segundo o livro. Explica propaganda
como toda e qualquer comunicacdo feita através de veiculos de massa e que passa a ser
considerada “nova arena” pela mudanga na forma de atuacdo (deixa de ser informativa e passa

a ser subjetiva, explorando aspectos relacionados & confianca e a imagem da marca).

A segunda arena contempla todas as atividades tradicionalmente executadas no
ponto-de-venda, como merchandising, promoc¢des, demonstracdes, exposicdo de produtos e
outros. As atividades varejistas aqui sdo colocadas nesse patamar de “arenas
comunicacionais” ao serem vistas como centros de difusdo da marca, os quais Francisco
Gracioso chama de “Catedrais do Consumo”. Isso acontece devido a perda de lealdade do
consumidor para com as marcas de bens duraveis e produtos de consumo. Hoje as pessoas
saem de casa para comprar uma determinada marca e voltam com outra pela qual pagou
menos. Essa infidelidade deve-se, em grande parte, ao desempenho das marcas concorrentes,
que se tornou muito parecido devido aos avangos tecnoldgicos acessiveis a todos
(langamentos séo copiados em questdo de semanas). Logo, as empresas investem caro para
terem suas marcas presentes em locais de destaque nas lojas e supermercados e em
acOes/campanhas que chamem a atengdo dos consumidores dentro dessas catedrais, fazendo
com que o ponto de venda seja visualizado como um ponto de relacionamento com o cliente.
(GRACIQOSO, 2008).

O mundo da moda e do entretenimento representa a terceira arena da comunicagao
com o mercado. A unido desses campos € justificada pelo professor Gracioso pelo fato de
ambos terem a mesma base: o espeticulo. Nessa secdo estdo inclusos desde os grandes
personality shows da televisdo até os shows dos astros do rock, as passarelas do Sdo Paulo
Fashion Week, as vaquejadas, as pecas teatrais e outros. O espetaculo promove um ambiente
de convivio com a marca em que, através da diversdo e do encantamento, o publico torna-se
mais suscetivel a mensagem publicitaria, logo mais facil de ser persuadido por ela. Por meio
dos cinco sentidos (audicédo, olfato, paladar, tato e visdo) e mais as emogdes, a publicidade
trabalha através do contentamento do cliente, buscando agbes memoraveis, divertidas,
impactantes e que proporcionem vinculo entre as marcas e 0s consumidores. E 0 que chamam
de “publicidade que ndo tem gosto de publicidade”, pois trabalham em cima do poder
comunicador do espetaculo, em todas as suas formas. (GRACIOSO, 2008).
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A quarta arena inclui os salfes anuais, feiras de todos os tipos, eventos e
exposicOes e € classificada como “grandes eventos promocionais”. Assim como a arena
anterior, estd pautada na utilizacdo dos sentidos para criar experiéncias do consumidor com o
produto e com a marca, assim como no relacionamento direto com o cliente. Vale ressaltar
gue por ser uma arena em que o consumidor se dirige conscientemente para um encontro com

a marca, ele esta disponivel para essa comunicac¢do. (GRACIOSO, 2008).

O mundo do esporte, quinta arena da comunicagdo com o mercado, transformou-
se em um grande negdcio que movimenta bilhdes de dolares em todo o mundo. O esporte
ganhou forma de megaespetaculo apenas no seculo XX, tornando-se importante plataforma
para atingir milhGes de consumidores. No Brasil, o marketing esportivo movimenta um
montante de 30 bilhGes de dolares por ano, sendo responsével pela criacdo de grandes marcas
e ndo apenas de produtos esportivos, como Parmalat e Pao de Acucar (GRACIOSO, 2008).

A internet e o varejo digital sdo apresentados pelo professor Gracioso (2008)
como a sexta arena. Curiosamente, apesar da grande acessibilidade e destaque que ganhou nos
altimos anos, a internet ainda atrai poucos anuncios patrocinados, o que representa 2% do
total de investimentos publicitarios no Brasil. Seu papel importante esta nos portais e sites
institucionais e no varejo digital, que movimenta cerca de R$ 6 bilhGes por ano e cresce a
razdo de 30% ao ano. Gracioso (2008) afirma que em um futuro proximo havera
umaprofusdode anuncios nesses meios, principalmente devido a constante crescente de

pessoas conectadas a rede.

Por fim, a sétima arena da comunicacdo com o mercado é apresentada pelo
telemarketing e outras formas de venda direta e conceituadas como venda em grupos
fechados. Esse meio, embora ndo seja recente, vem adaptando-se a essa nova realidade do
mercado, ou seja, investindo em uma comunicacdo mais personificada e exclusiva e em
estratégias que envolvam os consumidores, a fim de criar um relacionamento préximo e fiel
entre clientes e marcas. (GRACIOSO, 2008)

Como vimos, muitas das novas arenas da comunicagdo com o mercado nada mais
sdo do que uma série de reformulagdes na forma das marcas se comunicarem com seus
consumidores, cumprindo as novas exigéncias que apareceram ao longo do desenvolvimento
da sociedade moderna. Assim como muitos outros canais passaram a ser Vistos como

plataformas comunicacionais, também partindo da necessidade de criar vinculos com o
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publico, fazendo-o imergir na simbologia conceitual das marcas. Gracioso (2008) conclui que
0s anunciantes enxergam cada vez mais a midia tradicional como um veiculo editorial para
fatos que ocorrem fora da midia. Isso quer dizer que a midia tradicional continua a ser
essencial para a criagédo e disseminagdo de imagem, novos langcamentos e novas modas e
tendéncias, muito embora essa importancia esteja mais voltada para o conteudo editorial do
que para a mensagem publicitaria propriamente dita, ja que a mensagem precisa ser “sentida”

pelo consumidor.

Comprovando a tese do professor Francisco Gracioso (2008), uma pesquisa feita
pelo jornal The Guardian em agosto de 2010, traz algumas informacdes importantes para
entender a necessidade de inovar a publicidade tradicional e o surgimento das novas arenas
comunicacionais. Segundo o jornal, 78,2% dos consumidores estdo cansados de assistirem a
comerciais e 85% admitem se dispersarem ao entrarem em contato com propagandas
(HELENA e PINHEIRO, 2012). Isso quer dizer que as estratégias certeiras para alcancarem o
publico-alvo tornaram-se obsoletas. Através dessas pesquisas, conclui-se que o desafio das
empresas € utilizar-se da nova configuracdo de comunicacdo para transmitir mensagens
publicitarias. Cada marca, dependendo do seu posicionamento estratégico e do seu publico-
alvo, ir4 buscar formas mais eficazes de criar um relacionamento duradouro com seus

consumidores.

Neste trabalho, sera analisado o poder comunicacional da arena do entretenimento
aplicada a eventos patrocinados, sustentada pela sociedade do espetaculo, que busca prazer e
diversdo incansavelmente como contraposicdo a vida estressante e corriqueira. O
entretenimento, além de uma plataforma de comunicacdo, é uma importante e valorizada
ferramenta do marketing experimental, pois une pessoas e marcas através de sentimentos,
criando, fortalecendo e aproximando o relacionamento entre elas. Além disso, atraem o
interesse do publico e causam nele a vontade de absorver tudo o que o momento pode lhe
trazer, ele fica retido, suscetivel e atento aos prazeres e emocdes vivenciados, transferindo e
agregando essas experiéncias as marcas que 0s promovem. Agdes que envolvem o
entretenimento tém a capacidade de retirar o publico do passado e do futuro, resgatando-o
para o presente (GRACIOSO, 2008). Essa proposta do marketing experimental arraigado ao

entretenimento como arena comunicacional é o objeto de estudo do préximo capitulo.
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2.4 Consideraces Finais do Capitulo

Ao final deste capitulo, pode-se perceber como as mudancas decorrentes da
modernidade transformaram as rela¢Ges sociais, culturais e econdmicas. O desenvolvimento
tecnoldgico nas formas de comunicagdo, a0 mesmo tempo em que destacou e valorizou a
producgdo da informacdo como elemento criador de cddigos culturais, permitiu e facilitou a
troca de informac0es de e para todos os lugares do mundo, quebrando as barreiras do tempo e
do espaco. Isso corroborou para o desenvolvimento de dois fenémenos importantes que
marcam a sociedade contemporanea, que foram abordados por Castells e Hall,

respectivamente: o excesso de informacoes e a fragilidade das identidades culturais.

E importante destacar que esses fendmenos sdo essenciais para a analise e para a
compreensdo do consumidor moderno e das relagGes entre ele e as mercadorias. 1sso porque a
globalizagdo permitiu o contato cultural no nivel global, o que foi responsavel pela producéo
de uma variedade de identidades culturais. O individuo, diante de uma multiplicidade cultural,
vivencia o que Hall (2011) chama de crise de identidade, pois perde a nogdo do “eu”
unificado e centralizado. Como consequéncia, adquire uma identidade flexivel, ou seja, que
muda constantemente, e vive uma busca por pertencimento, como meio de encontrar-se
através da sua percepcdo no outro. Essa é a dualidade da qual falou Lipovetsky, onde ao
mesmo tempo em que o individuo busca uma afirmagdo pessoal, também se molda para

pertencer a um grupo.

Pode-se concluir que é nesse cenario que as marcas adquirem grande poder. Isso
porque possuem a capacidade de construirem signos e representagdes em volta de sua
identidade e que s&o incorporadas a percepcao social. Ou seja, ela passa a ter um significado
para o consumidor (consumo de signos) e para a sociedade, adquirindo, portanto, mais do que
valor econbmico, valores intangiveis que a diferenciardo da concorréncia. Logo, 0
posicionamento da marca no mercado é entendido pelas empresas como fator fundamental na
hora de comunicar, pois é ele que vai determinar como o consumidor ira percebé-la e ditar seu

valor dentro do mercado.

Nesse capitulo, fica clara a preocupacdo cada vez maior em investir em acdes e
estratégias de comunicacdo integrada de marketing para criar ou fortalecer a imagem da

marca frente ao publico-alvo. Tudo isso para despertar no publico a “percepcdo” da marca.
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Entretanto, é nesse ponto em que a exacerbacdo de informagdes que permeiam a sociedade
contemporanea dificulta a comunicacdo entre empresas e consumidores. 1sso porque além do
bombardeamento de informag@es, os individuos também sdo alvos do excesso de produtos,
servicos, plataformas de entretenimento, canais de TV, formas de comunicagéo,

possibilidades de carreira, tribos e grupos especializados, entre outros.

Tudo isso corrobora para a uma criteriosa selecdo por parte dos consumidores em
relacdo a comunicacdo com as marcas, voltando sua atencdo apenas para o que realmente Ihe
desperta o interesse, assim como gera uma dificuldade por parte das marcas de permanecerem
na memoria do publico-alvo. Por isso, as empresas estdo tendo que aprender a lidar com as
subjetividades do mercado, a “desmassificar” a comunicagao e criar um relacionamento direto
e aberto com seus clientes. Quanto mais estreito for o relacionamento, maior a chance de o
publico vir a fidelizar-se com uma marca. E € justamente visando esse estreitamento nas
relagbes entre a marca e seus consumidores que surgem as novas arenas da comunicagao com
0 mercado. Essas arenas exploram de forma diferenciada os meios de comunicagédo
tradicionais, a0 mesmo tempo em que adentra em outras plataformas a fim permitir um

momento de interacdo com a identidade e com os valores agregados a marca.

A esséncia desse capitulo esta justamente na apresentacdo de dois fatores que
serdo pertinentes para a construcdo dos proximos capitulos. O primeiro deles é a identificacéo
do desafio das marcas na contemporaneidade, que € atrair a atengdo dos consumidores
imersos na sociedade dos excessos para a sua mensagem (construcdo ou reforgo de signos).
Tudo isso visando gerar uma identificagdo dos valores da marca com o do publico-alvo e, a
partir dessa associagdo, aumentar as vendas (alcance e fidelizacdo de consumidores). O
segundo esta relacionado com as estratégias que as empresas vao utilizar para alcangar seus
objetivos. Nesse primeiro momento, foram apresentadas as arenas do professor Gracioso, que
sdo plataformas comunicacionais de interatividade entre marca e consumidor. Esse
conhecimento servird de base para a aplicacdo dos conceitos e estratégias de marketing

experimental que serdo vistas no capitulo posterior.
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3 O EVENTO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EXPERIMENTAL

3.1 As marcas e os sentidos

Philip Kotler ’ (2003, p.23) afirmou que “o marketing atual ndo estd mais
funcionando” e sustentou sua proposicao ao falar que a maioria das campanhas de propaganda
ndo registra nada de especial na mente dos consumidores, assim como a maioria dos produtos
é vista hoje como mercadoria substituivel (grande nimero de produtos similares). Kotler
afirma que manter a marca viva na mente dos consumidores € o desafio desse século e poucas
empresas conseguem dribla-lo. As que conseguem, o autor chama de “marcas poderosas”,
como Coca-Cola, Harley-Davidson, Apple e BMW (KOTLER, 2003).

Segundo Kotler (2003), o que essas marcas tém em comum é que de forma
distinta, cada uma delas oferece um beneficio aos seus consumidores, algo que nao pode ser
substituido ou compensado por outras marcas: uma experiéncia sensorial e emocional plena.
Elas se destacam da maioria das outras empresas, que escolhem caminhos mais faceis para se
colocarem no mercado, como a compra de espagos caros nas grandes midias de comunicacao

de massa para fazerem afirmagdes clichés.

O autor explica que a fungdo do marketing de vender o que o individuo ou grupos
necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta, troca de produtos e valor, ganhou desafios
mais complexos. 1sso porque as necessidades e desejos dos consumidores mudaram, logo a ja
conhecida forma de criar e vender produtos e servigos também precisou se adaptar a essa nova
realidade do consumo (KOTLER, 2003). Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.15): “Na
verdade como os produtos e servigcos estdo cada vez mais se tornando commodities, as

experiéncias serdo o proximo passo na tentativa de diferenciar as ofertas de uma empresa”.

Atraveés dessa percepcdo, o pesquisador Martin Lindstrom, autor dos Best-sellers
“A légica do Consumo” e “Brandsense”, realizou uma das maiores pesquisas sobre branding

sensorial® do mundo, o projeto Brand Sense 2005. O projeto de 5 anos envolveu pessoas de

" Philip Kotler é um professor universitario estadunidense e autor de varios livros nas 4reas de planejamento e
marketing. No Brasil, ¢ nome catedratico no ensino e no planejamento de Marketing, sendo o autor dos livros e
das teorias mais citadas no setor.

®Branding ou Brand management (do inglés, em portugués também Gestdo de Marcas) é uma colecdo de
atributos, simbolos, imagens e idéias que representam uma marca. Baseado nesse conceito, surgiu o Branding
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24 paises, falantes de 18 idiomas e mais de 600 pesquisadores ao redor do mundo, com o
intuito de identificar tendéncias em expansé@o e analisar a evolugdo das marcas locais para
criar uma base solida para implementar a teoria de marca completamente integrada, podendo

adapté-la a qualquer mercado independente das diferencas e preferéncias culturais.

Em outras palavras, Lindstrom (2012) queria entender a ldgica por tras do
comportamento de milhares de consumidores que se sentem realmente atraidos por um
produto e queria uma resposta global, que servisse como base para ditar 0s novos rumos que
as empresas contemporaneas precisam seguir para alcancarem o sucesso das ‘“marcas

poderosas” das quais Kotler falou.

Cita como exemplo o caso de uma jovem participante da pesquisa que, ao abrir
uma embalagem e se deparar com um par de jeans, embalou a calga no colo e anunciou com
grande felicidade que se tratava dos jeans da Abercrombie. Quando perguntaram como ela
tinha a certeza de que a calca era mesmo daquela marca e ndo de um modelo falso, ela
respondeu que tinha a certeza por causa do cheiro, da fragrancia doce que exalava os jeans da
Abercrombie.

A partir desse e de muitos outros exemplos, o pesquisador nos mostra que 0
resultado da sua pesquisa mundial € uma reafirmacdo da frase de Kotler: “uma marca tem de
se transformar em uma experiéncia sensorial que vai muito além do que vemos”
(LINDSTROM, 2012, p. 3). E ainda explica que se os produtos e a propaganda quiserem
sobreviver por mais de um século, terdo que mudar inteiramente a direcdo, pois um outdoor
em uma avenida principal ndo dara mais resultados, serd apenas mais um em meio a outros
tantos. Segundo ele, serd necessaria uma visao inteiramente nova e sensorial, algo que apele

as emocoes.

Pode-se perceber o impacto diferenciado dessa nova forma de abordar o
consumidor no caso do servigo postal Royal Mail, no Reino Unido. A Royal Mail, ao notar
uma queda drastica no envio de correspondéncias convencionais (cartas), principalmente
devido a digitalizacdo nas formas de se comunicar, lancou uma campanha apelidada de
Correio Sensacional, com o intuito de mostrar o papel fundamental do correio na era digital

como parceiro das novas midias. A campanha consistiu no envio de uma série de cartas que

Sensorial, que € o conjunto de percepcdes sensoriais que envolvem uma marca. Essa estratégia parte do
pressuposto de que as empresas devem explorar outros sentidos, além da visdo e da audicéo, para envolver ainda
mais o consumidor.
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estimulassem os sentidos dos receptores, sendo o primeiro tipo de correio uma carta
personalizada inscrita em uma placa de chocolate. Ao explorar as propriedades do chocolate
(cheiro, o sabor, a textura e até mesmo o som do partir da barra) através do correio, a Royal
Mail associou o ato de receber uma carta a uma série de sensa¢des que serdo lembradas pelas
pessoas que vivenciaram aquele momento. Como resposta, trés quartos dos destinatarios
sentiram que isso demonstrava como o correio convencional pode cativar os 5 sentidos e 0

envio das cartas aumentou consideravelmente (LINDSTROM, 2012).

