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RESUMO

Este trabalho mostra quensercado 4 esta mudando sua maneira de enxergar a comunicagao

e o marketing, passando a trabalhar com eles de forma integrada, objetivando ndo sé aumentar
suas vendas, magrincipalmentecuidar de seu maigratriménio, que € a sua imagem. Para

ISsO, as empresasstdo mudandoo foco de suas acdedos produtos para os clientes
trabalhandaada vez mais com as emoc¢des dos consumidores, diferenciando seus produtos e
servicos através de atributos intangiveis da marca e também de experiéncias que eles podem
lhes propoeionar. Atraves de pesquisa bibliografica, entrevistas com executivos da dea

estudo de caso da Red Bufhi possivel comprovar que os eventos sdo ferramentas
extremamente eficazes para que uma empresa consolide sua marca no mercado e a mantenh:
sempe em destaque na mente do consumideesquisasrespaldam essa concluséo,
mostrando que os eventos geram R@I (Retorno Sobre Investimentonaior que qualquer

outra plataforma de comunicacdo e marketing e queestée superando o0s investimesrgan
pubicidade convencional, conseguindmbter 51% dos investimentos das marcas em

comunicagao.

Palavras-chave:comuncacao; imagem; marcajarketing @ experiéncia; eventos
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1 INTRODUCAO

Este trabalho surgiu do interesse em descobrir por que os evéniaendo cada vez
mais utilizados pelas empres como estratégia para que elas consolidem suas marcas no
mercado. A inspiracdo veio do exemplia Red Bull, empresa lider do segmento de bebidas
energeéticas, que baliza suas acdes de marketing por grandes e inovadores @weotas
Red Bull Air Race um mundial decorrida de avides que em 2007 atraim milhdo de
pessoas para adla de Botafogono Rio de Janeiro

Analisar como a comunicagdo se insere na organizacdo desses eventos e como eles
podem contribuir para que as empresas trabalhem suas réaiwadamental para entender
como as organizacdes tém dialogado com seus puldedsteresse quais as ferramentas
elas vém utilizandd e as que também podem lancar ridpara se derenciar de seus
concorrentes e conquistar a preferéncia dos conswiddlém disso, este trabalho permite
conhecer quais séo as tendéncias para a area

Este € um tema atual e ainda pouco analisado. Dessa forma, antes de falar dos eventos
enquanto estratégia de comunicacdo e de markederg necessario fazer uma revisao
bibliografica. Ao longo do trabalho, serd contextualizada a comunicacdo empresarial
moderna, dando énfase na necessidade das empresas de cuidarem de sua imagem, seu maic
patrimbénio, e de fortalecerem suas mareagegando valor a elastensformandeas em
diferenciais competitivos

Também seréo apresentados os conceitos de marketing promocional e marketing de
experiéncia, novas ferramentas que tém como objetivos, respectivamente, levar os produtos e
servicos até o consumidor, de forma atrativa, e permuie o publicealvo vivencie a marca e

seus valores de maneira Unica, fazendo com que ele os incorpore em seu estilo de vida. Por



focar no cliente e nas emocgdes que eles podem viver ao estarem em contato com a marca,
esses novos conceitos se afastanmawketing tradicionalque da énfase ageodutos ea
suas caracteristicas e beneficios.

Cumprindo o objetivo do trabalho, ser@onceituados 0s eventos e 0S eventos
proprietérios,aquelesque sédo feitos sob medida para uma empresa, tendo sua marca e seus
valores permeando todo seu conceito Assim serd possivelpresentar os eventos como
estratégia de comunicacédo e de marketing, mostrando os motivos que levam as empresas a
investirem nessa plataforma de comunicacéo e os resutfadqsodem ser obtidpss quais
podem ser comprovadosiclusive, atravésde numerosetirados depesquisas atuais sobre a
area Por fim, sera realizadam estudo de caso da Red Bblhseado em entrevista realizada
comsua gerente de comunicagc&aula Svetlic

Mais que defendegue os eventos sdo uma das ferramentas mais eficazes para
fortalecer uma marca, que ainda permite trabalhar com outras estratégias e midias, obtendo
também uma grande repercussdo, midia espontdnea e aumento das vendas, este trabalhc
possibilita ampliar avisdo sobre a comunicacdo e o marketing, apresentando novas
possibilidades e novas formas de pensar e planejar suas acdesetepdegm mente que as
expeiéncias sdo a resposta para quem quer conquistar 0s pensamentos e as emocdes do

publico.



2 A COMUNICACAO EMPRESARIAL

Forse o tempo em que qualquer dan empres@uidava dacomunicacace essaera
vista como mais uma despesaalgo dispensavel. A maioria das instituicogs vé a
comunicacdo como uma das areas nmjortantese estratégica responsavel por cuidar de
seu mais valioso bem: sua imagem.