Para confirmar a veracidade das conclusbes da Royal Mail, assim como provar
cientificamente para profissionais de marketing o poder do uso dos sentidos na publicidade,
Lindstrom (2012) utilizou-se da neurociéncia e outras técnicas avangadas para o estudo do
cérebro (ressonancia magnética), juntamente com o instituto de pesquisa Millward Brown®,
para estudar o cérebro de 20 homens e mulheres que participaram da campanha do Correio
Sensacional. O objetivo era descobrir se havia diferenca na forma como o cérebro dos
voluntérios respondia ao material enviado pelo correio em comparagdo com as informacdes
apresentadas na tela do computador. Como resposta, comprovaram que 0 experimento da
Royal Mail criou um verdadeiro compromisso emocional, ou seja, uma resposta emocional

potente nos consumidores.

Martin Lindstrom (2012) explica que para qualquer marca ou propaganda
funcionar, mantendo-se na memaria, é preciso abrir, de alguma forma, um espaco dentro do j&
sobrecarregado cérebro humano, que por sua vez trabalha incessantemente na filtragem e no
descarte de informacdes irrelevantes. E a emogao, ao chamar a atengdo por meio dos sentidos,
influencia consideravelmente no processo decisorio de armazenamento de informagdes. Ou
seja, os dados que possuem alguma conexdo com os sentidos e emog¢des possuem muito mais
chances de serem mantidos na memoria do que os que sdo apenas informacdes. No caso do
Royal Mail, as cartas de chocolate foram muito mais reais para o cérebro do que se o
consumidor tivesse lido em um outdoor sobre as emocgfes que uma carta estimulam no

receptor, garantindo, portanto, um lugar na memoria (LINDSTROM, 2012).

Através dessa compreensdo, pode-se concluir que as marcas que criam uma
conexd@o emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que as que ndo o fazem.

Lindstrom vai além, ao dizer que “a marca deve tentar criar algo parecido com a adoragdo

°A Millward Brown é uma empresa global especializada em pesquisas de propaganda, comunicacdes de
marketing, midia e brandequity.
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obsessiva que um aficionado por esportes sente ou, até mesmo, em alguns aspectos, com a fé
de uma congregacédo religiosa” (2012, p. 5). Pois explica que cada marca completamente
integrada vai vangloriar sua propria identidade, expressando-a em cada mensagem, forma,

simbolo, ritual e tradigdo.

O autor exemplifica com o caso de grandes marcas, como Apple, Coca-Cola,
HelloKitty e Harley-Davidson, que fizeram com que seus adeptos fossem mais do que
consumidores — “em algum momento eles se converteram em fiéis por inteiro”
(LINDSTROM, 2012, p. 129). Segundo ele, para conseguir tal feito, essas marcas seguiram
10 passos, que foram denominados de Regras do Branding Sensorial, componentes
fundamentais que sustentam a religido e podem servir de modelo para o branding. Séo eles: 1.
Sensacgdo de pertencimento, onde as marcas criam um vinculo entre seus consumidores que 0s
fazem sentir como se pertencessem a um grupo exclusivo; 2. Viséo clara, na qual a marca
deve ter sua finalidade transparente e ser representada por um “lider”, um icone, visivel,
ousado, determinado e carismatico (ex. Apple e o Steve Jobs); 3. Inimigos, segundo o autor
uma rivalidade aparente da as pessoas a oportunidade de se unirem com 0s que se identificam;
4. Evangelizacdo, componente essencial para que a marca cresca e atraia novos consumidores
(marketing boca a boca); 5. Grandiosidade, que é representada pela forma como a marca se
apresenta e da ao consumidor uma sensacdo de “maravilnamento” e reveréncia; 6. Contar
histOrias, ja que as marcas precisam criar para depois estabelecer um produto que conte uma
historia a qual o publico-alvo possa se identificar e sentir-se incluso; 7. Apelo sensorial, como
foi dito anteriormente as marcas precisam envolver os sentidos para penetrar na mente e nas
emocOes de seus consumidores; 8. Rituais, para fidelizar os clientes as marcas precisam ter
rituais, sejam eles celebragdes criadas estrategicamente por profissionais de marketing ou
desenvolvida ao longo dos séculos; 9. Simbolos, as marcas precisam integrar a comunicagdo
de forma consistente em torno de seus icones e suas representacdes (signos e significados);
10. Mistério, o autor defende que os fatores desconhecidos da marca devem ser tdo
inspiradores quanto os conhecidos, logo quanto mais mistica ela for mais ela se tornara

procurada e admirada.

Além dos estudos voltados para o alcance da autenticidade e de um
relacionamento fiel e duradouro entre a marca e seus consumidores, baseado na associacéo

dos elementos da religido ao branding, Lindstrom (2012) também apresenta pesquisas
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relacionadas a capacidade de memorizacao e de adesdo dos seres humanos, através de estudos

de neurociéncia.

O autor explica que o sistema humano de arquivamento funciona de forma
parecida com a de um gravador de video, que grava duas faixas separadas, uma para a
imagem e outra para o som. A diferenga € que os seres humanos possuem pelo menos 5 faixas
(uma para cada sentido) e cada uma delas contém um nimero absurdo de informacdes, que
sdo gravadas de acordo com os sentidos que elas estimulam. Portanto, quanto mais sentidos
envolverem uma experiéncia, em mais faixas ela sera gravada e melhor sera a lembranca dela.
Logo, para o autor, o segundo grande desafio das empresas seria buscar estratégias que
proporcionassem ao consumidor experiéncias que o facam vivenciar a identidade da marca
através dos 5 sentidos (LINDSTROM, 2012).

A combinagdo entre incorporar & comunicacdo da marca a algo pautado em
experiéncias que tenham vinculo emocional com seus consumidores, a0 mesmo tempo em que
o0s envolve através dos sentidos, tem uma capacidade poderosa de ndo so atrair a atengdo, mas

também manter a marca viva na mente dos consumidores.

“O fato € que experimentamos praticamente toda a nossa compreensdo do mundo
através dos sentidos. Sdo nossa ligagdo com a memoria. Tocam nossas emogdes,
passadas, presentes e futuras. Um dia de primavera brilhante, fresco e glorioso tem
um cheiro particularmente estimulante. Naturalmente, os fabricantes tentam
engarrafar essa esséncia de euforia sazonal e renovadora. Os profissionais de
marketing usam entdo nosso vinculo emocional com a primavera para nos vender
lava-lougas, desinfetantes, xampus, sabonetes, limpa-vidros e muito mais.”
(LINDSTROM, 2012, p. 13)

Algumas marcas j& conseguiram alcancar esse feito, embora ainda ndo tenham
conseguido incorporar & sua identidade os cinco sentidos em conjunto, tiveram sucesso ao
irem além do visual. O autor cita alguns casos, como a fragrancia exclusiva da BMW, o
aroma de talco Johnson nas lojas Bloomingdales’s, o “cheiro de verdo” que a Nivea
caracterizou ao lancar sua nova linha nos cinemas emitindo o aroma do produto juntamente as
imagens da praia, o tradicional toque da Nokia, a memoravel melodia da Intel Inside, que se
tornou mais reconhecida que a logo, o design da garrafa de Coca-Cola, desenvolvido para que
mesmo vendado o consumidor pudesse diferencia-la pelo tato, entre outros (LINDSTROM,
2012).
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O fato é que os consumidores sdo bombardeados pela comunicagdo em massa,
mas elas apelam principalmente a apenas duas das cinco faixas disponiveis (visual e sonoro),
quando na verdade o publico torna-se mais receptivo a medida que 0s outros sentidos passam
também a serem estimulados. Sendo, portanto, a utilizacdo dos sentidos e das emocdes 0
diferencial, o “algo a mais” que os consumidores buscam das marcas contemporaneas e que

poucas conseguem oferecer.

“O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como também
nos ajudam a diferenciar um produto do outro. Os estimulos sensoriais se
incorporam na memdria a longo prazo; eles se tornam parte do nosso processo
decisério.” (LINDSTROM, 2012, p. 18).

O autor conclui que quanto mais pontos de contato sensoriais 0s consumidores
conseguem acessar quando estdo pensando em comprar uma marca, maior serd o nimero de
memorias sensoriais ativadas, logo mais forte serd a ligacdo entre a marca e o consumidor.
Portanto, a mensagem ¢é realcada ao apelar para diversos sentidos e, se as lembrancas
decorrerem de experiéncias positivas, mais forte ainda sera a conexao entre eles (marca e
cliente). (LINDSTROM, 2012, p. 39).

De forma geral, Martin Lindstrom (2012) percebeu as dificuldades que as
empresas tinham de atingir os consumidores em um mundo frenético, cheio de estimulos e de
formas de entretenimento que causam déficit de atengdo, além de terem como desafios um
mercado também saturado de produtos e de marcas que rapidamente entram e saem de cena.
A partir desse fato, estudou cientificamente o comportamento e a légica do consumidor,
chegando a conclusdo de que ha dois fatores primordiais para que as marcas driblem os
desafios da contemporaneidade e atinjam os consumidores, criando relacionamento e vinculo.
Esses fatores, como j& foi visto anteriormente, sdo as emogdes e 0s sentidos. Criar estratégias
de comunicagéo integrada (o autor frisa sempre na necessidade dessas informacGes estarem
sempre sincronizadas) que estimulem os sentidos e as emocdes dos consumidores, estas, séo

para o autor, os desafios das marcas na contemporaneidade.

Assim como Lindstrom (2012), o professor Francisco Gracioso (2008) e o
pesquisador e consultor de marcas Semprini (2010), que tiveram seus trabalhos apresentados
nos capitulos anteriores, também mapearam os fendmenos que marcam a sociedade

contemporanea, e concluiram que o grande desafio das marcas e dos profissionais do
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marketing serd encontrar novas e atrativas formas de manter uma comunicacdo com o
publico-alvo, a0 mesmo tempo em que criam um relacionamento duradouro através de

mensagens que possam ser sentidas.

Os pensamentos desses autores se cruzam e se completam na medida em que é
percebido que as estratégias de comunicacdo entre as marcas e 0s consumidores se
transformaram para se adaptarem as mudancas decorrentes da sociedade contemporanea.
Mudancas essas cuja objetivacdo cai em um territorio comum e do qual pode ser desdobrada
inimeras possibilidades e beneficios (ou maleficios) para as empresas: criar experiéncias do

consumidor com a marca.

Clotilde Peres, autora do livro “Signos da marca: expressividade e
sensorialidade”, explica o0 motivo pelo qual as experiéncias devem ser o principal elemento de
ligacdo entre uma marca e os seus clientes. Ela afirma que o grau de importéncia que o
consumidor atribui a marca influencia no processo decisorio, apresentando-se através de uma
série de vantagens, como o fato de a marca reconhecida e de maior valor agregado identifica a
origem do produto e, portanto, protege o consumidor. Logo, a marca que ja é valorizada no
mercado facilita a compra, reduzindo o tempo de decisdo, pois o consumidor ja conhece 0s
signos que estdo por tras da marca, o seu valor agregado (PERES, 2004, p 15). Como ja foi
visto, essas significacbes que estdo em volta da marca também conferem status e determinam

valor e posicionamento social, deixando explicitas as diferencas.

A significacdo da marca ir4 ser formada a partir de dois pontos principais, 0
primeiro esta relacionado ao seu posicionamento (como ela coloca no mercado, quais 0s
publicos que pretende atingir, que signos quer conferir), ou seja, na forma como ela se
comunica, ja o segundo ponto se enquadra como consequéncia do primeiro, e é representado
pela forma como a marca é vista pelo consumidor. A imagem que o consumidor tem da marca
estd intrinsecamente ligada as experiéncias que ele teve com a mesma ou ao conhecimento

das experiéncias que outros tiveram (PERES, 2004).

A autora conclui que o sucesso da marca esta correlacionado ao que ela diz ser e
ao que ela é, dai a necessidade de uma comunicacdo integrada de marketing, onde todas as
informacGes sdo unificadas e representam a imagem que a empresa defende e que induzam

experiéncias com o0s consumidores que reafirmem esse posicionamento. Ou seja, a
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experiéncia serd o elemento que definira a identidade da marca e sua significacdo perante o

individuo e a sociedade.

Dando sequéncia a esse trabalho, o capitulo a seguir mostra-se bastante teérico,
tendo em vista a necessidade de se discutir o conceito de marketing experimental e a analise

do evento como estratégia comunicacional dentro da proposta desse tipo de marketing.

3.2 O Marketing Experimental

Joseph Pine 1l e James H. Gilmore, fundadores da Strategic Horizons LLP,
saudaram os leitores da revista Havard Business Reviews com a seguinte frase: “Bem-vindos
a economia da experiéncia” (1998, p.14). Nesse artigo, os autores distinguiram os quatro
estagios que representam a progressdo do valor econdmico ao longo dos anos. O primeiro
estagio relaciona a economia a mercadoria, 0 segundo aos bens, posteriormente aos servigos

e, por fim, o estagio atual onde a economia passou a ser pautada na experiéncia.

“A medida que os servicos, assim como os bens antes deles passaram a ser cada vez
mais considerados mercadorias, as experiéncias passaram a Ser 0 passo seguinte,
aquilo que agora chamamos progressao do valor econémico.” (PINE e GILMORE,
1998, p.21)

Pine e Gilmore (1998) explicam que a Economia da Experiéncia surge depois das
economias agraria (mercadorias), industrial (bens) e de servico e pode ser caracterizada como
0 estagio onde a oferta de uma empresa/marca € na verdade uma experiéncia que possibilita
transformar a vida do consumidor. Na contemporaneidade, além de adquirir um produto
funcional e usufruir de servigcos de qualidade, o consumidor estd buscando um “algo a mais”,
0 mesmo do qual Lindstrom propde-se a estudar, para compor a decisdo de compra. Os
individuos desejam produtos e servicos que o levem a vivenciar novas experiéncias e modos

de vida.

Para exemplificar essa progressdo do valor econdémico de Pine e Gilmore (1998),
pode-se citar o fato de um quilo de café em grdo custar mais ou menos 10 centavos, ja o quilo

moido e embalado custa em volta de dois reais e cinquenta centavos nos supermercados
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(aumento de 25 centavos por 100g de café). Em um barzinho, o copo pequeno de café pode
chegar a custar 50 centavos, ja em um restaurante da moda, a mesma Xicara pode chegar a
custar cinco vezes a mais do que o preco do bar (SCHMITT, 2002). Lindstrom (2012)
também cita exemplos claros que ilustram a Economia da Experiéncia, como o par de jeans da
Abercrombie, que chega a custar dez vezes mais do que os jeans de uma loja de
departamento, ou uma viagem de avido pela Singapore Airlines (conhecida por criar um
verdadeiro ambiente de entretenimento em seus voos). E fato que os consumidores pagam
mais caro para vivenciar uma experiéncia nova ou para adquirir um produto ou servigo que

represente um estilo de vida.

Partindo dessa compreensdo, o PhD, professor e consultor Bernd H. Schmitt,
especialista na &rea de administracdo da identidade da marca, em marketing internacional e
estratégico, em posicionamento de produto e comunicacdo, prenunciou a substituicdo do
marketing tradicional por uma nova abordagem do marketing e da administracdo voltada para

a experiéncia.

Schmitt (2002) apresenta o marketing tradicional como detentor de quatro
caracteristicas principais. A primeira delas estd no foco dado as caracteristicas funcionais e
aos beneficios, partindo do pressuposto de que os clientes escolnem o produto que tenha a
maior utilidade, o que leva a segunda caracteristica, que é a percep¢do dos consumidores
como tomadores de decisdes racionais. A terceira estd relacionada a definicdo dos
concorrentes, que segundo Schmitt restringe a forma das empresas perceberem o mercado
(para o marketing tradicional o Burger King concorre apenas com outras empresas que
fornecam o mesmo tipo de produto/servico, deixando de fora concorrentes diretos, como
Pizza Hut e Starbucks) e a quarta e Ultima caracteristica é voltada para a andlise dos

resultados (métodos e ferramentas quantitativas, analiticas e verbais).

O professor afirma que esse tipo de marketing foi desenvolvido para a era
industrial e ndo para a informacional, logo as estratégias decorrentes dessa pratica tornaram-se
obsoletas, ja que o consumidor passou a perceber as caracteristicas e beneficios funcionais, a
qualidade do produto e a marca positiva como aspectos comuns, como exigéncias que foram
banalizadas. Através desse raciocinio, Schmitt, defende que o consumidor contemporaneo
anseia por produtos, comunicagdo e campanhas que estimulem os sentidos e mexam com as

emogdes, além de acbes que possam ser incorporadas ao seu estilo de vida (SCHMITT, 2002).
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Embora outros estudiosos j& tivessem compreendido essas transformacgdes no
relacionamento entre a marca e 0 consumo, destacando a ascensao da experiéncia como forma
de diferenciacdo e criacdo de valor, a expressdo Marketing Experimental foi utilizado pela

primeira vez nas palavras de Schmitt, que se responsabilizou por embasar e conceituar o tema.

A medida que ganhou destaque como estratégia de marketing bem sucedida de
muitas empresas, 0 marketing experimental passou também a ser cada vez mais estudado e
discutido no meio académico. Embora seja um tema relativamente novo, cresce 0 nimero de

livros e artigos que se propdem a estuda-lo.

Tido atualmente como o Guru do Marketing Experimental ou Experiencial,
Schmitt escreveu um livro homonimo no qual conceitua o marketing experimental, o
diferencia do marketing tradicional, apresenta os tipos de experiéncias e explica como e
porque as empresas devem passar a utilizar-se dessa ferramenta para fidelizar clientes. Sendo
através dos seus conceitos e proposices que este trabalho se embasard para discutir o
marketing experimental, muito embora resgate conceituacdes de outros autores e

pesquisadores que complementem o trabalho de Bernd Schmitt.

Schmitt (2002) parte da concepcdo de que a sociedade contemporanea € marcada
por 3 fendmenos principais que desencadearam uma nova abordagem do marketing. Séo eles:
1. A onipresenga da tecnologia da informacdo; 2. A supremacia da marca; e 3. A onipresenca
das comunicagdes integradas e do entretenimento (SCHMITT, 2002). Esses fendbmenos, que
foram estudados no capitulo anterior, foram essenciais para a construgdo de uma abordagem

do marketing voltada para a experiéncia.

Atraveés desse pressuposto, o0 autor conceitua o Marketing Experimental como um
conjunto de acgbes ancoradas na emocao e na experiéncia — sensorial e afetiva — como
forma de trabalhar uma marca e engajar e fidelizar clientes (SCHMITT, 2002). Conceito esse
que se apresenta como resposta aos desafios que foram colocados por Lindstrom (2012),
Gracioso (2008) e Semprini (2010), apontando para a veracidade da afirmacdo de que os
pensamentos desses autores convergem para um Unico ponto: a criacdo das experiéncias
positivas e induzidas entre a marca e o consumidor como forma driblar os desafios impostos

as empresas na contemporaneidade.

Segundo o autor, as empresas perceberam as mudangas do mercado e,

principalmente, a busca incessante do individuo pelo consumo e pelas experiéncias atreladas a
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ele e redefiniram suas estratégias basicas, preparando-se para capitalizar as forgas recém-
adquiridas e alavancar seus pontos-fortes. As corporacGes perceberam o potencial e as
oportunidades advindas da revolugdo da informacdo e passaram a querer ainda mais
desenvolver marcas fortes, assim como uma comunica¢do global com seus clientes
(SCHMITT, 2002).

Antes de adentrar ainda mais ao universo do Marketing Experimental, € essencial
definir o significado de “experiéncia”. Para Schmitt (2002), as experiéncias sdo definidas
como acontecimentos individuais que ocorrem como respostas a algum estimulo. Diz ainda
que “sdo resultados do encontro e da vivéncia de situa¢fes. Sdo estimulos criados para 0s
sentidos, para os sentimentos e para a mente” (SCHMITT, 2002, p. 41). Geralmente as
experiéncias séo resultados de uma observagédo direta e/ou participagdo nos acontecimentos,

sejam eles reais, imaginarios ou virtuais e proporcionam uma resposta emocional.

Schmitt, assim como Lindstrom (2012), explica que as experiéncias motivam a
criacdo de um vinculo com o posicionamento proposto pela marca, ja que sdo resultados da
vivéncia de situagOes que geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais

e de identificagéo.

A partir desse entendimento, pode-se afirmar que a caracteristica principal do
marketing experimental, como o nome j& sugere, em oposi¢do ao marketing tradicional, que
foca nos atributos fisicos e funcionais dos produtos, é o foco dado nas experiéncias do

consumidor.

“...0s profissionais no marketing experimental ndo pensam apenas no xampu,
creme de barbear, secador de cabelos e perfumes. Eles pensam na sessdo de
beleza no banheiro e querem descobrir quais produtos se encaixam nessa
situacdo de consumo, e como o produto, a embalagem e a propaganda pré-
consumo podem memorar a experiéncia de consumo.” (SCHMITT, 2002, p.
42)

De modo geral, o autor afirma que esses profissionais estdo se afastando do
pensamento no produto isolado e seguindo um *“vetor de consumo sociocultural”, para ampliar
seu significado para o consumidor, ou seja, para perceber como o produto se encaixa na

situacdo geral de consumo e nas experiéncias resultantes dela (SCHMITT, 2002).
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O marketing experimental vai perceber a dualidade do consumidor como seres
racionais e emocionais. Para Schmitt (2002), isso significa que apesar de frequentemente
fazerem escolhas racionais, também sdo motivados, em igual ou maior frequéncia, pela
emocdo. Muito embora, como ja foi dito, o fato do mercado estar saturado de produtos e de
servigos semelhantes em termos de caracteristicas e beneficios funcionais, faz com que o
grande apelo deva estar ligado as emocg6es, ao entretenimento, aos sentidos e aos estimulos

que captem a atengdo de um consumidor imerso na “sociedade do excesso”.

De acordo com Schmitt (2002), o marketing experimental ndo esta preso a uma
ideologia metodoldgica, sendo, portanto, eclético. As empresas estdo livres para pensar em
formas e estratégias de envolverem o publico-alvo, de captarem e utilizarem lembrangas de
vivéncias ou de induzirem novas experiéncias ja relacionadas a marca. E ainda afirma que s6
existe uma definicdo valida quanto ao propdsito do marketing: criar uma experiéncia valiosa
para 0 consumidor e, ele préprio, ira agradecer, permanecer fiel a empresa e pagar mais por
isso (SCHMITT, 2002).

Trazendo para o universo empresarial, o autor explica que essas vivéncias entre as
marcas e seus respectivos publicos-alvo devem ser induzidas. Isso quer dizer que as marcas
devem ter em mente como elas querem ser vistas pelos consumidores, para a partir dai
trabalhar em cima de estratégias que os permitam sentir a identidade da marca através dos
momentos partilhados entre eles (marca-consumidor). “As experiéncias possuem um
referencial e uma intencionalidade e € justamente o conteddo do que foi vivenciado que deve
ser induzido pelo marketing” (SCHMITT, 2002, p. 95).

Muito embora Schmitt deixe claro que isso ndo significa que o consumidor é um
individuo passivo, apenas coloca como papel das organizagfes iniciarem esse relacionamento
e direciona-lo aos seus interesses. A receptividade podera tomar caminhos distintos, pois
como foi visto no capitulo anterior, através de pesquisadores como Néstor Canclini (2010) e
Stuart Hall (2011), cada individuo ou grupo possui uma maneira diferente de reagir as
situagdes. Por isso, é importante destacar que cada vez mais a estratégias de marketing estdo

deixando de ser massivas para serem direcionadas.

A identificacdo de mercados € um ponto crucial dentro da performance do
marketing experimental. Schmitt fala acerca da importancia da escolha do “composto de
marketing” adequado a cada segmento. Segundo ele, para desenvolver estratégias de sucesso
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é primordial que antes seja estudado o receptor da mensagem, ja que o éxito das a¢Ges estara
relacionado a eficiéncia na identificacdo e a analise do cliente em potencial (SCHMITT,
2002).

Partindo dos estudos de Stuart Hall (2011), que foi visto no capitulo anterior, fica
claro que a quebra das barreiras da distancia e do tempo, atingindo um novo patamar em
eficiéncia e rapidez na transmissdo de informacdo, levou ao extremismo de uma condi¢éo ja
inerente aos seres humanos: as diferencas estdo se tornando cada vez mais evidentes (busca
pela diferenciacdo e pelo pertencimento nos quais discorre Lipovetsky (2008)), e o consumo
tornou-se o elemento de identificacdo e distin¢do social (CANCLINI, 2010).

Percebendo isso, Kotler (2003) afirmou que ao se decidir pela aquisicdo de um
produto especifico, o consumidor se integra em certo tipo de mercado. Porém s&o
manifestadas diferentes preferéncias entre ele e os demais consumidores desse mesmo
produto. Isso quer dizer que embora pertencentes a um mesmo grupo gue consome um
produto X, seja pelos seus aspectos funcionais ou pela identificagdo com os conceitos e signos
associados a marca, ainda assim esses consumidores possuem interesses e necessidades

distintas. E é esse fendmeno que Kotler chama de “demanda heterogénea”.

Nesse sentido, Kotler (2003) explica que o marketing de massa possui um
desperdicio inerente e ignora os consumidores heterogéneos. Concluindo que a aplicacdo de
grandes verbas em marketing e propaganda de massa deve estar muito bem alinhada aos
interesses da empresa e devera utilizar-se de artificios que atraiam a atengcdo do publico-alvo,
ao mesmo tempo em que transmitam uma mensagem memoravel. Porém, como explica o
professor Gracioso (2008), existem atualmente inimeras outras arenas comunicacionais que
permitem as empresas entrar em contato com seus consumidores de forma dirigida e

customizada.

Bernd Schmitt (2002), ao falar sobre a multiplicidade de oportunidades que o
marketing experimental cria, explica que a escolha da forma e do meio de abordagem depende
puramente da analise do consumidor, da concorréncia e das tendéncias. Compreender qual o
publico-alvo da marca permite que uma escolha coerente e estratégica da melhor plataforma
comunicacional e qual ferramenta do marketing experimental poderd ser usada para mexer
com as emocoes dos seus consumidores (SCHMITT, 2002). E sustenta o argumento ao dizer
que “...o profissional do marketing precisa apontar o ambiente e cenario certos para que as
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experiéncias pelas quais o cliente queira passar possam acontecer” (SCHMITT,, 2002, p. 75.

Grifo meu).

O autor explica que as experiéncias podem ser vistas como estruturas complexas e
emergentes. “As estruturas que emergem do mundo fisico apresentam o que € chamado
“novidade perpétua”, isto €, ndo ha duas experiéncias idénticas” (SCHMITT, 2002, p. 75).
Contudo, elas podem ser classificadas de acordo com as propriedades gerais que emergem em
diferentes tipos de experiéncias. Logo, a grande questdo que as marcas devem responder é a
seguinte: que experiéncias ela deseja provocar nos seus consumidores e como ela pode

fornecé-las de modo que parecam ser uma “novidade perpétua” (SCHMITT, 2002).

Através desse questionamento, o autor afirma que para usar as experiéncias como
parte da estratégia e pratica do marketing é essencial discutir alguns fatores neuroldgicos e
psicoldgicos. Schmitt explana que do ponto de vista fenomenoldgico, as experiéncias séo
armazenadas em diversas areas distintas. Existe um sistema perceptivo ou sensorial localizado
no talamo, que ira processar os dados sensoriais (visdo, paladar, audicdo, tato e olfato).
Depois ha um sistema emocional, localizado tanto no sistema limbico, que produz impulsos
rapidos, sem muita analise ou raciocinio, como no neocoértex, que produz emog¢des mais
complexas. No neocértex também ha uma &rea chamada de sede da cognigdo, do pensamento
e da criatividade, onde sdo produzidas as impressdes (tudo aquilo que ndo é uma percepcao
sensorial, embora seja um processo racional da imaginacao criativa) (SCHMITT, 2002).

“Em outras palavras, esses trés sistemas — sensacdo, cognicdo e impressdo — tém
estruturas e principios préprios, embora interajam para gerar a percepcdo sensorial,
sentimentos e pensamentos coerentes” (SCHMITT, 2002, p. 77). Consequentemente, se 0
intuito da empresa é utilizar as experiéncias para fazer um apelo aos sentidos, as estratégias
empregadas devem ser diferentes das que seriam usadas se 0 objetivo fosse 0s sentimentos ou

0S pensamentos criativos.

Através dessa compreensdo da organizacdo e do processamento das experiéncias
no cérebro humano, Schmitt apresenta cinco tipos de experiéncias do cliente que formam a
base da estrutura do marketing experimental, atribuindo-lhes o titulo de mddulos estratégicos
do marketing experimental (MEESs). S&o eles: (i) os sentidos: 0 marketing dos sentidos tem
como objetivo criar experiéncias através do estimulo do uso dos cinco sentidos humanos:

visdo, audicdo, olfato, paladar e tato; (ii) os sentimentos: as estratégias que visam ao apelo



48

sentimental, gerando comoc¢édo e experiéncias afetivas; (iii) 0s pensamentos: estratégias que
trabalhnam em busca de estimular o lado intelectual, criatividade do consumidor através de
estimulos cognitivos; (iv) a acdo: visa a colocar o consumidor em contato com experiéncias
fisicas; e (v) a identificacdo: tipo de experiéncia que exige estratégias que trabalhem a
identificacdo do consumidor, relacionando-o a um grupo de interesse (SCHIMITT, 2002).

O marketing dos sentidos proporciona prazer estético, excitacdo, beleza e
satisfacdo por meio da estimulagdo sensorial. Nesse ponto, Schmitt (2002) tem um
posicionamento comum ao de Lindstom, ao falar das necessidades das marcas incorporarem o
que ele chama de “elementos primarios” (cor, forma, sonoridade, textura, cheiro) a sua
identidade, pois eles irdo criar impressdes profundas nos consumidores (caso Abercrombie).
Destaca ainda que as experiéncias sensOrias sdo essenciais por terem trés objetivos
estratégicos: diferenciar um produto ou marca dos seus concorrentes, motivar 0s
consumidores a experimentarem e comprarem seus produtos e transmitir valores aos clientes
(SCHMITT, 2002).

O marketing do sentimento ird explorar estratégias que criem um vinculo de
emocdo entre a marca e 0 seu publico-alvo, através das experiéncias. Para isso, a empresa
precisa entender os seus clientes a fim de descobrir como despertar seus sentimentos. Para
explicar a importancia desse tipo de experiéncia, Schmitt cita o caso dos cafés Haagen-Dazs,
que sdo considerados ambientes romanticos onde *“os consumidores podem degustar 0s
sorvetes da marca e sentir a alegria do amor” (SCHMITT, 2002, p.127). Através de um
marketing bem elaborado, a marca vinculou sua imagem com a ideia e com os prazeres do
amor romantico, logo as campanhas publicitarias, as lojas, 0os websites e 0s eventos da

Haagen-Dazs estdo sempre incitando o romance (comunicagao integrada).

Schmitt explica que o marketing experimental atrelado aos sentimentos deve ser
uma estratégia essencial para as marcas que almejam fidelizar clientes, pois a partir do
momento em que uma marca cria bons e consistentes momentos, avivando as emog¢des dos
seus consumidores, ela desenvolve um vinculo que dificilmente pode ser quebrado.
Principalmente se os sentimentos dos clientes forem estimulados no momento do consumo,
pois aquela experiéncia serd referéncia durante todas as outras vezes em que o consumidor se
deparar com a marca (SCHMITT, 2002). Ao mesmo tempo em que se torna essencial, esse
tipo de estratégia também é bastante arriscada, pois caso a marca acabe ativando sentimentos

ruins, esses serdo atrelados a imagem da marca, e reverter essa situagdo é ainda mais dificil.
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Ao falar sobre o marketing do pensamento, Schmitt deixa claro que a intencéo
da marca deve ser estimular nos seus clientes um raciocinio elaborado e criativo, tendo,
portanto, a capacidade de mudar os paradigmas da sociedade ao propor uma nova forma de
pensar. Para fazer isso, 0 autor explica que as empresas precisam primeiro criar uma sensacao
de surpresa, ao fazer isso, ela ird gerar um interesse no consumidor, sendo esse 0 momento
exato para provocéa-lo, incita-lo a pensar. Como exemplo, cita o caso da Apple, que em 1998
viu suas vendas despencarem, passando por sérios prejuizos. Como estratégia para reverter
essa situagdo, mudou sua identidade (saiu do colorido, que estava associado demais aos anos
sessenta, para uma unica cor) e iniciou uma serie de lancamentos de produtos mais
tecnoldgicos e diferentes. A campanha “Pense Diferente”, slogan da marca até os dias atuais,
fez ressurgir uma marca voltada para a inovacgdo e para a criatividade. 1sso fez com que os
consumidores passassem a pensar de forma diferente sobre a Apple, sobre a representacdo da
marca na sociedade e até mesmo sobre sua propria identidade (SCHMITT, 2002). Mesmo 15
anos apos essa campanha, a Apple ainda é considerada no mundo todo como simbolo de

inovacdo, conferindo status social aos seus consumidores.