ParaWilson Bueno (2002p. 50 apud ARAUJD2007%, a comunicacdo empresarial
deixou de ser uma atividade que as empresas abrem mao quando estdo em crise ou com
caréncia de recursos para §emar como insumo estratégico para idealizar clientes,
sensibilizar multiplicadores de opinido ou interagir com a comunidade

Essa nova postura das empresas acompanha a mudanca do mundo e, principalmente
do mercado, em que competitividade ganha espadando aos consumidoresais acesso a
informacdo eum maior poder de escolh@omo mostraSchubert Aradjo (2007 apud
ARAUJO, 2007):

verdades até entdo definitivas cairpor terra, leis absolutas foram ignoradas e o
mundo virou de pontaabeca, encurtando distancias, acelerando vertiginosamente o
ritmo de to@s os preessos e, por conseqléncia, tordo muito mais competitivas

as relacdes soécpolitico-econd micas entre os individuos, as empresas nacdes

Com isso, a comunicacdo passa a ser uma poderosmdgrtapara as empsas, pois
permite que elas se comuniquem mais e melhor com seus publicasrdsesieEla fadquiriu
um papel relevante dentro da conjuntura empresarial ao servir de elo entre a empresa, seus
setores e seus publicdanto interno quanto ext®, sendo 0 elemento que mantém e sustenta
os relacionamentos n oPINKHORO0EapudeARADIOG200V.iEz ac i o
através dela que a instituicdo consegue detectar onde esta seu publico, o que ele pensa, quai
séo suas preferéncias, como ele se relaciona, can@duas decisdes de compta

AA comunica-«0 institucional ® o conjunt

publicos de interesse sobre 0s objetivos, as praticas, as politicas e a¢des institucionais da
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organizacdd ( T AV A RBSEla répk&& entdo, uma ferramenta extremamente
competitiva que a empresa deve lancar mao, aéfeb mais que um meio para se comunicar
com seus publicos, ela é determinante para que 0S objetivos organizacionais sejam
alcancadosMas para isso, € necessario guempresa entenda a comunicacdo empresarial

como

Uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escalées da
empresa e que tem por objetivos: ciiaonde ainda ndo exstir ou for neutra
manter i onde ja existii , ou, ainda, muar para favoraveli onde for negativd a
imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios, através de filosofiasapolitic
atitudes e atividade$¢CAHEN, 1990,p.100)

Gaudncio Torquato (1996) também defende ddéia de que a comunicacdo
empresarial € uma atividadastémica, ou sejayma atividade constante, que ndo deve ser
usada apenas em momenise crise ou para a-»es pont uce
i nc° nHeestaat@gica porque ndo deve assumir 0 papel meramente operacional, e sim
influenciar todas as deéiss da empresa e ser pensada a longo prazo. E importante que todos
da organizacdo entendam que a comunicagdo instituciodaE uni dade a um
empresa, harmonizando interesses, evitando a fragmentacdo do sistema, promovendo,
internamente, sinergiaegocial e, externamente, comportamentos e atividades favoraveis a
orgni za-«00 (TORQUATO, 1,9.9% apud DUARTE, 20/

Para conquistar esses comportamentos e atividades favoraveis, é consenso que a
empresa precisa cuidar deasmagem, transformi em varsgem competitivaPor imagem,
entemle-se tudo aquilo que € pensado sobre uma empresa, personalitiace ARE o que
cabe-a das pessoaso (NEVES, 2002, p.19)

Assim como outros autoreRogerCahen(199Q p. 50) considera que a imagem de
uma organizacao, éa verdadeo seu maio patriménihe que f@Acomo todo p
dificil quantificacda’ ou grande demais ndo deixa de, no fundo, ser um organismo gue

requer ¢ o ns Acdefiniem a imagam comooo bem mais valioso que a empresa
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pode ter, estudios da area também defendem que ela é mais valiosa, inclusive, que os
produtos ou servicos oferecidos e todo o patrimdnio fisico que ela possa ter.

Por issp a comunicacdo empresarial vem crescendo e ganhando credibilidade,
tornandese uma das areas maistrekegicas da empres& neste cenario, quem nado se
comunica adequadamente sai perdenperde credibilidade, perde a preferéncia do
consumidor, perde competitividadeerde partiggacdo no mercado, perde lucro, enfim, so

perde.

2.1. IMAGEM E IDENTIDADE INSTITUCIONAL: EM BUSCA DE VANTAGEM

COMPETITIVA

Como falado anteriormente, a maior preocupacdo da comunicacdo empresarial deve
ser criar, manter ou mudar para favoravel a imagem da organijagfieeela representa seu
maior patriméniolmagem® fioceddm Qque as pessoas t°m ou
(CAHEN, p.49) € o que elas pensam, € a percepcao que elas tém da empresa, de seus
funcionarios e de suas acdes. Tudo dentro da instituicdo e tudo que sai da instituicao
contribuenpara sua boa ou ma imam.

A imagem que se constrdi de uma marca ou de uma empresa decorre das impressdes
positivas, neutras ou negativas que cada um dos publicos desenvolve a partir de seus
contatos com ela e de seu contexto da atuacdo. E, assim, uma entidade semi
autbnoma, exitindo independentemente de haver um esfor¢co deliberado para
administrdla. (TAVARES, 1998, p.65 aputiORRES, 2005, p. 21)

Apesar de ser uma entidade semutbnoma o trabalho da comunicagé é
imprescindvel para quea imagemexista de maneira positivducrativae vantajosa para a

organiza@o. Nesse sentiddRoberto de Castro Neves (2002 32 concorda edefende que



12

i @ pode ser idealizada, planejada e objetivos serem perseguidos a exemplo de qualquer outra

meta dos Issepgrque i 0s. O

As pessoas desenvolvem niveis diferenciados de preferéncia, tolerancia,
compreensdo, boa vontade, simpatia em relagcdo a outras pessoas, amigos, filhos,
irmaos, parentes, colegas de trabalho, homens publicos, empresas, produtos, lugares,
coisas. Se perguntarsiem que se baseia a diferenciacdo, elas ndo saberdo dizer.
Mas poderdo admitir que é uma questao de afinidade, identidade, jeito de ser, de
comunicarse, de posicionamento, empatia. Ndo ha duvida de que a administracdo
da imagem é um fator de vantagem petitiva, tanto quanto é o uso de tecnologia,

dos recursos humanos e de modernas técnicas de gerencigiN&WBS,2002,p.