O marketing de agdo, segundo Schmitt, busca desenvolver experiéncias fisicas,
junto aos consumidores, que modifiquem padrées de comportamento e estilos de vida que
promovam a interagdo com outras pessoas. Essas experiéncias fisicas, como foi dito por
Lindstom (2012), tendem a serem associadas pelo cérebro como “lembrancas reais”, ou seja,
sdo mais faceis de serem gravadas e acessadas. Schmitt as coloca na posicdo de mais
duradouras. O ponto chave que o autor destaca nesse tipo de marketing esta relacionado a
interacdo criada, pois essa esta diretamente relacionada ao comportamento fisico e social.
Schmitt afirma que a forca das estratégias de acdo é devido ao fato das empresas poderem
mostrar seus valores e autoconceitos de uma forma que pareca real para o consumidor
(SCHMITT, 2002). Nao é mais uma afirmacdo conceitual, é algo que ele esta vivenciando

naquele momento da acgéo.

Por fim, Schmitt apresenta o marketing de identificacdo, que vai além das
sensacOes, sentimentos, cognigdes e ac¢des individuais: ele relaciona a pessoa com o contexto
social e cultural de uma marca. A palavra identificacdo significa conseguir uma ligagdo com
um individuo ou grupo (sociais ou “abstratos” — pais, sociedade e cultura). Para isso, 0
marketing de identificacdo vai precisar dos outros quatro tipos de experiéncia e, em cima das
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estratégias, desenvolver uma ligagdo entre o significado social da marca e o cliente
(SCHMITT, 2002).

Como foi visto no capitulo um, a identificacdo entre os valores e o
posicionamento da marca ird influenciar diretamente na decisdo de compra do consumidor,
isso porque a identidade individual estd associada aos bens de consumo. Casagrande (2011)
coloca muito bem essa percepgédo ao dizer que:

“Na pratica, isso equivale, por exemplo, ao momento em que o consumidor, no ato
da compra, se encontra perante dois produtos praticamente iguais, com as mesmas
caracteristicas de fabricacdo, qualidade e preco. O que pode prevalecer para a
decisdo entre qual produto adquirir é a personalidade, a imagem e a forca da marca —
valores perceptiveis a um potencial consumidor.” (Casagrande, 2011, p. 18)

Segundo Schmitt, a importancia da compreensdo pela empresa de quem é o seu
publico-alvo e como ele quer ser visto pela sociedade é o fator fundamental para o
desenvolvimento de estratégias voltadas para o marketing de identificacdo. O autor fala que
h& uma preocupacdo cada vez maior em investir em agdes e em estratégias de comunicagdo
integrada de marketing para criar ou fortalecer a imagem da marca frente ao publico-alvo.
Tudo isso para despertar no publico a “percepgdo” da marca. Segundo ele, a percepcao é
criada através da associacdo das experiéncias vividas com o produto. Essas experiéncias sao
transformadas em informagdes, que serdo interpretadas e avaliadas, para assim serem

percebidas como identidades e valores que eles desejam ou ndo transmitir (SCHMITT, 2002).

Schmitt destaca que esses modelos, ou ferramentas do marketing experimental,
podem e devem ser combinados a fim de potencializar a criagcdo de experiéncias das marcas
com 0s consumidores e que devem ser postos em praticas através do que ele chama de
“provedores de experiéncias” (ProExs), que sdo as formas praticas de exploracdo do MEEs.
Os ProExs abrangem as comunicacdes, a identidade visual, as midias eletrdnicas e pessoais, a
presenca do produto, as marcas e 0s ambientes de varejo especiais. Segundo o autor, juntos,
0s MEEs e os ProExs, compdem a base estratégica do marketing experimental e caracterizam
suas ferramentas taticas (SCHMITT, 2002).

Né&o serd feito uma maior explanagdo acerca dos ProExs que o autor apresenta,

pois sdo equivalentes a definicdo das arenas da comunicagdo com o mercado, do professor
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Francisco Gracioso (2008), visto no capitulo anterior. O que é de essencial importancia
destacar € a colocacdo de Schmitt (2002) acerca dos eventos como provedores de
experiéncias. Segundo o autor, 0s eventos sdo uma importante e valorizada ferramenta do
marketing experimental, pois unem pessoas e marcas através de sentimentos, criando,
fortalecendo e aproximando o relacionamento entre eles. Através dessa plataforma, todos os
outros tipos de experiéncias podem ser agregados pela marca e vivenciados pelos
consumidores e ainda com um diferencial: atraem o interesse do publico e causam nele a
vontade de absorver tudo o que o evento pode Ihe trazer, ele fica retido, suscetivel e atento aos
prazeres e emocdes vivenciados, transferindo e agregando essas experiéncias as marcas que 0S
promovem (SCHMITT, 2002).

Para concluir, pode-se dizer que a compreensao do significado, das caracteristicas,
dos objetivos e das ferramentas do marketing experimental, assim como a sua crucial
importancia na sociedade contemporanea, € fundamental para se estudar o poder
comunicacional do evento. Isso porque tanto Gracioso (2008) como Schmitt (2002) o
percebem como uma plataforma de contato entre marcas (organizadoras ou patrocinadoras) e
consumidores, que permite a utilizacdo das ferramentas do marketing experimental, além de
poder englobar todos os outros ProExs (Schmitt) ou arenas (Gracioso) como forma de
comunicacgdo integrada de marketing, como foi o caso do case de sucesso Skol Sensation (ird
ser estudado no capitulo posterior). Schmitt traz a tona a potencialidade dos eventos pela
criacdo de um ambiente propicio e estimulante que permita ao consumidor imergir na
identidade da marca, assim como criar experiéncias positivas € memoraveis, que Sserao

decisivas no momento da compra (SCHMITT, 2002).

3.3 O Poder Comunicacional do Evento

Para compreender o poder comunicacional do evento, serdo utilizados como
embasamento tedrico 0s conceitos trazidos pela pesquisadora e professora Maria Rosana
Casagrande, que atua ha mais de 20 anos com comunicacdo empresarial e com eventos, sendo
responsdvel por diversas pesquisas e artigos nas areas de patrocinio e comunicagdo de
marketing. Dentre os livros relacionados ao marketing de evento, a autora destaca-se ao

perceber a esséncia dos acontecimentos contemporaneos, que foram discutidos nos capitulos
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anteriores, defendendo os eventos como estratégia comunicacional que permite uma
comunicagdo interativa, direcionada e com poder de atragdo maior do que as outras arenas,

por diversos fatores, como veremos adiante.

Casagrande (2011) traduz toda a questdo acerca da diferenciacdo através do
consumo de signos (marcas) ao dizer que, na sociedade globalizada, construir ou reforcar
atributos e elementos intangiveis de valor é imprescindivel, pois esses atributos serdo o0s
diferenciais tanto das marcas em relacdo & concorréncia, como do individuo perante a
sociedade (distin¢do e agrupamento social). E conclui que “as marcas se transformaram no
maior ativo das empresas” (CASAGRANDE, 2011, p.13).

A autora explica que no momento do consumo, o cliente escolhe a marca que
mais lhe oferece valor e beneficio, que melhor traduz sua identidade, como foi argumentado
anteriormente, logo, ele leva em consideracdo tudo o que consegue lembrar sobre a marca.
Dai a importancia do marketing experimental, pois as lembrancas virdo das experiéncias que
tiveram com a marca ou das experiéncias relatadas por conhecidos. Nesse cenario, agigantam-
se a comunicagdo criativa, interativa e que permite uma comunicacdo bidirecional, uma
comunicagdo advinda das experiéncias que tenham estabelecido uma conexdo emocional
entre a marca e seus consumidores e que “se traduz em valores, crengas e ideias e reforga
determinados estilos de vida” (CASAGRANDE, 2011, p.28).

A partir desse entendimento, Maria Rosana Casagrande (2011) introduz a esséncia
do evento como instrumento da area de Comunicacéo e o apresenta como veiculo capaz de
preencher as lacunas deixadas pela sociedade contemporanea no @mbito do consumo. 1sso
porque, explica, é a oportunidade das empresas se colocarem frente a frente com seus clientes,
iniciando uma comunicacdo dirigida, aproximativa e interativa. Dai o fato de as empresas

promoverem cada vez mais eventos corporativos e feiras comerciais (CASAGRANDE, 2011).

Segundo a pesquisa do IBOPE Inteligéncia do ano de 2007, 72% dos executivos
apontaram em primeiro lugar os eventos como a ferramenta de marketing que mais utilizaram
em 2007, o que garantiu aos eventos a representatividade de 49% das a¢des de marketing do
mesmo ano. Embora a pesquisa tenha sido feita com um nimero pequeno em relacdo ao
conglomerado empresarial brasileiro, ainda assim esses dados refletem a importancia dos

eventos como instrumento de comunicagéo de marketing.

10°Cf. dados completos da pesquisa em: IBOPE Inteligéncia: www.ibopeinteligencia.com.br.
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“O fato é que esse tipo de atividade, inserida num enfoque comunicacional, atende
aos objetivos empresariais, sejam eles institucionais e/ou mercadol6gicos, e passou a
ter importancia fundamental para o éxito do planejamento estratégico das empresas.”
(CASAGRANDE, 2011, p.75)

Isso porque quando se estuda o tema eventos, uma das primeiras constatacdes que
se tem € o leque de possibilidades e finalidades para sua utilizacdo. O que permite essa
ferramenta ser utilizada em todos os setores sociais e econdmicos por meio das mais diversas
formatagGes, classificagdes e finalidades (CASAGRANDE, 2011). Contudo, a autora
considera que a esséncia dos beneficios e das experiéncias advindas dos eventos pode ser
compreendida através de definigdes logicas e da exposicdo do papel delesna
contemporaneidade, contextualizando os direcionamentos das diversas tratativas que

abrangem o tema.

“E sempre dificil considerar uma Unica definicio existente ao se tratar dos atributos
essenciais e especificos dos eventos, sob pena de se comprometer toda a grandeza da
importancia, beneficios e abrangéncia dessa atividade no ambito da comunicacéo e
do marketing. Isso porque podem ser diversos 0s objetivos, 0s interesses, os valores
distintos e os segmentos envolvidos nessa questdo.” (CASAGRANDE, 2011, p. 75)

A partir dai, Casagrande (2011) constroi a percepcdo dos eventos através do
entendimento de grandes autores. Dentre as muitas definigdes de eventos, pode-se citar a de
Luiz Carlos Zanella (2003), em seu “Manual de Organizagdo de Eventos”, que trata como
evento qualquer concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas, com o objetivo de

celebrar acontecimentos importantes e significativos.

Cecilia Giacaglia (2003), autora do livro “Gestdo estratégica de eventos”,
completa a definicdo de Zanella ao dizer que o evento tem como caracteristica principal
propiciar uma ocasido extraordinéria, de interagdo interpessoal, com finalidade especifica, a
qual constitui o “tema” do evento e justifica sua realizacéo.

Por fim, a concluséo sobre a esséncia do evento pode ser entendida na frase de
Melo Neto (2000, p.14): “o evento amplia 0s espacos para a vida social e publica e conduz as

pessoas para a experimentacdo conjunta de emocgdes”.
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Essa afirmagdo de Melo Neto corrobora com a nocéo de eventos como estratégia
comunicacional defendida por Schmitt (2002) e Casagrande (2011), pois ao se referir a uma
“experimentacdo conjunta de emocBes”, o autor esta expressando a forma como o evento
consegue unir determinado publico e fazer com que ele, com os cinco sentidos imersos no
DNA do evento, vivencie uma série de sensacoes e de sentimentos que ficardo marcados. Essa
experiéncia, direcionada pelas marcas para o conceito e ideal que busca transmitir para seus
consumidores, serd um referencial chave na hora da associa¢do da identidade da marca com a
do individuo e do grupo no ato do consumo.

Casagrande justifica esse pensamento ao explicar que a grandeza dessa atividade
parte da compreensdo de sua esséncia: “reunir pessoas por meio de um tema comum a
elas”(2011, p. 76). A isso se soma alguns elementos que permitem o diferenciar das outras
plataformas comunicacionais, como intera¢cdo, motivacdo, efemeridade, diversdo, emocao,
beleza e magia. Segundo a autora, sdo esses atributos, relacionados ao intangivel, que irdo
demonstrar a eficacia do evento como estratégia de marketing.

A autora explica que a razdo maior da existéncia do evento sdo os individuos
participantes, o sentido da interacdo se traduz no envolvimento de todos os presentes com
esses atributos e mensagens. Assim como a capacidade de influenciar e ser influenciado
cresce na propor¢do em que se participa de uma situacao interativa (CASAGRANDE, 2011).
Logo, pode-se entender que a interagdo, por gerar proximidade entre 0 emissor e o receptor,
ao mesmo tempo em que os envolve diretamente com a mensagem, aumenta a possibilidade
de aceitagdo da mesma.

Casagrande (2011) afirma que o feedback positivo do receptor significa a
aceitacdo da imagem da marca e do evento, por ter como caracteristica uma comunicacao
bidimensional (reciproca), € um meio perfeito para se permitir um contato que vire um retorno
de aceitacdo imediato. “Como um evento se faz com pessoas, ambos (publico e marca) se
fundem para a sua realizacdo e efetiva construcdo do momento. Ha4 uma troca imediata e
interativa de mensagens em forma de sensagOes, impressoes e atitudes.” (CASAGRANDE,
2011, p. 78)

Assim como a interatividade, outra caracteristica chave do evento € a
possibilidade de ter e de gerar conteudo. Casagrande (2011) explica que partindo do
pressuposto de que a comunicacdo é uma forma de atingir os outros com ideias, fatos,

pensamentos e valores, 0 evento, por sua dindmica da relagdo com o publico de interesse,
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produz, transmite e recebe informagdes (acdo e reacdo imediata, como foi visto
anteriormente).

Ainda defendendo a importancia do marketing de evento, a autora explica que na
atual sociedade da informacdo, por ficar cada vez maior o nimero de mensagens que uma
pessoa recebe diariamente, principalmente por meio das midias, o consumidor acaba podendo
adquirir um comportamento aversivo em relagdo as mensagens publicitarias, percebendo-as
como invasivas. E ressalta como fator favoravel a capacidade dos eventos de despertarem a
atencdo do publico & mensagem de forma ndo invasiva, em um momento de descontra¢do, em
que 0 publico esta aberto e receptivo a todo o contato, o que facilita a penetragdo da
mensagem (CASAGRANDE, 2011).

A autora conclui que o evento ¢ uma acdo comunicacional capaz de cativar o
publico, construindo, agregando e multiplicando o valor emocional da marca. Logo, gracas a
economia da experiéncia, a qual falou Pine e Gilmore (1998), o valor emocional da marca é
responsavel pelo aumento no valor econdmico da mesma (o intangivel e o subjetivo
refletindo em lucros).

Claro que, para isso, deve haver uma consisténcia entre o propésito do evento e 0s
principios da marca, assim como o alinhamento com o puablico-alvo. Outra premissa que a
autora cita para o evento obter sucesso, ou seja, para cumprir com 0s objetivos estabelecidos
pela empresa, € que haja uma comunicacdo integrada de marketing, ou seja, que todas as
mensagens expostas em todos os meios utilizados sejam coerentes e sinérgicas
(CASAGRANDE, 2011).

Assim como o evento, todas as outras formas de comunicacdo entre a empresa e
seus consumidores devem refletir a missdo, os valores e a cultura da empresa, promovendo a
credibilidade, a confianca e a simpatia. Atraves disso, a empresa ira construir a imagem e a
identidade da marca na mente do consumidor. Como foi dito, a empresa devera estudar o seu
publico e perceber 0s melhores meios e, dentre eles, as melhores estratégias comunicacionais.
Essas estratégias devem estimular uma comunicagdo dirigida e persuasiva, proporcionar
experiéncias e permitir que o receptor seja também agente ativo nesse processo. Nesse
cenario, o evento, como foi defendido pela professora Casagrande (2011), é essencial para
alcangar tais propositos.

A autora também explica que uma das formas de a empresa se comunicar com seu

publico-alvo por meio do evento é através do patrocinio. O estudo do patrocinio a eventos é
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essencial nessa pesquisa devido ao fato do Skol Sensation, objeto de estudo de caso, utilizar-
se dessa estratégia.

Os eventos patrocinados propdem uma série de direitos e/ou beneficios que
podem ser oferecidos aos patrocinadores em contrapartida aos seus investimentos. 1sso quer
dizer que implicitos nesses acordos de parceria estdo, obviamente, interesses estratégicos
atrelados a filosofia da empresa e que merecem criteriosa atengdo. “Afinal, os objetivos e
compromissos de ambas as partes precisam, inevitavelmente, serem atendidos e atingidos”
(CASAGRANDE, 2011, p. 85).

A autora explica que o patrocinio esté relacionado a um investimento comercial,
com aporte de recursos financeiros e que tem como objetivo um maior fortalecimento da
imagem da marca. Para alcancar esse objetivo, a acdo do patrocinio deve ser planejada para
atingir um publico especifico e para desenvolver uma interagdo entre ele, o produto e a marca.
Portanto, é fundamental que todo o conceito do evento esteja de acordo com a identidade da
empresa patrocinadora (CASAGRANDE, 2011). Principalmente se a marca estiver no nome
do evento (eventos proprietarios), como é o caso do Skol Sensation, pois tudo o que sera
vivenciado naquele momento sera associado a marca.

Segundo Casagrande (2011), a assinatura de uma marca em um espetaculo estreita
ainda mais o relacionamento com seu publico-alvo. E mais do que o nome, deve transmitir
uma série de valores e conceitos que a tornem simbolo e referéncia dentro do evento.
“Quando uma marca patrocina eventos esportivos, culturais ou sociais, assume perante o
publico o papel de mediadora, facilitadora e permissora de momentos de prazer, emocao,
contemplacéo e bem-estar” (CASAGRANDE, 2011, p. 92). A autora fala sobre algo estudado
ao longo desse trabalho, que é a associagdo que o evento promove que possibilita e traduz
diretamente os atributos da marca e comunica ao consumidor de forma facil, contagiante e
duradoura.

A autora também expde a desvantagem que muitos veem em relagdo ao patrocinio
a eventos, ja que o mesmo nado oferece resultados palpaveis e quantificaveis. De certa forma,
Casagrande (2011) concorda com esses autores, pois a mensuragao dos resultados desse tipo
de marketing é muito complexa. Muito embora deixe claro que, sendo o objetivo do evento
desenvolver ou reforcar um posicionamento da marca, ndo é possivel converter seus
resultados em namero, mas é possivel ter uma resposta imediata de acordo com o0s

comportamentos e respostas dos consumidores durante e apos o evento. Além disso, pesquisas
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qualitativas podem reforcar a aceitabilidade da associagdo de uma marca a um evento
(CASAGRANDE, 2011).

De forma geral, conclui-se que levar a conhecer os objetivos a todos os publicos-
alvo da empresa patrocinadora e possibilita-los vivenciar a acdo é o grande desafio para
potencializar o patrocinio a eventos, dirigindo ou preparando 0s participantes para receber
uma mensagem que seja eficaz, interativa e aproximativa. “O patrocinio a eventos como
ferramenta comunicacional leva a brand experience” (CASAGRANDE, 2011, p. 128). Ou
seja, leva a criacdo de experiéncias com a marca através dos sentidos e dos sentimentos, como
foi visto nos estudos de Semprini (2012), que leva a criagdo de uma excitacdo e estimulo que
torna a marca memoravel para o consumidor, como serd visto posteriormente, através da

anéalise do evento Skol Sensation.

3.4 Consideraces Finais do Capitulo

Ao final deste capitulo é importante destacar a proposi¢do que foi defendida por
Lindstrom (2012), de que a utilizacdo dos sentidos e das emog¢des na comunicagdo com seus
consumidores é a estratégia de marketing que ira permitir as empresas vencer 0s desafios
impostos pela sociedade contemporanea. Foi visto que a emocdo influencia no processo de
armazenamento de informacGes, ou seja, quando o cliente vivencia uma situacdo que mexe
com seus sentidos, ela se torna mais real e, portanto, mais propicia a memoriza¢do. Da mesma
forma, as informacbes sdo retidas pelo cérebro de acordo com os sentidos que s&o
estimulados, como foi explicado por Lindstrom (2012) através da analogia das faixas. Logo,
quanto mais sentidos forem envolvidos na experiéncia do consumidor com a marca, mais
atrativa ficard a mensagem, assim como sera maior a probabilidade da marca ficar na mente

do consumidor.

Essa compreensdo é fundamental para a construcdo da importancia do marketing
experimental na atualidade. Isso porque o que embasa esse tipo de marketing € justamente o
desenvolvimento de estratégias que permitam ao consumidor vivenciar 0s conceitos pregados
pela marca através dos sentidos e da emocgdo. Além disso, as experiéncias sdo fundamentais
para a criacdo dos signos que envolvem uma marca, pois serd a partir da vivencia que o
consumidor correlacionard o que a marca diz ser a percep¢do que criou dela. Logo, a marca

precisa criar experiéncias que estejam alinhadas com seu posicionamento e sua identidade.
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Através desse entendimento, pode-se concluir que para desenvolver estratégias de
marketing experimental a empresa precisa conhecer muito bem seu publico-alvo, visando a
criar situacGes de contato com a marca que o atraia, envolva e fidelize. Para isso, sera
necessaria a utilizacdo de ferramentas que permitam um contato direto com os clientes e
envolvam seus sentimentos, sentidos e pensamentos, tudo isso objetivando gerar identificacdo

com a marca (cinco tipos de marketing experimental apresentado por Schmitt (2002)).

Nesse sentido, o evento pode ser visto como uma estratégia de marketing
experimental que atrai e envolve o publico, além de despertar sua atencdo de forma nédo
invasiva, em um momento de descontracdo, onde o publico estd aberto e receptivo a todo
contato. Pode-se colocar como caracteristica chave dos eventos o fato de reunir seus
participantes em determinado local sob a condigdo de interacdo, reforgada por um pretexto
comum, pela ambientacéo, pela segmentacdo do publico, por todo contexto que deve encantar
e envolver. Pode-se observar que tudo isso ira servir de base para o alcance de uma
identificacdo do consumidor com o evento e, por associacdo, com a marca. Além disso, como
destacado durante o capitulo, todas as experiéncias vivenciadas durante o evento serdo
associadas a imagem da marca. Isso significa que o evento tem o poder de fazer o publico
imergir na identidade da empresa, e, portanto, deve refletir em cada detalhe do evento.

E importante salientar que tudo isso implica na necessidade das marcas de
compreender o publico-alvo, saber o que Ihe entretém e construir um evento que a0 mesmo
tempo seja pertinente com a identidade da marca, seja também motivo de satisfacdo para os
participantes. Da mesma forma, é de extrema importancia a utilizacdo de outras plataformas
comunicacionais que apresentem ao consumidor os valores da marca, para que no momento
do evento a mensagem seja vivenciada, tornada real, clara e atrativa. Para isso, é necessaria

uma comunicagéo integrada de marketing, como se propde o Skol Sensation.
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4 O ESTUDO DO CASO SKOL SENSATION

Ao trazer a tona uma nova proposta na forma das empresas se comunicarem com
seus consumidores, esse trabalho busca em sua esséncia apresentar como se daria na pratica a
aplicabilidade de toda a teoria idealizada por Schmitt (2002), ao tratar o marketing
experimental, e por Casagrande (2011), ao perceber o evento como estratégia ou ferramenta
comunicacional de marketing experimental. Sendo, portanto, imprescindivel o uso de um
estudo de caso como forma de analisar as informacdes trazidas nos capitulos anteriores.

E o objeto de estudo em questdo, o caso Skol Sensation, apresenta-se como
estratégia de marketing experimental bem sucedida, que tomou grandes propor¢des no meio
publicitario. A Skol criou um evento que traduz a identidade e o posicionamento da marca e
permitiu que o publico-alvo o vivenciasse, conseguindo aliar entretenimento e marketing,
criar experiéncia de marca e gerar impulso no consumidor/receptor.

O intuito da Skol, ao basear-se no conceito da famosa Sensation White, existente
ha 10 anos na Europa, era justamente envolver uma mega estrutura voltada para a criacdo de
um ambiente do qual o convidado pudesse se sentir realmente parte integrante. Com isso,
conseguiu que os resultados chave dessa arena, visto no capitulo anterior, fossem alcancados.

Um dos aspectos mais interessantes do Evento Skol Sensation foi a forma como a
empresa utilizou-se dos meios de comunicacdo tradicionais, como 0 uso da internet na
plataforma 360°, em que o internauta poderia acompanhar sob varios angulos o que estava
acontecendo no evento. Ao fazer isso, tornou o evento mundialmente conhecido e permitiu o
compartilhamento de sensacdes offline e online. Isso significa que embora as sensacOes
vivenciadas sejam diferentes, a empresa também conseguiu, em cerca medida, envolver 0s
consumidores que ndo estavam presentes no momento.

Analisar o Evento Skol Sensation sob o viés do Marketing Experimental,
percebendo sua funcionalidade como estratégia comunicacional e aprofundar os conceitos e
estratégias referentes a criagdo do evento nas relagdes tracadas entre ele e o publico antes,
durante e apds o Skol Sensation, dard a oportunidade de se perceber como a experiéncia

sensorial aliada as emoc¢des muda a percepgdo de um produto ou marca.

O publico presente no evento da Skol ja conhecia a cerveja, ja tinha acesso ao
conceito chave diferenciador da marca: “a cerveja que desce redondo”. Mas durante e a partir
da experiéncia no Skol Sensation a identidade da Skol foi muito além do que a sua mensagem
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publicitaria afirmava nos meios de comunicacao tradicionais. Naquele momento, milhares de
consumidores sentiram sensacOes diferentes daquelas que estavam habituados a vivenciarem
no consumo da Skol. E essas novas experiéncias, resultados de uma bem elaborada estratégia
de comunicacdo, serdo as novas e memoraveis lembrangas que diferenciardo a Skol dos seus

concorrentes.

Partindo dessa compreensdo, fica claro como o estudo de caso torna-se essencial
para 0 desenvolvimento dos assuntos aqui tratados, pois segundo Yin (2001), um dos
principais pesquisadores acerca desse método, o estudo de caso permite levantar e analisar
informacdes. Segundo o autor, o estudo de caso trata-se de uma investigacdo empirica sobre
um fendémeno social contemporéaneo dentro de um contexto da vida real, quando hd a

necessidade de apresentar evidéncias que os interliguem.

Baseado no método qualitativo, que tem como principal caracteristica a descricao,
compreensdo e interpretacdo de fatos e fenbmenos, ao contrério a avaliacdo quantitativa,
caracterizada pela descricdo, compreensdo e interpretagdo de fatos e fenémenos; em
contrapartida a avaliacdo quantitativa, denominada pesquisa quantitativa, predominando
mensuraces, o estudo de caso possui, como toda estratégia metodoldgica, vantagens e
desvantagens (YIN, 2001).

Sua desvantagem principal, apresentada por Yin (2001) como forma de
preconceito, € que inimeros autores o consideram menos fidedignos, por utilizarem de um
entre inlmeros outros casos, ndo tendo, portanto, uma amostragem adequada para permitir a

generalizacdo ou defesa de um assunto.

Muito embora, essas conclusfes partem de preconceitos que tem como origem o
desconhecimento das formas corretas de como utiliz&-lo como metodologia de pesquisa. Para
superar tais obstaculos, sugere algumas medidas, como: definir claramente as questdes da
pesquisa, elaborar um plano de pesquisa que leve em consideragdo os perigos do sentimento
de certeza, tendo contetdo capaz de fornecer uma base racional para fazer generalizagdes,
evitar narrativas macantes, com objetivo de ndo desestimular a leitura, realizar uma reviséo
literaria acerca do topico a ser analisado, de modo a ter maior precisdo na formulacdo das
questdes, e, por fim, ser rigoroso ao desenvolver categorias, definir e delimitar tipos de

comportamentos (um segundo cuidado em relagdo a ndo generalizar ou estereotipar).
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Tendo aplicabilidade nesse trabalho, por ser necessario, como explica Yin (2001),
em estudos em que sdo pertinentes responder a perguntas sobre “como” e “por que” e esses
questionamentos fazem do método, dentre todos os outros, o mais explanatdrio. Nesse caso,
por tratar-se de um tema ainda pouco conhecido no universo académico, ha a real necessidade
de ser bastante explicativo, respondendo a questfes chave como: “como 0 evento pode ser
visto como arena comunicacional e por que ele se torna imprescindivel como estratégia de

marketing na sociedade contemporénea”.

Complementando a definicdo de Yin (2001), Merriam (1996) enumera quatro
caracteristicas chave do método estudo de caso, sdo elas: 1. O particularismo, por ter como
estudo central uma situacdo ou fendGmeno particular, o que, segundo o autor, permite uma
“excelente via de andlise préatica de problemas da vida real.”; 2. A descri¢do, por ter como
resultado a descricdo detalhada de um assunto que foi submetido a indmeros
questionamentos; 3. A explicacdo, pois auxilia no entendimento do estudo em questdo, tendo
como objetivo uma nova interpretacdo e perspectivas sobre um assunto; e, por fim, 4. A
indugdo, por induzir, a partir do estudo de um caso em particular, uma série de principios e

generalizacOes que permitem perceber novas relagdes entre elementos.

Através dessas caracteristicas, o estudo de caso busca ‘“conectar os dados
empiricos as questdes de pesquisas iniciais do estudo e, em ultima analise, as suas conclusdes.
Sendo, portanto, um plano de acdo composto por um conjunto de questbes a serem
respondidas e um conjunto de conclusdes a serem obtidas sobre essas questes.” (YIN, 2001,
p. 41).

4.1 O evento Skol Sensation

Sensation é um evento nascido na Holanda, no ano de 2000, e promovido por duas
empresas: a ID&T, uma das maiores produtoras de eventos e festivais de masica eletrdnica do
mundo, chegando a organizar mais de 50 eventos ao ano e sendo hoje simbolo de
organizagdo, eficiéncia e criatividade; e a Playcorp, produtora com mais de 27 anos de
atuacdo nas areas de eventos e marketing promocional e referéncia de qualidade no mercado

internacional. Consolidando-se no mundo inteiro como a mais conhecida festa de mdsica
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eletrénica, o Sensation, ao longo dos anos, foi visto por mais de um milhdo de pessoas e

esteve presente em mais de 30 paises.

O objetivo do evento é promover um espetaculo inesquecivel, através do uso da
criatividade e da tecnologia aliados para criar um ambiente que permita surpreender e
interagir com o publico. O Sensation possui uma tematica diferente todos os anos, que €
apresentada em diversos paises, e tem como caracteristica constituinte de sua identidade o
fato de ser uma festa “white”, ou seja, com todos os presentes vestidos inteiramente de

branco.

O evento s6 chegou ao Brasil no ano de 2009, com o patrocinio exclusivo da
marca de cerveja Skol, que assina 0 nome do evento. O Skol Sensation € realizado no
Pavilhdo de Exposicdo do Anhembi, em S&o Paulo, sendo em 2009 a primeira vez que 0
pavilh&o foi utilizado para um espetaculo de entretenimento em mais de 30 anos de existéncia,
e tem como premissa ser um dos maiores espetaculos brasileiros, ao reunir milhares de
pessoas inteiramente vestidas de branco em uma plataforma que permite interagéo de

performances, musica eletronica, cenografia e iluminag&o.

A ID&T propbs a Skol a criagdo de uma experiéncia inédita de entretenimento
para 0s consumidores da cerveja e da marca, ao encantar-se com a proposta do evento, iniciou
uma parceria que deu certo e hoje ja esta no seu quinto ano consecutivo. O fundador do
projeto, Ducan Stutterheim, em entrevista a Revista Exame, apresenta a chegada do evento ao

Brasil com a Skol como parceira.

“E com grande satisfacio que trazemos este espetaculo para o Brasil, que relne
todas as culturas em um s6 lugar. O projeto € um sucesso em diversos paises, como
na Holanda, onde os ingressos para 40 mil pessoas se esgotam em duas semanas
apos a abertura da bilheteria. A realizacdo do evento s6 foi possivel gracas a parceria
com a Skol, que tem muita afinidade com a nossa proposta de oferecer o que ha de
mais inédito e moderno ao publico”. (STUTTERHEIM, 2009, p.32).

Através dessa afirmagdo, percebemos como desde o inicio o evento foi tratado
com grandiosidade e como a parceria entre essas empresas apresenta-se como exemplo do
estudo de Casagrande (2011), quando a autora fala que o evento agrega valor a marca
patrocinada assim como a marca compartilha sua identidade e valores ao evento

(reciprocidade nos ganhos).
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Até mesmo a utilizacdo do termo “Sensation” corrobora para a criagdo da imagem
do ideal principal do evento, que é movimentar com os sentimentos (sensagdes) do publico
através da utilizacdo dos sentidos, objetivando a criacdo de experiéncias Unicas e memoraveis.
E, por incorporar o0 nome da marca, todos esses momentos serdo associados a Skol, que €
vista pelo publico como a propiciadora daquelas experiéncias. Por isso, a necessidade de se
estudar as caracteristicas do evento e a assimilacdo das mesmas pelo publico, buscando
compreender esse compartilhamento de valores entre a identidade da Skol e os conceitos
trazidos pelo Skol Sensation e como tudo isso reflete na valorizagdo da marca e na fidelizagéo
dos consumidores, que é o proposito desse capitulo.

Com o tema “Tree of Love”, que em portugués significa “Arvore do Amor”, a
primeira edicdo do Skol Sensation foi realizada em 04 de abril de 2009 e contou com seis
horas de musica eletrénica, performances teatrais, acrobacias, show de luzes, laser, fogos de
artificio e experiéncias multimidias com tecnologias inovadoras. O evento teve como
decoracdo principal e central uma gigantesca arvore de 45 metros de didmetro e com imensos
galhos brancos, sendo esse 0 espaco que reuniu todas as atragcdes. Tocaram no dia renomados
DJs internacionais e nacionais, que ficaram posicionados no meio do publico (busca por
maior interacdo), a0 mesmo tempo em que acrobatas e dangarinos, com figurinos
personalizados para cada tema e momento do espetaculo, se apresentavam. Percebe-se por

meio das figuras a seguir a estrutura cenogréfica montada para esse evento.