19)

Exatamente por isso, faz sentido o conceito de comunicacdo empresarial integrada.
Diferente da abordagem classica, em querauricacéo era segmentada em coicagéo de
marketing,interna e institucional, cada uma falando uma lingua diferente para atingir seus
objetivos, a comunicacdo empresarial integrada defende a atuacdo conjunta e harmoniosa
dessassubareasFica claro que adinistrar a imagem da empresa impliogaar diversas
estratégiasmasde forma integradacuidar parajue o publico perceba a instituicdo da melhor
maneira possiveincentivar seusolaboradoresa se preocuparem com essa imagem edggir
acordo com ajue € quer passae comunicar a empresaseus produtos ou servigpara o

mercadade modo a raircar essa imagem. Afinal,

As relagdes da empresa com seus publicos ocorrem em varios niveis, que
correspondem as diversas perspectivas da imagem. No primeifpanivagem é
formada a partir da maneira como a empresa delineia sua estratégia de comunicacao
e estabelece suas politicas relacionadas ao produto, prego, distribuicdo e promocdes.
No segundo nivel, estdo as impressdes pessoais deixadas no publicougpor se
empregados, representantes, fabricas, etc. Em seguida, surgem as conseqiiéncias das
relacdes com os varios grupos com os quais lida direta ou indiretamente, tais como
imprensa, lideres de opinido, comunidades, fornecedores, concorrentes, entre outros.
No quarto nivel, est&dde maneira mais ampla, a imagem que se forma a partir das
acBes desenvolvidas em seu setor de negécios e decorrentes, também, das atividades
de uma regido opais no qual ela esta inserid@ORRES, 2005, p21-22)

A imagem, mais dgue por publicidade, € formada por relacionamentos, ou seja, por
pequenos contatos que 0 consumidor tem com a empresa, seu produto ou Servico, seus
funcionarios, os eventos que promove, as noticias que saem na midia, entre outros. As

impressdes causadasrmsses contatos € que vao influenciar a compra, muito mais do que
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preco e qualdadé afinal os consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando
informacdes e preco justAssim esses ndo sao mais um diferencial.

Uma vez entendido o significado deaigem, fazse necessario distinguilois outros
conceitos:imagem institucional edentidade institucional. Podemos dizer que a imagem
resulta de percepcbes externas eeatidade de atitudes e aspiragfes internas; imagem &
gue as pessoas véem, identel&do que a organizacdo faz, como ela €. Tavares (1998 apud
TORRES, 2005) afirma que fa i magem ® const
futura; enquanto a identidade langa luz no futuro. Além disso, a gestdo da identidade precede
adaimagem,umae z que a W tima ® reflexo da pri me

A identidade de um organizacédo é formada por varios elementos, como a identidade
visual, a hierarquia, a histéria da empresa, a cultura organizacional, os produtos e servicos, a
missédo, visao e valores, 0s evergaos realiza @s filosofias que permeiam suas acoes.

Estes elementos formam um sistema de comunicagdo paralela e independente dentro
de uma organizacdo, liberando mensagens que atuam sobre o conjunto de
percepcdes das pessoas. E a comunicacdo simb@ligaE esse conjunto de
elementosi objetivos, visuais e simbélicos que sustenta a imagem da empresa,
fortalecendo os atributos positivos. (NEVES, 2002, p.31)

Dessa forma, a identidade influencia diretamente a imagem que € formada da
instituicao, assincomo, também, a imagem pode vir a modificar a identidade.

Roger Cahen (1990dompara a imagem empresarial a uma piramide de cristal
transparete e com bases solidasdividida em atividades, atitudes, politicas e filosofias. A
piramidesé existese o todo existir e funcionar eficazmerBando assim, ndo basta que a
empresa tenha atividades (acdes de comunicagdo, marketing e publivolta#gs para a
formacdo ou manutencdo de uma imagem positiva se as atilmesmpresa ee cada
funcionarioou setor) ndo forem condizentgsois o publico vé as atividades, percebe as
attudes e, principalmente, desaprova o discurso que difere da realiéags. (2002p. 163

acrescenta que fAa Iimagem empresarial se for
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empresa, a cara do publico e a cara do programa. Quando fata um dos trés elementos é
dinheiro jogado fora e perda de i magemo.