Figuras 01 e 02 — Fotos Skol Sensation2009

Fonte: web site Skol Sensation disponivel em:<http://www.skolsensation.com.br/#historia/evento2009>.
Acesso em: 25/11/2013

A segunda edi¢do do Evento teve como tema “The Oceano of White”, que

traduzido quer dizer “o oceano de branco”, e contou com toda uma estrutura de iluminagéo,


http://www.skolsensation.com.br/#historia/evento2009�
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cenografia e efeitos especiais visando a transportar o publico para um espetaculo no qual a
agua e o universo subaquatico fossem os elementos centrais. A Skol, juntamente com as
produtoras, maximizou as surpresas do evento, trazendo novas performances em um ambiente
completamente diferente do ano anterior. Apoiando-se na premissa de fazer de cada evento

um momento Unico para os presentes.

O evento trouxe como novidade jatos e fontes de agua, que dividiram o palco com
09 4guas-vivas cenograficas gigantes, artistas de rapel, dancarinas e efeitos de luzes movidos
pela batida da musica eletrbnica. As imagens abaixo demonstram algumas caracteristicas
visuais da festa e performances artisticas que permitiram a observacdo da incorporagdo do

tema ao aspecto central da festa.

Figuras 03 e 04 — Fotos Skol Sensation2010

Fonte: web site Skol Sensation dispom’velem:<http://.skolsensation.com.br/#historia/event02010>.Acesso
em: 25/11/2013

Pode-se dizer que apesar de em todos 0s anos as sensac¢des e 0s sentidos serem
explorados dentro do evento, foi no terceiro ano do Skol Sensation que o evento elevou a
percepcdo da interatividade entre o publico e a marca Skol. O tema escolhido foi Os Mistérios
de Wonderland, que pode ser traduzido como “terra das maravilhas”, em referéncia ao
classico da literatura fantasticas e misteriosa “Alice no pais das maravilhas”. Uma asa de
borboleta com 70 metros de altura foi o palco central do espetaculo, que como sempre contou
com inameros efeitos especiais e cenograficos, além de artistas e musicos que comandaram o
evento. O clima que a festa buscou reforgar foi justamente o conceito de surpresa e mistério,
pois essas foram as caracteristicas que os participantes dos anos anteriores, através de uma

pesquisa realizada pela Skol, disseram esperar do Skol Sensation.
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Abaixopode-se observar a incorporacdo dos elementos do tema wonderland na
composicao da cenografia e no figurino dos artistas, assim como o palco principal em formato
de borboleta. A estrutura do palco e a iluminagdo corroboram com a ideia da magia e do
mistério que o tema escolhido trouxe como conceitos chave do Skol Sensation desse ano.

Figuras 05 e 06 — Fotos Skol Sensation2011

oy AL e &

Fonte: web site Skol Sensation disponivel em:<http://www.skolsensation.com.br/#historia/evento2011>.
Acesso em: 25/11/2013

Foi nesse ano que o Skol Sensation ampliou o espago do evento (de sessenta para
oitenta mil metros quadrados) e passou a oferecer pacotes diferenciados, como uma estada em
hotel-conceito com uma programacdo exclusiva para os dias que antecedem a festa (Skol
Sensation Weekend). Isso se deveu ao fato das empresas envolvidas na organizacdo terem
percebido o enorme nimero de pessoas que vinham de fora de Sdo Paulo como oportunidade

de transformarem essa viagem em uma experiéncia completa de entretenimento.

Outro aspecto que passou a ser incorporado a festa foi a criacdo de outras
plataformas que proporcionassem uma experiéncia diferente para aqueles que estivessem
interessados a pagarem a mais, como o camarote Diamond, que incluia a ida ao evento de

helicoptero e o camarote Platinum, com espaco privilegiado.

"Estamos muito felizes com a receptividade do publico brasileiro ao Skol
Sensation. Para a edicdo 2011, vamos apresentar um espetaculo consagrado e uma série de
novidades em tecnologia e performances que certamente vao encantar ainda mais os fas do
evento"”, afirma Fatih Kahyaoglu, CCO da ID&T, empresa criadora do Sensation. Essa
afirmacgéo de Kahyaoglu mostra a preocupagdo das empresas organizadoras de em todo ano
trazer recursos e novidades para estimular o publico a continuar marcando presenga nos

eventos. Esse conceito de novidade ficou tdo atrelado a identidade do evento, que o publico
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passou a ansiar mais pela temética e por possiveis surpresas do que a atragao principal de uma
balada (DJs).

A quarta edicdo do evento, com o tema de “Celebrate Life with beats” (Celebre a
vida com ritmo), teve como slogan a seguinte frase: “Uma noite em que as batidas comandam
vocé e vocé comanda a festa”. Apenas através da redacgdo, j& pode-se perceber que foi o
evento com maior grau de interatividade entre o publico e o espetaculo e que melhor explorou
0s sentidos. O evento contou com uma serie de estratégias que o diferenciaram
completamente dos anos anteriores, como uma balada secreta, em que o publico teria que
descobrir a localizagdo e os que descobrissem seriam privilegiados com um ambiente mais
“top” e particular, além de terem a oportunidade de experimentarem uma nova bebida da
Skol, ainda ndo lancada. Além disso, o palco era constituido por uma pirdmide que poderia
ser escalada pelo publico, como pode ser visto nas figuras abaixo.

Figuras 07 e 08 — Fotos Skol Sensation2012

Fonte: web site Skol Sensation disponivel em:<http://www.skolsensation.com.br/#historia/evento2012>.
Acesso em: 25/11/2013

Todo o ambiente foi estruturado para focar na experiéncia através dos sentidos, no
qual a interatividade e a tecnologia fizeram parte. Os camarotes e pacotes turisticos tiveram
suas programacdes incrementadas para explorarem os cinco sentidos dos consumidores, como
a inclusdo do “casual dinner gourmet™, que, como o0 préprio nome demonstra, possibilitou
uma refei¢do elaborada por Dani Padalino, um dos mais renomados gastronomos brasileiros,

em um ambiente de descontracéo.

A Skol também adentrou ainda mais no meio digital criando uma plataforma 360°
que transformou o puablico presente em uma parte integrante e importante do evento ao

disponibilizar para download o aplicativo “color”, que possibilitou ao publico fazer suas
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préprias transmissdes da festa pelo smartphone e compartilhar nas midias sociais. Além disso,
foram instaladas 20 cameras com imagem Full HD, que garantiram a transmissédo do evento
em tempo real para os internautas. O publico também teve a oportunidade de comandar uma
camera 360° colocada na cabine dos DJs, que através do direcionamento da imagem ele podia
escolher qual visdo do evento assistir.

Ja neste ano (2013), o tema “Innerspace”, que traz como conceito umajornada que
conectara milhares de pessoas em uma mesma energia, foi apontado pela midia e critica como
o melhor tema do Sensation White. O evento trouxe uma série de novidades que sairam do
ambiente tradicional e alcangaram um puablico diferente do habitual. Fez isso através da
montagem de um espaco com DJs, a qual chamou dewarm-up™*,em quatro estacdes de metro,
com os elementos caracteristicos do evento e musica eletronica de diferentes estilos. Também
foram instalados detectores da marca em forma de portal na estagdo Tieté e, a0 passar por
eles, as pessoas poderiam apertar um botdo e se acendesse uma luz verde, a pessoa seria

premiada com dois ingressos para participar do evento e ainda chegar de limusine.

A segunda grande atracdo foi a pista de danca secreta, que foi uma continuacéo da
atracdo do ano anterior, embora com diferentes ambientes e estilos musicais. O Skol Sensation
também invadiu, no mesmo dia do evento, algumas casas noturnas de outras cidades, que
foram transformadas para passarem uma transmisséo ao vivo do que estava acontecendo no

Pavilhdo de Exposicdo do Anhembi.

Nesse evento, assim como nas casas noturnas que o estavam transmitindo, o
publico teve a oportunidade de experimentar com exclusividade um lancamento da marca
Skol, uma bebida com uma receita diferenciada e um teor alcodlico de 6,9%.
Complementando o sentido do paladar, continuaram os pacotes que incluiam jantares, sendo
dessa vez na privilegiada cobertura do Shopping JK Iguatemi e com pratos assinados pelo
Chef Felipe Bronze, que desenvolveu um cardépio especial com base na desconstrucdo dos
ingredientes da cerveja e na cor branca. Além disso, dentro do evento tiveram mesas em areas
de acesso restrito onde um puablico privilegiado teve acesso a servi¢os de gargom exclusivo

durante toda a noite.

Em relacdo a temética do evento, foi montada uma flor de 16tus no palco central,

que contou com gigantescas pétalas iluminadas, além da programacdo habitual com os DJs

\Warm up é um expressdo do Inglés que significa "aquecer" ou "aquecimento”. E utilizada na giria dos DJ's
quando se refere ao primeiro que toca, ou 0 que toca no inicio da noite.



68

ecom os artistas performéticos, sete momentos repletos de efeitos especiais representativos
dos chakras'? de energia, elemento que permeou todo o conceito do evento. Nas figuras a
seguir, pode-se visualizar a cenografia do palco principal, assim como uma das performances

desenvolvida para o terceiro dos sete momentos especiais.

Figuras 09 e 10 — Fotos Skol Sensation2013

Fonte: web site Skol Sensation disponivel em:<http://www.skolsensation.com.br/#historia/evento2013>.
Acesso em: 25/11/2013

De forma geral, é perceptivel que algumas caracteristicas sdo comuns ao evento,
fazendo parte constituinte da identidade do Skol Sensation. Algumas ja foram citadas, como o
elemento surpresa, a estrutura desenvolvida para envolver o publico e gerar encantamento
(sempre com elementos centrais desenvolvidos e ornamentados para criar uma sensagdo de
grandeza e magia), a utilizacdo de artistas performaticos, de fogos de artificio, efeitos de
iluminagdo e multimidia sincronizados as batidas da musica eletronica, a extensdo do
momento de experiéncia para antes e depois do evento, atraves de pacotes e servigos
diferenciados, a utilizacdo de recursos tecnoldgicos buscando permitir a maior interatividade
entre as pessoas participantes do evento e entre eles e 0s internautas, assim como a

apresentacdo de personalidades da muasica reconhecidas internacionalmente.

Além dessas, 0 evento possui um momento, a qual pode ser denominado de
“climax do espetaculo”, que € o Sensation Megamix (com excecdo do Skol Sensation deste

ano, que teve sete desses momentos). No MegaMix, durante um intervalo de trinta minutos,

2A palavra chakra vem do sanscrito e significa "roda” ou "centro". Nesta forma eles sdo percebidos por videntes
como vortices (redemoinhos) de energia vital, espirais girando em alta velocidade, vibrando em pontos vitais de
nosso corpo. Segundo a filosofia iogue, sdo centros energéticos dentro do corpo humano (sete, ao todo), que
distribuem a energia (prana) através de canais (nadis) que nutre 6rgaos e sistemas.
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ocorre uma total interacdo de musicas classicas do clubmusic, sons, imagens, performances
acrobaticas e fogos de artificio onde o pablico é o maior protagonista (imagens expostas nos
teldes).

A organizacdo também se preocupa em sempre desenvolver estratégias e
estruturas que estimulem o puablico a ndo ir de carro para poder curtir o evento a vontade.
Como o fato de junto aos ingressos o publico receber um passe de ida e volta para 0 metrd e,
ao chegar a estacdo, poder pegar um énibus gratis, assim como a facilidade de se conseguir
taxi e servigcos de vans a domicilio, com hora marcada e precos promocionais, e até mesmo a

estratégia de realizar “minifestas” dentro de alguns metr6s de Séo Paulo.

Tudo isso corroborou para a valorizagdo da marca Skol, como serd visto no
préximo tdpico através da apresentacdo dos resultados e pesquisas relacionados ao evento, e
para o reforco dos conceitos da marca, como 0 pioneirismo, a inovagdo, a jovialidade, a
energia, a interacdo e a responsabilidade social. Segundo Pedro de S4, diretor de marketing da
Skol:

"Ao realizar este evento, a Skol reforga sua proposta e compromisso em oferecer o
que é tendéncia no mundo, além de proporcionar ao publico uma experiéncia
completa de entretenimento. Queremos garantir aos nossos consumidores uma
experiéncia redonda, inesquecivel, que mostre a eles uma forma diferente de ver o
mundo"(SA, 2012, p. 13).

A partir dessa descricdo do evento, foi possivel compreender a identidade do
evento Skol Sensation, o que permitira analisa-lo sobre a 6tica empresarial da Skol através da
associacao das caracteristicas e estratégias do Skol Sensation com os conceitos de brandsense,
marketing experimental e patrocinio a eventos. Essa analise serd essencial para a construcéo
do pensamento que foi trabalhado até aqui, de que o evento como estratégia comunicacional,
ao unir o entretenimento ao marketing, consegue transmitir o posicionamento e os valores da
marca, diferenciando-a dos concorrentes, ao relacionar-se com o publico de uma forma que o
atrai e cativa, e ainda permite que os consumidores vivenciem isso em um momento de
diversdo, ou seja, com maior probabilidade de se tornar memoravel. Isso porque, como foi
visto, um momento com a marca € algo relevante para criar a imagem de algo abstrato e

transforma-lo em algo real, como a Skol fez através desse evento aqui estudado.
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Vale ressaltar que o evento Skol Sensation consagrou-se em 2013 como um dos
maiores e mais modernos espetaculos do Brasil, além de ja ser considerado, desde sua
primeira edi¢cdo, como 0 maior evento de musica eletronica do pais (REVISTA VEJA, 2013).
E que em todos os cinco anos, o Skol Sensation teve seus ingressos esgotados e que em 2013

recebeu um publico ainda maior do que o evento-sede, na Holanda.

4.2 Skol, a cerveja que desce redondo

Antes de iniciar a andlise propriamente dita do evento Skol Sensation, é
essencial a compreensdo do posicionamento estratégico da marca Skol. A Skol chegou ao
Brasil no ano de 1987, sendo produzida pela Cervejaria Rio Claro, na cidade homodnima, no
estado de S&o Paulo. O objetivo da marca era competir em um mercado dominado por
grandes empresas, como Antarctica, Bohemia e Brahma. (LIDEBRASIL, 2009). Diante desse
cenario, o desafio da Skol era desenvolver a marca, ganhando forga dentro do mercado. A
empresa tomou como estratégia adquirir um posicionamento estratégico tipico de um lider de

mercado: inovar.

Desde os primeiros anos de atividade no pais, a empresa preocupou-se em langar
diversas novidades de mercado em torno de seus produtos e embalagens, como por exemplo:
a Skol langou a primeira cerveja em lata de folha-de-flandresdo Brasil, assim como a primeira
do mercado a vender em lata de aluminio, lancou a embalagem longneck e, posteriormente,
uma garrafa em formato de “S”. Em relagcdo ao produto, produziu uma cerveja com pedagos
de 4gua cristalizada, desenvolveu uma tecnologia que permite a conservagdo da temperatura
por mais tempo, assim como um adesivo termossensivel que muda de cor ao atingir

determinada temperatura (“quanto mais gelada melhor”).

Além dessa estratégia, a empresa investiu na criacdo de um lago entre a marca
e seus consumidores. Segundo Kevin Roberts*® (2004, p. 189) “a ascensdo da Skol no Brasil
esta proxima de uma perfeita histéria de Lovemarks®. Um laco emocional compartilhado por

um cliente, uma agéncia de propaganda, revendedores e uma na¢do de consumidores jovens”.

13 Kevin Roberts ¢ CEO mundial da Saatchi&Saatchi e autor do livro Lovemarks: o futuro além das marcas.
1 As Lovemarks, termo utilizado pelo autor Kevin Roberts, sdo as marcas que estabelecem uma conexao
emocional com o consumidor. Segundo o0 autor, uma Lovemark é aquela que transcende o limite do racional e
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A personalidade da marca foi constituida a partir de uma pesquisa entre 0s
consumidores de cervejas. Essa pesquisa revelou a Skol como uma cerveja mais leve, suave e
menos amarga que a maioria das concorrentes. Tendo essas caracteristicas da marca como
principais atributos da Skol, a empresa, juntamente com a agéncia de propaganda, posicionou-
se no mercado como jovem, irreverente e inovadora, aderindo ao slogan “a cerveja que desce
redondo” (ROBERTS, 2004).

No ano de 2000, a Skol superou o indice de 30% de participacdo nas vendas de
cerveja no pais, garantindo a primeira colocacdo no ranking das cervejas mais vendidas no
Brasil. Sendo também apresentada pelo Instituto de Pesquisa Millward Brown como a quinta
marca de cerveja mais valiosa do mundo, a sétima colocada da América Latina entre todas as

categorias, e a sexta que mais se valorizou no mundo (ROBERTS, 2004).

Diante dos resultados positivos da criagdo do posicionamento, a marca optou por
manté-lo nesses quinze anos e ainda assim consegue evitar a criacdo de uma imagem
mondtona em suas campanhas. Ao contrario, com sua personalidade jovem, irreverente e
inovadora, citada por Roberts (2004), a Skol conseguiu conquistar 0os consumidores e se

transformar em uma Lovemark dos brasileiros.