E necessario deixar claro que, apesar de o maior objetivo da comunicacdo ser melhorar
a imagem darganizacapnao bastaterunlnoa i magem, ser Vvista cor
Neves (2002) defende que a imagem deve ser, sobretudo, competitiva, gerando resultados
concretos para gstituicdg como a conquista da preferéncia do consumidor, 0 aumento das
vendas, danarket sharee, conequentemente, dos lucros, a atragcdo de novos negécios e a
mobilizacédo (favoravel)a opinido publicaPara isto, a empresa precisa passar credibilidade,
através de um discurso forte e coerente com suas agfes e do fortalecinge=nis dgpectos

positivos eamenizando ou eliminando os negativos.

2.2 O VALOR DA MARCA

Sabese quecom a globalizacdam avanco tecnholégico & conseaente concorréncja
gque cada dia fica mais intensa, os produtos e servicos do mercado sofreram o0 que 0s autores
chamam dez d-coono dpodcadifee|ciac@q. Na maioria dos casos, a matéria
prima € a mesma, os métodos e aparelhos para fabricacdo sdo os mesmos, 0s canais de
distribuicdo ideme com os mesmos padrdes de qualidddso faz com que os diferenciais
fisicos sejan eliminados, forcando as empresas a investirem cada vez mais em comunicagéo
para idealizar, divulgar e reforcar os diferenciais simbglioosseja, os atributos intangiveis,
aqueles que vao aléem do produto ou sergigae, por isso, possibilitam queamsumidores
reconhecam com mais facilidade as diferencas eadrenarcas concorrentesCom isso,

aumenta a valorizagcado da marca como elemento exclusivo de diferenciagéo.
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Uma marca passa entdo a significar ndo somente o produto real, mas incorpora um
conunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que contribuem para
diferenciala daqueles que lhe séo similarésa adquirir um produto, o consumidor

nao compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de valores e atributos da
marca(PINHO, 1996, p7)

Pinho (1996) reforca que marcas sdo mais do que simples nomes, sdo a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nelas presentes e desenvolvidos através
dos temposUma marcaentdo,é formada pelo nome da empresa, sua identidadal, sua
atuacdo, seus produtos ou servi¢os, seu posicionamento no mercado e, sobretudo, pelos
valores que estédo por tras de todos esses elementos.

O Comité de Definicbes damerican Marketing Associatio@pud PINHO, 1996)
def i ne maumcnametonmaeinall simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores
ediferenciall o s daquel es @aasTorguatm (2092 aped TORRES, 2005), ela
Arepresermtdee aei duemat iod gani za-«0 e .a proje-«c

O consumidor precisa de uma marca para reconhecer a identidade de uma instituicéo,
diferenciar seus produtos ou servicos e formar uma imagem sobréatlar (2009) explica
que as pessoas criapreferéncias pelas marcas, pois elas sdo familiares, geram uma
expectativa e representam uma configuragdo de servicos, valores e compromissos assumidos
pela parte vendedorRor isso a marca € tdo valiogais éatravés da marca que empresa e

publico se omunicam

E através da marca que a empresa promete e entrega a seus clientes um valor
superior ao encontrado no mercado. Quando as empresas fazem isso, continua e
consistentemente, tendem a ser mais lembradas, desenvolvem a preferéncia e
contam com a lealile do consumidor, sdo mais protegidas da concorréncia e
fortalecem o poder de barganha com os canais de distribuicio e com os
fornecedores. (TAVARES, 1998, p.17 apud TORRES, 2005, p. 13)

Tavares também esclarece que quatro aspectos devem ser consideaeaoa
construcdo de uma marca: a imagem, a identidade, a reputacdo e o posicionamento da marca.

A reputacédo e o posicionamento dependem da organizacao, de suas decisdes e de suas acgoe:
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principalmente as de comunicacdo. J& a imagaidentidadesdo relexos dessasgées junto
ao publico, como elpercebeas acdes es seus resultados

Para Tavares (1998, apud TORRES, 2005), o posicionamento € o desenvolvimento de
uma proposicao de valor e o estabelecimento de como a empresa se propdem-besega
clientes de maneira diferenciada da concorréritaaa simplificar o conceito, Kotler (2009)
afirma que o posicionamento ® fia resposta j
s ua malotesa, 2aim isso, que unuas decisbes mais importantage a empresa deve
tomar € como posicionar sua marca no mercado e na mente dos consumidores.

O posicionamento da marca no mercado baseiaormalmente no produto fisi¢o

nos seus atributos (forma, tamanho, desempenho) congsaradm oS seus
concorrentesO posicionamento de uma marca no mercado é normalmente avaliado
em relagdo a marcas concorrentes numa dada categoria. Contudo, 0s anunciantes
precisam determinar como desejam posicionar a marca na mente do consumidor
(...). O posicionamento da marca namte do consumidor inclui o posicionamento

no mercado, mas nado se limita a ela. Em outras palavras, uma vez que o
posicionamento perceptual € criado num espago psicolégico, o anunciante pode ir
além dos atributos fisicos e dos beneficios do produto, gatanteneficios
emocionais e psicolégicoRANDAZZO, 1996, TORRES, 2007, p. 538)

José Benedito Pinho (1996. 99 defende que uma marca bem posicionada pode
ocupar uma posicdo estratégica competitiva se for sustentada por associacoeSskages.
as®ciacoes podem estar relacionadas a experiéncias passadas ou experiéncias que o
consumidor tem quando usa determinado produto ouservica | magens que el e
longo da vida, a propagandas e a outras acdes de comunicacdo. Essas associagdes Vac
despertar sentimentos no consumidonecessidades de consumo que ele provavelmente nao
teria sozinho. Assim, essas ligacbes que ele vai estabelecer em sua mente vao ser
determinantes na hora em que ele tiver que escolher entre uma marca e outra (ou outras).

Pinho lista as associagfes mais usadas, agrupadas em onze grupos: caracteristicas do
produto, atributos intangiveis, beneficios ao consumidor, preco, usos e aplicacdes, usuario ou
comprador, celebridades e pessoas, estilo de vida e personalidade, olapsaduto,

concorrentes e area geografica ou cidade
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Assim cano Pinho,Kotler (2009) também indica caminho para se conseguir uma
marca forte. Para ele, ao se construir uma marca, cinco dimensdes devem ser consideradas: 0s
atributos, os beneficios, osleees da empresa, a personalidade e os usudiri@sm r e S U mo
marcas sao fortes quando seus nomes denotam atributos positivos, beneficios, valores da
empresa, personalidade e tipode usudrin a me nt e d OTLER 2009rpPA)or 0 ( K

Entretanto,Pinho (196, p. 99 esclarece quéo ger enciamento de 1
preocupar com todas as associacdes, mas em desenvolver aquelas ligagcbes que direta ou
indiretamente afetem a decisdo de compra ou contribuam para formar uma imagem de marca
forte e consistenteo

Assim como a imagem institucional é formada pelas percepcdes que as pessoas tém da
empresa, de seus produtos/servicos e de suas acdes e de seus funcionarios, a imagam da mar
também é fruto de percepcgdes e, sobretudo, de experiéncias. Ela pode sedaa@twstango
dos anos, atraves das informacfes divulgadas pela midia e pelos formadores de opinido, de
lembrancas de uso, da identidade visual da empresa e das acdes de comunicacéo

desenvolvidas por ela.

O conhecimento da marca pode ser definido comopaaidade de o consumidor
reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a certa categoria de produto. Essa
capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a marca é conhecida até a
crenca de que ela é a Unica em determinada classe de produto, odgusep
representado emtrés diferentes niveis de conhecimento: o reconhecimento da marca,
alembranca da marca d@ap of mind(AAKER, 1991, p. 6162 apud PINHO1996,

p.74)

A distincédo entre imagem institional e imagem da maréexplicada poAline Abe
Pacini(2005) em seu trabalhoedconclusdo de cursé imagem institucional é a impresséo
inconsciente que o publico tem da instituicdo, e é diretamente refletida nas expectativas em
relacdo aos produtos ou servicos oferecidos por ela. "A imagamc&, no sentido de que
resulta numa percepcao unificada por parte de todos os publicos de interesse. O mecanismo
que leva a percepcéo destes atributos € basicarmemutcional" (PACINI, 2005, p.)J8Mas a

imagem institucional ndo sé interfere como sestiere para a imagem da marca, e-weesa.
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Podemos definir como imagem da marca a idéia, sensagdo ou associacdo, que o
nome de uma marca (estabelecimento ou empresa) provoca na mente das pessoas
Tratase do conceito ou conjunto de opiniées subjetivasndéndividuo, do publico

ou de um grupo social, sobre uma instituicdo, uma empresa, um produto, uma
marca, uma organizacdo, uma personalidade, etc. Diz respeito a uma representacéo
mental, consciente ou nafmrmada a partir de vivéncias, lembrancas e gqegdes
passadas e passivel de ser modificada por novasi@pias.(PACINI, 2005, p.

19).

Por isso, as empresas télado mais atencdo e investido mais em comunicacao, pois
perceberam que com acoes estratégicas é possivel se aproximar mapsttidicee ulescobrir
seus gostos mecessidadesriar desejos e ainda gerenciar suas percepg¢des para que criem a
melhor imagem possivel da instituicdo e de sua mita& do queconstruir uma marca forte
e fazer com que ela seja conhecida e reconheaidmercdo, as organizacbepuerem que
sua marca seja referéncia de sua categori@p( of mind. Quando alcangcam isso, essas
organizagbes passam a possuir ndo s6 uma marca forte, mas principalmente uma marca
valiosa.

O publico ndo julga uma marca valiosamentepelo valor monetario do produto ou
servico que esta atrelado a ela, mas, principalmente, pelo valor agregado, pelos beneficios
adicionais que aquela marca oferece, como, por exemplo, satisfacdo, identificacéo,
experiéncia e status. Para que o consumidoolba uma marca e seja fiel a ela, ele precisa
acreditar ga ela possui um valor super@muele que estéendo pago.