Para sustentar seu posicionamento, a Skol utiliza-se de inUmeras agdes e
patrocinios baseando-se em alternativas diferentes que sirvam de complemento aos meios de
comunicacdo tradicionais, visando além de um investimento menor e um contato mais
préximo com o consumidor, a utilizacdo de elementos do marketing experimental para fazer
com que seu publico realmente vivencie o que esta sendo anunciado pela marca, atraindo sua
atencdo de maneira inusitada. Com isso, a empresa consegue uma repercussao em midias

esponténeas (redes socialis).

Como por exemplo, para divulgar o Skol Sensation, a empresa utilizou-se de uma
acdo de marketing de guerrilha'°em diferentes locais de Sd0 Paulo. A agdo contou com varias

pessoas vestidas de branco (traje tipico da festa), que paravam no meio da rua, em sinais de

conquista uma relagdo passional com os fés, criando uma ligagdo intima e emocional, que se torna insubstituivel
para os clientes.

“Marketing de Guerrilha, termo criado pelo norte-americano Jay Conrad Levinson, é uma estratégia que utiliza
meios e acOes inusitados a fim de alcancar o resultado almejado. Levinson (2010) descreve o marketing de
guerrilha como uma estratégia capaz de atingir as metas convencionais, tais como lucros e alegria, com métodos
ndo convencionais, como investir energia em vez de dinheiro. Geralmente essas propagandas sdo feitas na rua,
sem muito custo e com alto poder de impactar as pessoas.
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transito e comegavam a dancar musicas eletronicas, estilo musical do evento. Apesar de
elementos caracteristicos da festa, como as vestimentas brancas e o tipo de musica que tocava,
ndo havia nenhuma identidade da Skol e em nenhum momento foi deixado claro que se
tratava de uma agdo da marca. Com essa estratégia, a acdo gerava surpresa e curiosidade nas
pessoas que estavam por perto. A Skol conseguiu unir o marketing de guerrilha ao marketing
de experiéncia, mostrando a versatilidade, como ja foi dito por Schmitt (2002), deste tipo de
estratégia. Como resultado, gerou uma grande especulacdo nas redes sociais, ou seja, mexeu

com o interesse do consumidor, tornando-o suscetivel as futuras mensagens sobre o evento.

Outra grande estratégia de comunica¢do com o publico-alvo que a Skol utiliza sdo
as midias digitais, até mesmo porque é um dos principais locais de interacdo entre jovens na
sociedade contemporanea. A empresa busca sempre aliar criatividade e tecnologia, como ja
foi visto, em acbes que estimulem a divulgacdo por meio dos préprios envolvidos, em seus
perfis nas redes sociais. Com isso, a Skol consegue, de forma rapida e eficiente, a
“viralizagdo” de suas realizagdes. O fato de deixar o participante falar corrobora com a ideia
de que a capacidade de influenciar é proporcional a proximidade, conforme visto no capitulo
anterior, logo a mensagem ganha mais credibilidade dita por “um amigo ou conhecido que

esteve presente” do que pela marca.

Alem das agdes, o evento € uma das grandes ferramentas comunicacionais da
marca, pela sua possibilidade de um contato direto com o consumidor. Através dos eventos
produzidos e patrocinados pela marca, destaca-se no campo cultural, promovendo eventos de
diferentes estilos e culturas (cidades diferentes), estimulando o crescimento do setor no pais e
mantendo sua relacdo de proximidade com os jovens, além de manter o espirito jovem da

prépria marca.

Para manter o posicionamento da Skol, segundo o site da empresa, a realizagdo e
0 patrocinio de eventos culturais € uma prioridade da marca, objetivando um contato
constante com seu publico-alvo. O patrocinio ao Skol Sensation foi uma forma da empresa
continuar a inovar e a surpreender seus consumidores, ao se tornar parceira no

desenvolvimento de um dos grandes eventos de entretenimento do mundo no Brasil.

A partir da compreensdo do posicionamento estratégico da marca sera possivel
uma melhor analise do evento Skol Sensation, mostrando como a proposta e o conceito do

evento reforga e completa a identidade da marca.
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4.3Skol Sensation, um case de sucesso

Antes de adentrar aos conceitos e particularidades do evento Skol Sensation, €
crucial a compreensdo da estratégia comunicacional principal da Skol ao utilizar-se do
patrocinio ao evento como forma de envolver seus consumidores. O objetivo da empresa é
propiciar um momento agradavel para o publico, criando uma oportunidade para que ele
possa vivenciar a filosofia da marca. Para isso, a empresa vem patrocinando uma série de
eventos de carater cultural, que se define pelo objetivo de gerar entretenimento e eventos

proprietarios, que incorporam o nome e marca do patrocinador principal ao evento.

O Skol Sensation, como ja foi apresentado, é um evento patrocinado do tipo
proprietario e cultural. Tal evento conseguiu integrar varias estratégias de marketing
experimental a fim de estabelecer uma mensagem Unica e alinhada aos objetivos estratégicos
da empresa. A sinergia do evento em geral permitiu ndo sé uma assimilagdo da imagem que a
marca queria transmitir, mas também um alcance e criacdo de vinculo com seus

consumidores.

A marca criou uma identidade voltada para a jovialidade e para a inovagdo, como
foi visto no subcapitulo anterior; e para sustentar esse posicionamento frente ao jovem
consumidor contemporaneo, precisou, antes de tudo, entender seu publico e as suas
necessidades. Através do entendimento das mudancgas sociais e culturais, a Skol percebeu que
a melhor forma de capturar a atencdo dos seus consumidores e evolvé-los com a identidade da
marca seria através do entretenimento. Raul Santa e Anténio Jorge, professores do Curso de
Publicidade de uma das mais renomadas faculdades de marketing do Brasil, a Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM), no livro “Muito além do Merchan!”, explicam a esséncia
dessas mudancas na forma das empresas se comunicarem através do entretenimento ao

dizerem que:

“Em meio a esta verdadeira revolugdo nos habitos de consumo, o entretenimento é
hoje o principal vetor de engajamento para as marcas conseguirem alcancar o
coracdo das pessoas e, assim, conseguir envolver as novas geracfes de
consumidores, que ndo sdo mais tdo facilmente encontrados nos planos de midia
convencionais” (SANTA e JORGE, 2012, p. 8).
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Marcel Pereira Marcondes, gerente de marketing da Skol, entende que *“os
eventos tém predominédncia méaxima nos planos e estdo no DNA da marca Skol. N&o se trata
mais de uma marca que vende cerveja, mas de uma vendedora de entretenimento”
(MARCONDE, 2005). Sendo essa a filosofia que norteia todas as acdes desenvolvidas pela
marca, Marcondes ressalta a importéancia dos eventos como plataforma de entretenimento nas

estratégias da Skol.

J& foi visto que desenvolver um relacionamento com o publico através da
criacdo de lacos emocionais é uma forte estratégia da marca. E, ao longo desse trabalho,
foram vistos pensamentos e conceitos de grandes autores, como Lindstrom (2012) e Schmitt
(2002), que explicaram como e por qué os sentidos, as sensagcdes e as experiéncias Sao

elementos criadores e fortalecedores de um relacionamento.

Logo, pode-se perceber o Skol Sensation como uma estratégia coerente ndo so
com o “DNA” da marca, mas com os resultados que a Skol busca alcancar. Isso porque o
evento ultrapassa algumas barreiras impostas pelos consumidores modernos ao encontrar
formas de reter o individuo ou grupo em um local onde ele poderd interagir, comunicar,
dancar, divertir-se, além de, no caso desse evento em particular, ser levado a surpreender-se
com uma atmosfera que inspira o espetdculo ludico. Tudo isso corrobora com a criagdo de
momentos Unicos e experiéncias que, de tdo diferentes das habituais, serdo mais facilmente

lembradas, como explicou Lindstrom (2012).

O evento patrocinado pela Skol, por ser uma plataforma comunicacional que tem
por base o entretenimento, tem como caracteristica primordial o fato de conseguir trazer o
individuo para o presente. O Professor Francisco Gracioso (2008) explica que na
contemporaneidade as pessoas passam a fazer varias coisas a0 mesmo tempo, sendo

extremamente dificil conseguir focar 100% da aten¢do em apenas uma atividade.

Portanto, o Skol Sensation consegue despertar o interesse do participante atraindo
sua atencdo para um Unico momento, 0 presente, por meio de uma estrutura gigantesca e
inumeros efeitos especiais, como j& foi apresentado, que criam a sensacdo de magnitude. A
interatividade, os efeitos, as performances, os musicos aclamados, tudo isso contribui para a
ideia de “imperdivel” que prende o publico ao momento. Pode-se dizer que o clima do Skol

Sensation é criado, principalmente através da comunicacdo feita desde antes do evento, para
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ser vivenciado e aproveitado ao maximo. Essa é a mensagem que a Skol transmite para 0s

seus consumidores em toda a comunicacdo do evento.

A grandiosidade das estruturas criadas no Anhembi tinha como objetivo submeter
0 publico a um espetaculo capaz de conecta-lo a marca da Skol. Melo Neto explica esse fato
ao afirmar que “ser criativo em eventos significa transforma-los em grandes espetaculos para
0 publico” (2000, p. 33). E conclui que o segredo é fazer do evento um espetaculo capaz de
proporcionar um prazer paralelo ou complementar. O Skol Sensation conseguiu isso ao
implementar o elemento ludico, transformando o evento em algo inusitado e fez isso
justamente através da escolha dos temas, das performances, dos efeitos visuais e sonoros e das
demais atragGes. Tudo isso permitiu ao publico vivenciar inimeras sensacdes diferentes e

memoraveis que serdo associadas e agregadas a imagem da marca.

Além disso, ao desenvolver um evento que vai muito aléem do inimaginével,
fornecendo uma imagem fantastica ao mesmo tempo em que dispBe de efeitos sonoros, tudo
em sincronia, 0 evento consegue alimentar no publico a sensacdo de diferenciacdo
(sentimento de pertencer a um momento tdo especial que o individuo também passa a ser
especial perante aqueles que ndo estdo presentes). Ou seja, a autenticidade e unicidade do
evento sdo caracteristicas que passam a ser incorporadas ndo apenas a marca, mas também ao
individuo (CASAGRANDE, 2011).

Complementando esse pensamento, pode-se citar outro fator que foi decisivo para
0 sucesso do evento: a parceria com a ID&T e a Playcorp, que sao referéncias dentro do
mercado nacional e internacional. A imagem dessas empresas, como foi dito anteriormente,
esta relacionada a criatividade e a inovacdo no ramo do entretenimento, sendo reconhecidas
pelo publico amante de masica eletrénica, que ja espera com ansiedade os eventos produzidos
por elas. Logo, além de gerar credibilidade para o publico, a parceria com essas marcas
também representa uma equivaléncia com o posicionamento da Skol, conseguindo o que
Casagrande (2011) considera crucial ao se tratar de patrocinio a eventos: uma associacao clara
entre a identidade do evento (representado pelas empresas produtoras), 0s conceitos da marca
patrocinadora e o publico.

A partir das descri¢Bes sobre cada uma das edi¢des do Skol Sensation, é possivel
notar uma evolugdo referente as inovagdes que foram incrementadas ao longo desses cinco

anos, objetivando uma maior interacdo e envolvimento entre o pablico, o evento e a marca.
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Em uma comparacdo entre o evento de 2009 e o de 2013, percebe-se que todo o ambiente
passou a ser focado na experiéncia através dos sentidos, no qual a interatividade e a
tecnologia fizeram parte. A exemplo, temos a escolha de temas e elementos tematicos que
geraram uma maior interacdo com o publico, permitindo a criagdo de experiéncias que o
transportasse ainda mais para a cena e para o ambiente do evento, como o palco que poderia
ser escalado pelos participantes no ano de 2012 (Celebrate Life). Também pode ser citado a
interatividade e o uso da tecnologia para conectar os participantes da festa com os internautas

(aplicativo Color e a transmissdo 360°).

Essa evolucdo pode ser percebida como uma representacdo do sucesso desse
evento. A Skol, juntamente com as parceiras, percebeu como o Skol Sensation estava
refletindo diretamente na imagem da marca e gerando resultados positivos para a empresa.
Assim como o publico passou a aumentar a cada novo ano as expectativas em relacéo a festa.
Isso significa que para manter o posicionamento inovador e superar as expectativas do seu
publico, da mesma forma que precisava estar cada vez mais conectado com seus
consumidores, investiu no reforco da interatividade e na exacerbacdo de elementos que
dessem amplitude ao uso dos sentidos. Como resultado, o evento foi considerado em 2013 um
dos maiores e mais modernos espetaculos do Brasil, e a marca Skol foi lider em pesquisas de

Top of Mind*referente a marcas mais lembradas e preferidas pelos consumidores de cervejas.

Através dessas caracteristicas e estratégias do evento, podem-se destacar como
principais objetivos de marketing que norteiam o Skol Sensation como sendo: reforcar a
imagem e a fidelizagdo da marca junto ao target prioritario (jovem), apropriar-se de um
evento que transmita e mantenha os atributos da marca, gerar identificacdo com o target e
aumentar a intencdo de compra. Claro que separando o evento de todas as outras estratégias
comunicacionais, nem todos os resultados poderiam ser alcangados, pois a proposta do Skol
Sensation é a vivéncia de algo que o consumidor ja conhece através de todas as outras

comunicagdes com a marca.

Casagrande explica que quando integradas e alinhadas aos objetivos de
comunicacdo de marketing das empresas, o resultado do patrocinio ao evento se traduz em
beneficios no sentido de ativar, fortalecer, explicar e, consequentemente, fidelizar a acéo junto

ao publico (CASAGRANDE, 2011). Logo, para isso, ndo s6 a imagem e a identidade da

%Top of Mind é um termo em inglés utilizado na 4rea de marketing empresarial como uma maneira de qualificar
as marcas que sdo mais populares na mente (mind em inglés) dos consumidores.
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marca devem estar estruturadas, como o publico precisa perceber uma unidade entre as

mensagens para que 0s conceitos assimilados tenham coeréncia e credibilidade.

Através do entendimento dos quatro principais objetivos que a Skol espera
alcancar atraves do patrocinio a este evento, serdo analisadas as caracteristicas e conceitos
chave do Skol Sensation que corroboram para esses fins, por meio da anélise da inser¢do dos
tipos de estratégias de marketing experimental (MEEs de Schmitt, que foram vistos no
capitulo anterior) dentro do evento.

O marketing dos sentidos €é utilizado dentro do evento através do impacto visual e
sonoro, do estimulo do paladar na degustacdo da cerveja, das sensagdes experimentadas
através do contato sensitivo com outras pessoas e do agucamento dos cheiros caracteristicos
desse tipo de festa. Isso significa que, no geral, a combinacdo entre eles é a responsavel pela
experiéncia sensorial do Skol Sensation, muito embora haja uma diferenciacdo estratégica de
alguns desses sentidos — visdo, audigdo e paladar - objetivando atingir um fim especifico,

COMo sera visto.

Em relacdo ao estimulo sonoro, o Skol Sensation é um tipo de balada, logo tem
como estilo a musica eletrénica, chegando a ser considerado um dos maiores festivais desse
estilo no pais. Marcondes afirma que a empresa percebeu na musica eletrdnica conceitos que
se ajustavam ao posicionamento estratégico adotado pela marca — moderna, inovadora e
ousada — e também ¢é um estilo que o perfil jovem, pablico consumidor da Skol, mais se

identificava, portanto, era esse o estilo que o evento ia buscar.

O gerente da Skol explica que a marca entende que a capacidade de estimular a
convivéncia entre as pessoas torna a musica interessante para a comunicacao de cervejas. 1sso
porque 0s momentos em que a bebida é degustada, normalmente estdo associados a musica
(bares, restaurantes e festas). Ao interligar um estilo musical a cerveja, a Skol cria uma
associacao recorrente de uma experiéncia, isso quer dizer que ao tocar uma musica eletronica,
sendo o Skol Sensation um festival referéncia nesse estilo, o consumidor ird lembrar daquele

momento vivido e associar as lembrancgas positivas a marca.

Além disso, segundo Casagrande (2011), a musica deixa um momento ainda mais
emocionante, por isso é uma estratégia certeira para alcancar o cora¢do dos consumidores,
facilitando o trabalho de fidelizagdo. Vale ressaltar que a musica esta condicionada a outras

formas de comunicacgéo para gerar significagdo para a marca.



78

Outro sentido bastante explorado pelo Skol Sensation é o visual. Como ja foi dito,
h& uma preocupacdo genuina em criar uma mega estrutura que busca gerar encantamento no
publico, além de facilitar a imersdo no tema do evento. Toda a producdo e efeitos visuais,
cenograficos e performaticos sdo elaborados objetivando surpreender e transportar 0s
presentes para uma atmosfera totalmente diferente da habitual, uma verdadeira imersdo nos

conceitos da festa (ligacdo entre o visual e o conceitual).

O Skol Sensation encontrou formas de transformar o publico em um elemento
cenografico ao implantar o conceito “white” e outros itens, dependendo do tema, como no ano
de 2012, no qual as pessoas recebiam luvas que brilhavam no escuro. Isso, além de gerar um
alto impacto visual, também faz que o individuo se sinta parte integrante da festa, mais uma

forma de interacéo e incluséo.

Tudo isso colabora para a criagdo de um clima “ludico”, principalmente com o
uso tecnoldgico de fogos, fumagas e outros recursos multimidias. Santa e Jorge (2012)
explicam que para uma marca passar de ordinéria para extraordinaria ela deve alcancar o
coracdo das pessoas, conquistando o status de “lovemark”, conseguindo assim uma
fidelizacdo através do vinculo emocional. Para tanto, € preciso que ela consiga envolver-se em
uma aura de mistério, magnitude e surrealismo. E a Skol consegue fazer isso através do
impacto visual do Skol Sensation. Mais uma vez, a sensacdo de encantamento, surpresa,

inovacao e criatividade serdo associadas a marca, afinal ela que carrega o nome do evento.

Por fim, tem-se a utilizacdo do paladar como sentido com significado acoplado ao
visual e ao sonoro. Isso quer dizer que 0 gosto da cerveja ndo mudou, continua 0 mesmo, 0
diferencial é a experiéncia. De repente, a acdo de degustar a bebida transforma-se
completamente ao unir um efeito visual extraordindrio a sincronia com uma batida
contagiante. Essa estratégia de associacdo entre os sentidos, também foi muito bem utilizada
pela Skol ao escolher o evento para langar novos produtos. 1sso porque, como foi visto atraves
das pesquisas de Lindstrom (2012), as experiéncias através dos sentidos sdo gravadas em
faixas distintas de acordo com os sentidos estimulados. Ea facilidade e a rapidez da lembranga
estdo relacionadasa recorréncia de uma experiéncia e a quantidade de faixas em que ela foi

gravada.

Isso significa que a experiéncia de beber a cerveja Skol ao mesmo tempo em que

todos os outros sentidos estdo envolvidos e imersos em uma atmosfera Unica e agradavel
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transforma-se em um momento memoravel. Vale lembrar que, atraveés das explicacBes de
Casagrande (2011), essas serdo as lembrancas que servirdo de embasamento para o

consumidor na hora da decisdo de compra.

Segundo Schmitt (2002), o marketing dos sentidos visa a concretizagdo de trés
objetivos estratégicos: diferenciar uma marca dos seus concorrentes, motivar os consumidores
a experimentar um produto e fornecer ou reforgar valores para a empresa. Como foi visto, a
utilizacdo desse tipo de marketing pelo Skol Sensation foi primordial para a criacdo de uma
experiéncia Unica entre os consumidores da bebida e marca, diferenciando-a das concorrentes,
da mesma forma em que fortificou o conceito da marca — inovagéo e jovialidade -, assim

como foi elemento motivador para a experimentacdo das cervejas langadas no dia do evento.

J& 0 marketing dos sentimentos pode ser considerado a principal estratégia
utilizada pela Skol no evento, j& que toda a comunicacdo e conceituacdo do Skol Sensation
tém como objetivo construir vinculos emocionais com o publico. Como foi visto atraves dos
conceitos de Schmitt (2002) o sucesso dessa estratégia esta condicionado ao entendimento do
publico-alvo que a empresa deseja atingir, e do que desperta seus sentimentos no momento do

consumo.

A Skol conseguiu sucesso ao utilizar essa estratégia porque segmentou o publico-
alvo (jovens entre 18 e 30 anos que curtem baladas) e adentrou em seu universo. Logo, toda a
comunicacgdo e conceituacdo criada para o evento estava coerente com 0s desejos do publico,
de tal forma que em todos 0s anos 0s ingressos se esgotaram. Através de pesquisas pés-
evento, uma preocupagdo da empresa, a Skol compreendeu que 0s sentimentos que 0s
participantes esperavam que fossem despertados durante o evento eram: surpresa,

encantamento e satisfacdo plena (SA, 2012).

Logo, baseado na compreensdo de que quando uma comunicacdo de marketing
gera bons e consistentes sentimentos, aumenta-se a possibilidade de conseguir lealdade forte e
duradoura a marca (SCHMITT, 2002). OSkol Sensation tem como premissa buscar estratégias
diferentes e inovadoras que surpreendam, envolvam e cativem o publico-alvo. E ainda
ampliam a associacdo positiva entre o evento e a marca ao permitirem que 0s consumidores

tenham todas as sensa¢des no momento do consumo.

A aplicacdo do marketing dos sentimentos no caso Skol Sensation ir& servir como

elemento de criacdo e fortalecimento do valor da marca. Por isso, hd uma real preocupacao da
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Skol em direcionar esses sentimentos para o posicionamento da marca. Pode-se perceber isso
nos temas do evento, principalmente nos Gltimos 3 anos (Wonderland, Celebrate Life with
beats e Innespace) quando foi reforcado o conceito do mistério arraigado a marca, da
celebracédo a vida atraves do ritmo, das energias positivas e no incremento de agdes criativas e

inovadoras todos os anos (todos refletindo a identidade da marca).

A utilizagdo do marketing do pensamento dentro do Skol Sensation se d& atraves
da forma como a mensagem da tematica e do conceito de cada evento é transmitida para 0s
consumidores. Pode-se perceber isso até mesmo no nome-tema de cada ano, que estimulam a
formulacdo de hipoteses e expectativas atraves do raciocinio criativo e da imaginacdo do
receptor. As campanhas direcionadas para os participantes, além de estimularem a criacdo de

teorias sobre o evento, também sugerem estilos de vida compativeis aos conceitos da marca.

Também se pode dizer que o evento incorpora os principios do pensamento
descritos por Schmitt (2002), que séo: uma sensacgéo de surpresa, uma dose de interesse e uma
pitada de provocagdo. Essa utilizacdo € facilmente percebida em uma agdo de divulgagdo do
evento através do marketing de guerrilha atrelada & de experiéncia, descrita no subcapitulo
anterior. Também pode ser percebida nas a¢des no dia do evento, como nas baladas dentro do
metrd, na festa secreta e no palco em formato de piramide que poderia ser escalado (2012).
Todas essas ag@es primeiro causaram surpresa no publico, despertando seu interesse, para
logo em seguida desafiad-lo a pensar e a agir (provocacdo). Essas estratégias poder ser

percebidas como motivadoras de uma interagdo entre o publico e a marca.

O marketing de acéo é na verdade a estratégia que engloba a utilizacdo do evento
como estratégia comunicacional, j& que tem como intencdo criar experiéncias para o cliente
relacionadas com seu corpo, seus comportamentos e estilos de vida (SCHIMITT, 2012). Esse
tipo de estratégia é a que a Skol utiliza ao patrocinar eventos como o Skol Sensation, visando
a transformar a identidade da marca em algo que possa ser vivenciado, sentido pelo publico-
alvo. Lembrando que isso permite ndo apenas a cria¢do de um vinculo emocional entre a Skol
e seus clientes, como também o direcionamento para a imagem que a empresa transmite seja

incorporada a imagem que o consumidor tenha da marca.

A incorporacdo do entretenimento no marketing de acdo tem como caracteristica
principal o fato de ser uma “publicidade que ndo tem gosto de publicidade” (GRACIOSO,
2008, p. 23), ou seja, € uma estratégia de marketing que o consumidor sente o interesse em



81

participar e vivenciar, ndo sendo invasiva. Principalmente em casos como o do Skol
Sensation, pois 0 publico paga muito para participar de uma festa que € estrategicamente
planejada para fazer com que ele vivencie a identidade da marca. S6 o fato de estar pagando
ja condiciona o consumidor a querer vivenciar intensamente cada momento, ficando

suscetivel as mensagens.

Por fim, tem-se o marketing de identificagdo, que permite que a Skol, de forma
interativa e direcionada, relacione seus consumidores com 0s conceitos da marca. Para isso,
esse tipo de estratégia necessita da utilizacdo de experiéncias de sensagdes, sentimento e a¢éo,
que permitam que o consumidor compreenda a identidade da marca e sinta-se ligado a
ela.Segundo Schmitt (2002, p. 183)), a esséncia do marketing de identificacdo é “conseguir
gue as pessoas se identifiguem com outras pessoas, com outros grupos e com outras culturas

(formada por pessoas) via marca.

Compreendendo o pensamento de Schmitt, percebe-se que o evento patrocinado é
um local ideal para colocar pessoas distintas, que possuam alguns interesses em comum e
interligé-las atraves de um espetaculo que permita uma interagcdo entre elas em clima de
descontracéo, tudo isso “patrocinado pela marca”. O Skol Sensation une pessoas de diversas
cidades do Brasil, e até mesmo de outros paises, e proporciona esse clima de interacdo,
descontracdo, envolvimento e encantamento, tudo isso no momento do consumo da cerveja e
no evento homdnimo. Logo, ndo restam duvidas de que essa proximidade entre as pessoas
gere identificagdo entre elas, principalmente por estarem no mesmo ambiente, curtindo as
mesmas musicas e bebendo a mesma cerveja, e, consequentemente, identifiguem-se coma

proposta e 0s conceitos do evento e da marca patrocinadora.

A Skol promove essa identificagdo com a marca em niveis diferentes através dos
pacotes promocionais. Como por exemplo, 0 grupo de pessoas que compraram O pacote
Diamond Air e chegaram ao evento de helicoptero tiveram uma percepcdo diferenciada da
festa do que as pessoas que adquiriram o pacote basico. A identificagdo existiu, muito embora
tenha sido diferente em ambos 0s casos. Assim, a marca conseguiu consolidar essa ligacao
conceitual entre os distintos publicos-alvo. Isso gracas a preocupagdo com a segmentacéo do
publico e com o atendimento das necessidades diferenciadas.

Além dessas estratégias de marketing experimental, € importante frisar a
preocupacdo da Skol em transmitir seu conceito de responsabilidade social ao criar, em todos
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os cinco anos de Skol Sensation, campanhas e agdes de incentivo a ndo direcdo apos a
ingestdo de bebidas alcodlicas. A empresa entende que no atual cenadrio mercadoldgico e
social, os consumidores imp&em as empresas uma atitude que envolva um processo complexo
de responsabilidade, relacionamento, comprometimento e ética (CASAGRANDE, 2011). A
exposicdo de um conceito arraigado & marca até mesmo em um momento de incitagdo ao
consumo alcodlico aparece para o publico como, responsabilidade, coeréncia e credibilidade,

agregando esses valores a marca Skol.

Outro fator de destaque sdo as estratégias que a empresa se utiliza para divulgar o
evento. Como j& foi mencionada, a Skol preza por uma comunicacdo direcionada, interativa e
compreende que esse tipo de relacionamento tem o poder de criar e fortalecer vinculos
emocionais com o consumidor de tal forma que o marketing tradicional ainda ndo consegue.
Por esse motivo, a Skol foca no investimento em agdes que mantenham um contato direto
com o consumidor e que possibilitam a criacdo de experiéncias entre ele e a marca. Ao fazer
iss0, busca uma recepcdo positiva e imediata do publico atingido pela acdo, e espera atingir
proporc¢des gigantescas no meio digital, atraves da “viralizacdo”. (Publicidade Free).

Essa publicidade gratuita fica muito clara no momento em que ocorre o Skol
Sensation, pois os aplicativos e tecnologias disponibilizados e até mesmo o proprio evento
(busca pela magnitude que impressiona) motivam o publico a compartilhar o que esta
acontecendo em cada momento. Essa propaganda por parte do publico da mais credibilidade
ao evento, pois as pessoas tendem a confiar mais no marketing “boca a boca” do que em
redacdes criadas pela marca (GRACIOSO, 2008).

De forma geral, ao adentrar ao universo do evento e identificar e analisar as
estratégias da Skol de acordo com os tipos de marketing experimental conceituado por
Schmitt (2002) percebe-se como a interatividade, a proximidade, a comunicacgdo integrada,
dirigida e persuasiva e 0 uso das experiéncias sdo essenciais para conferir significado
subjetivo as marcas (valores) e gerar identificacdo entre 0s conceitos que estdo sendo
vivenciados e a identidade do individuo. Junta-se a isso, o fato de o entretenimento, base do
evento Skol Sensation, permitir uma facil assimilacdo e percepcdo das experiéncias vividas
com o produto (receptivo ao teor da mensagem). Essas experiéncias s@o transformadas em
informacbGes que serdo interpretadas e avaliadas, para assim serem percebidas como
identidades e valores (CASAGRANDE, 2011).
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Casagrande complementa essa afirmacdo ao dizer que “...0 que se espera da
percepcdo do consumidor sobre um produto e sua marca é que seja positiva e significativa,
para que sua atitude seja favoravel no sentido de, efetivamente,leva-lo a preferéncia e

aquisicdo” (Casagrande, 2011, p. 18).

Nesse sentido, pode-se concluir que a Skol associou de forma bem sucedida a
imagem da sua marca a imagem do evento Sensation e ambos trabalharam para a
incorporagédo dos elementos da identidade da marca na esséncia do evento. O evento ganhou o
prémio AMPRO Globes Awards como case de sucesso de marketing de entretenimento
realizado no Brasil, além de Melhor Campanha Multidisciplinar e Melhor uso de midia
interativa. Além disso, apds as cinco edi¢cdes do Skol Sensation, a marca passou a ser vista

pelos consumidores como sinbnimo de entretenimento.

Isso se deve ao fato de uma bem sucedida estratégia de marketing experimental,
como foi visto, assim como de uma comunicagdo integrada de marketing. Logo, todas as
mensagens e conceitos associados a marca foram transmitidas de forma sinérgica e integrada.
Vivenciadas em uma plataforma de comunicagdo que permitiu ao publico estar em contato
direto com a marca que estava patrocinando o maior evento de musica eletrénica do Brasil,
além de um dos mais incriveis espetaculos do pais. As experiéncias desse evento serdo

trazidas a tona no momento do consumo da Skol e agregadas como valor para a marca.
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4.4 Consideracdes Finais do Capitulo

O estudo do evento Skol Sensation foi importante para perceber a funcionalidade
das estratégias de marketing experimental apresentadas por Schmitt (2002). A necessidade de
se analisar um caso de sucesso se deu principalmente pelo fato desse tipo de marketing ser
relativamente novo no mercado. O que ndo quer dizer que muitas dessas estratégias nao
fossem praticadas ja ha algum tempo. Mas, é recente a forma como o marketing experimental
foi estruturado, além de haver a comprovacdo de muitas teorias que reforcaram seus
conceitos, como a utilizacdo dos sentidos e dos sentimentos na comunicacdo e a

essencialidade do Branding Sensitivo na contemporaneidade.

Pode-se destacar neste capitulo a forma como a Skol tratou o consumo como algo
que ultrapassa os aspectos ldgicos, funcionais e racionais do seu produto, elevando-o para
uma dimensdo maior, mais ludica e subjetiva, enfatizando a experiéncia do consumo como
um todo (utilizacdo dos cinco sentidos para se vivenciar o consumo de cerveja). E foi além,
pois, como foi visto nos capitulos anteriores, 0s aspectos sensoriais ndo estdo restritos apenas
aos sentidos, mas também as imagens mentais geradas por estes estimulos, baseadas nas

lembrancas de experiéncias anteriores.

O Skol Sensation apoiou-se na tentativa de criar um consumo hedoénico, ou seja,
em que os elementos sensoriais, as emocgdes e as fantasias presentes no evento se
evidenciassem em um sentimento de prazer durante o consumo da Skol. Ao fazer isso, a
marca conseguiu incorporar os sentimentos de interatividade, pertencimento, surpresas, prazer
e emoc0es ao ato de consumir a cerveja e tudo isso sera lembrado e decisivo no momento de

deciséo de compra.

E essencial perceber que o Skol Sensation nio é uma estratégia Unica da marca,
pelo contrario, o patrocinio a eventos é algo enraizado na cultura da empresa. Isso significa
que a marca, para ser associada a venda de entretenimento, como o diretor de marketing da
Skol afirmou ser a estratégia da empresa, incorporou em todas as plataformas
comunicacionais a ideia do consumo da cerveja associada a momentos de diversdo e prazer.
Isso pode ser visto tanto nas campanhas nos meios tradicionais, como televisdo e midias

impressas, sempre mostrando momentos de interacdo e diversdo, como nos eventos
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proprietarios ou patrocinados pela marca, que permitem ao consumidor vivenciar a mensagem

gue V& nesses outros meios.

Também pode-se destacar a preocupagdo da marca em segmentar o seu publico-
alvo (dentro de um evento, como 0s diversos pacotes préprios do Skol Sensation, como no
fato de patrocinar eventos de carater diferentes — ritmos e temas). Isso é importante porque
percebe o publico como um conjunto de consumidores com motivagdes diferentes, logo a
segmentacdo permite diferenciar e agrupar esses consumidores, considerando caracteristicas

que satisfagam seus desejos emocionais.

Por fim, pode-se concluir que o Skol Sensation é um caso de sucesso a medida que
conseguiu aplicar os conceitos e estratégias de marketing experimental, de tal forma a gerar
uma imagem positiva no publico participante do evento. Conseguiu associar a identidade da
marca em todos os aspectos do evento, criando uma comunicacdo integrada de marketing.
Além disso, a Skol também soube utilizar-se de outros meios, como a internet ou as agdes em
metr6s e em outras baladas, para alcancar um publico muito maior do que caberia na arena do

Anhembi, tornando a esséncia e a identidade do Skol Sensation conhecida no nivel global.
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