Kotler (2009, p. 78) exemplifica a forca da marca e seu valor para o consumidor
afirmando que a maioria das pessoas ndo consegue @xpesesum teste cego, a diferenca
entre CocaColaePr esi dent 6 s(mad doisgperme@@adbab | aevi@rento).
fiNo entanto, pagam substancialmente mais pela-Codaquando véem a marca. (...) Certas
marcas sdo sagradgsar a oS ¢ 0@ smesmo bder sersliservado com algumas
marcas de cerveja; apesar de 0 gosto ser bem parecido, cada consumidor cria sua preferéncia
de marca. Os atributos simbdélicos que foram implantados em suas méntee sce r edon
i or gdelséiwahme i eto.i0s& tdo fortes que chegam a influenciar até o gosto que é

sentido ao beber o produto.
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Essa éjustamentea esséncia doonceito debrand equiy, que, segundo Pinho (1996,
p.464 7)) , tem duas di mens»es: Acomo valor pat
ou como o valor agregado a uma marcado sao dissociaveis, visto que o valor agregado a
uma marca determina, obrigatoriamente, o0 cr

Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacdoa marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empreshra@d equityé um importante

ativo intangivel que representalor psicolégico e fianceiro para a empresa
(KOTLER; KELLER, 2006, p.271

Kotler & Keller (2006, p.271y ef or - am que @AdAo poder de um
os clientes véem, Iéem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo.
(...) estd na mente de clientes reais ou potenciais e na sua experiéncia direta taucimehire
e | aAsésim, de acordo com Pinho (1996, p-4§ ) , N a c loand dquityealizase, d o
entdo, pela criagdo de um conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepcoes
que sdo conectados a marca, revestidie um sentido de @l que ultrapassa o custo
percebido dos benef2cios funcionais do prod

Se esse conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepcdes forem oferecidos para
o consumidor, havera uma maior valorizacdo da marca, o que culminara, ao longo do tempo,
naf ideli za-«o0o do cliente, |8 que, como afir.|
obtida por meio da associa-«0 de um PRaant i me
0 autor, essa experiéncia de uso também € pressuposto obrigatorio pgudstanra
fidelidade & marca.

Por fim, Kotler (2009, p 154)alerta quefi ¢ acdrdato com a marca veiculard uma
mensagem: boa, ruim ou ifetentede quefa empresa deve se empenhar para transmitir uma
mensagem consistente e poPrnisso,& preocugagéo € asd 0 S
esfor¢cos da organizacao para conseguir uma imagem competitiva e uma marca forte e valiosa

devem seobjetvos permanentes
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3 MARKETING

Para iniciar o capitulo, énportanteconhecer as fases pelas quais as empresas pos
Revolucdo Industal passaram e quélaeraqueo mercado vive atualmente. Jodo de Simoni

Soderini Ferraccif007, p. 16explica que as empresas

Passararprimeiramente pela fase da produgéo, em que a procura por produtos era
maior do que a oferta; em seguida, para a fase da vendpeocorreu aumento da
produgdo com maior alcance da distribuicdo; e, finalmente, para a do marketing,
guando ocorreu a passagem da economia da piiochara a economia do consumo.

Para o autor, todas as empresas devem busogir &ssa terceira fase, voltando sua
atencdo e seus esforcos para os cliefgse. porque, como previaegis McKenna (1997, p.
1)) "a d®cada de 90 ser8 do clienteo. E n«o
cliente passou arioompatdtmentbecpommaocausa Ad:
da tecnologiaque introduzitse nos produtos, no local de trabalho e no mercado, com uma
velocidade e uma amplitude impressionait@d CKENNA, 1997, p. 1) Mckenna explica
gue isso aumentou a capacidade as empresas produzirem mais e com mais opcdes de
escolhas para os clientes, aumentandoseguentemente, a concorréncia. lEmadesses
NnoVvos concorrentes, surgiram 0s hovos consumidores, que valorizam as empresas que estejam
dispostas a adaptar sepsdutos e servicos as suas necessidades e estratégias, e ndo o
contraria

Por causa disso, tem aumentado a importancia dada ao marketing e também os
investimentos que tém sido feitos na area, afiodh tempresa seja de pequeno, médio ou
degrande portd busca (ou deveria buscar), diariamente, vender mais, aumentar seus lucros,
firmar seu nome no mercadse destacar frent& concor@ncia,construir uma marcaforte,
valiosa e competitiva, conhecer seaonsumidores e conquistuwaprefeéncia efidelidade
As organiza@es tami@m estio buscando constantememtelhorar seu posicionamento no

mecado, ganhar prémios ia mel hor empresa para se tral
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sustentabilidadeo, ia me Ii,hserrlidereem sug categyariana n - a
conquistar uma boa imagem perante a opiniao pubkca chave para isstudo € o
marketing.
O marketing, segundoAmerican Marketing Associatiof@apud KOTLER KELLER,
2006, p4),Ai® wuma fun-«o0 organizacional e um <co
criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a admidistracéo
relacionamento com eles, de modo que benefi
Para Kotler & Keller (2006, p.4),i mar ket ing ® um process
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, dadaferta e
|l ivre troca de produtos e servi-os de val ol
marketing ® mais que fa femamerta qdeevai dentifidee r pr
satisfazer as necessidades humanas e sociais, de forma luEatav&umprir esse papel do
marketing, aempresas devem, entdo, conhecer quais sdo as necessidades, os desejos e as
demandas de seu publiedvo.

Necessidadesdo os requisitos humanos basicos. Para sobreviver, as pessoas
precisam de comida, ar, agua, roupas e abrigo. Elas também tém fortes neesssidad
de recreacdo, instrucdo e diversdo. Essas necessidades-gerdasejosquando
direcionadas a objetos especificos que possam satlafa28m brasileiro precisaed
alimento e pode querer um filom fritas e refrigerante. J& um habitante das llhas
Mauricio precisa de alimento e pode querer manga, arroz e lentilhas. Os desejos sdo
moldados pela sociedade de cada ubemandassdo desejos por produtos
especificos apoiados pela capacidade de cordpg Muita gente quer um
Mercedes, mas poucos podem coanpsm ou etio dispostos a isso. (KOTTLER
KELLER, 2006, p. 22)

Dentro dessa perspectiva, Mauricio Tavares (2009, p/6]5apresenta mais duas
definicbes para marketing. A primeira, segundo o autor, é a definicdo ampla e atgale o
marketing é cosiderado um processo de administrar produto, servico, preco, distribuicdo e
comunicacdo, com o objetivo de identificar e satisfazer as necessidades e os desejos do
publicos interncs e externg da organizacdo, prezando pela imagem, obtendo lucros e abrindo
novos mercadosJa na outra definicdoque ele considerampla atual, inovadora, mas

polémica,o0 marketingé o processo de administrar produto, servico, preco, distribuicdo e
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comunicagcdo, com o objetivo de identificar as necessidades e influenciaseyssdeos
publicos internos e externos da organizacdo, para satiefazéelhor que os concorrentes,
prezando pela imagem e abrindo novos mercados.

Com uma abordagem um pouco diferente, M (
marketing ndo é uma funcgd® uma for ma de fazer neg-cioso
marketing ndo é apenas alavancar as vendas, muito menos enganar pfalgfitando a
imagem da empresanas sim integrdo a elaboracao do produto e desenvolver um processo
sistematico de teracdo, para, com isso, fortalecer o relacionamento entre o cliemte e
empresa.

Como uma forma de fazer negocios,narketing dentro de uma organizacdo tem
objetivos especificos, que devem ser focados no cli®ate issoKotler (2009 p. 111,
consicerado o papa do marketing, ensina que o conhecimento do cliente e do mercado é
f unda meervi easttisfazér ®s consumidores, naturalmente, é a razio de estratégia
de marketing.Para fazer isso bem feito, € preciso conhecer muita coisa a oedpsit
consumidoresa | v.oSegundo o autor, as empresas precisam fazer alguns
guest i ona mequamsdo,os amsunidorésfile que eles necessitam e o que eles
querem® frue objetivos procuram satisfazerp gem participa das decisdes de corfipra
i amo os consumidores tomam suas decisdes de coanpfiagando os consumidores
parecem prontos para comprarfi ade os consumiders pr eferem comprar ? ¢

Tendo as respostas para essas perguntas, o marketing podera exercde suas
tarefas, que, segda Drucker §pudK OTL E R, 20009, p . 36) , ® nAde
satisfeitas e elaborar solu-»es satisfat: ri
conhecimento sobre o cliente, de um canal de relacionamento, de uma necessidade e,
consequentenmte, de um produto para satisfazer essa necessidade. Quando isso acontece, 0

mar keting atinge o seu objetivo de fAtornar
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Aguando o0 mar k eticedidg as@essoasigbstam doenovo produto, eeboca
bocase espal ha rapidamente e pouca venda ® ne
Ainda pensando no publiealvo, Kotler (2009, p. 414diferencia trés direcionamentos

de marketing que podem ser adotados:

Em um extremo esta marketing de mass&m que a empresa oferece um produto

ou servico padromado para todo o mercado. Em um patamar menos ambicioso
estdo as empresas que praticamnarketing de alvoElas idealizam produtos ou
servicos para um ou mais segmentos especificos, e ndo para todo o mercado. (...) O
nivel mais detalhado do marketingnarketing de clientgé praticado por empresas

gue focalizam e adaptam suas ofertas e/ou comunicacdcada cliate.

Notase, entretanto, que o marketing de massa tem ficado para tras nas estratégias das
empresas. Primeiro porque a gidikacdo e a internet dispersaram os consumidores, criando
um mercado marcado, de certa forma, pela falta de territoriali@sdpindo porque, cm
explica Esmeralda Rizzo (2B0p. 6), a midia também esta se fragmentando, e utilizar midias
alternativas elirecionadas tornge menos oneroso e mais eficiente que divulgar e disseminar
uma mensagem a uma audiéncia de massa. Tereeinais importante,goque o consumidor
atual quer um produto e uma mensagem gque tenham sido feitos especialmente pae ele,
ftenhamas ua querfakem com suas emocdes e que satisfacam suas necessidades.

ARA empresa deve tratar diferentemente
administtal o s e atender suas necessidade?0®Be. sati
2). Assim, quando as organizacdes usam o marketing de massa, elas estdo desperdicando
esforcos, atingindo resultados bem menofesom investimentos maiores do que
conseguiram com acdes mais direcionadas.

Em um mundo de producdo em massa, a contrapartida emarketing de massa.

Em um mundo de producédo flexivel, a contrapartida é o marketing flexivel. A

tecnologia vem primeiro, a capacidade de comercializar vem depois. A tecnologia
envolve a capacidade de adaptagdo, programacao e customizacdo; em seguida, v
o marketing, que faz essas qualidadegaheam aos clientes. (RIZZO, 28(.10)

Dessa maneira, ewposicdo ao marketing de rsas as empresas tém voltado suas
atencdes paramarketingde relacionamento ou marketingeto-one (um-paraum), dirigido

para o cliente individual. A idéia central do marketimgto-oneé a empresa conhecer seu
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clente e relacionase com ele, descobrindo, atés dessa interacdo, quais S&as
preferéncias, como efetua suangya, como gosta de ser trataeliz. Sua meta, segundo
Kotler & Keller (2006, p. 1§)® fconstr uir relacionamentos
satisfatorios com parteshavei clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de
marketingi, a fim de conquistar ou manter neg- ci

Peppers 2000 apud RIZZO, 208, p . 8) c 0 mp lempresan tlee q u e
desenvolver uma relacéo personalizada, de maneira que seja cada vez mais conveniente que C
cliente siga fazendo negdcio com a empresa e que seja mais inconveniente mudar para o
concorreh e 0

Hoje, um nUmero crescente de empresas esta moldando ofertas, servicos e
mensagens especificos para clientes individuais. Essas empresas coletam
informagbes sobre as transagdes anteriores de cada cliente, bem como seus dados
demograficos e psicografisoe as preferéncias por meios de comunicagdo e
distribuicdo. Com isso, esperam atingir um crescimento lucrativo ao capturar uma
por¢do maior dos gastos de cada cliente; para tanto, conquistam a fidelidade desse
cliente e mantém o foco no valor que etatao longo da vida. (KOTTLER
KELLER, 2006, p. 16)

O mesmo pensaemto € defendido por Rizzo (ZR0p. 14). A autora alerta que a
descoberta de novas necessidades possibilita descobrir novas oportunidades. Ela explica que
quanto mais a empresa souber seds necessidades de seus clientes, mais valor ela tera para
eles, e quanto mais ela entender e responder a essas necessidades, mais 0S seus Servigos ser

percebidos como diferenciados.

3.1 MARKETIG PROMOCIONAL

N&o é possivel falar de marketing prariomal sem entender a l6gica que o rege, ou
seja, qual cenarid concorréncia, perfil do pulelb etc. T proporcionousua origem e seu

crescimentoEssa contextualizacédo é feita por Ferra¢2@07, p. 32) de forma muito clara:
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Nenhum mercado é maior ques 800cm3 da massa encefélica do consumidor. E
dentro desse pequenissimo espago que se digladiam marcas e produtos para serem
comprados ou ganharem poeira nas prateleiras. De nada vale o que seu produto é ou
oferece. O que vale & a pepgdo que o consumidtem delecomparativamente aos
produtos concorrentes. E muito comum haver um empate, na mente do consumidor,
entre duas ou mais marcas, sinalizando que todos os predicados, as qualidades, a
reputacdo, os beneficios e atributos do produto, etc., ndoufifierses para que

uma represente mais que a outra, dirimindo as davidas.

Para que aconteca esse desempate, as empresas precisam criar alternativas para
despertar nos consumidores comportamerfio®raveis a sua marca e produtgsie
impulsionan a acaale escolhaCom esse intuitobuscam, ao mesmo tempo, aproximar seus
publicos de seus produtos e servicos e também seus produtos e servicos de seus publicos.

O marketing promocional €, entdo, a ferramenta que vai propar essa
aproximacao publidproduto, culminando ndo s6 no aumento de vendas, mas também na
valorizagdo da marca.

Vulgarizado com nomenclaturas, consideradas inadequadds rpaioria dos
profissionais da area, commelow the ling no media no advertisinge propaganda nao
convencionalp marketing promocional € um mercado que representa mais de 20 bilhdes de
reais, ou seja, mais de 50% do total dos investimentos em comunicacdo e marketing,
conforme levantamentos realizados pela AMPR&ssociacdo de Marketing Promocional.

José Gaspar Bndao, diretor executivo dAMPRO, durante o Seminario de
Entretenimento, Turismo e Eventos, em Juiz de Fora, defiailketing promocional como a
Afatividade do marketing aplicada a produt o:
com seu publicalvo visa a alcancar os objetivos estratégicos de construcdo de marca,
ativa-«o de demanda e fideliza-«00.

Branddo ainda contrapde marketing promocional e propaganda, esclarecendo que,
enquanto a propaganda busca a mudanca do comportamento hufmana Tasaleefui ao
pont o d¥g omaketidggptomocional busca a mudanca da atitude huimrao mp r e |

o produtoo.
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Ja na definicdo de Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (2007, p. 12), o marketing
promocionall A® uma oper a- « dicodoenbinadoasmérgica ene nt
sincronizadamente, as acdes de promocéo de vendas com uma ou mais disciplinas das outras
comunica-»es multidisciplinar etmduaorigearnkset i n

acoes deqomocao derendas (PDV), masltrapasa seu conceitga que PDV é

Uma técnica de promover vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar
impulso, fazer avancar, provocar, diligenciar, desenvolver, originar, favorecer, etc.
Nao implica propriamente vender, mas diligenciar, esfesga enpenhaise por

meio de qualquer idéia ou agdo para que isso aconteca. A promocdo de vendas
prepara o0 caminho para a execucdo das vendas, dando impulso a elas.
(FERRACCIU, 2007, p. 9)

Para Kotler & Keller (2006, p . umT@njRinto, a
de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servicos especificos por parte do
consumidor 0 U edguodo Eeoravd@l(2007, @.01213),Sela envolve sempre
atividades de coordenacao de esforcos, @gifo relacionados a uma operagdo esquematica,
tendo como base uma agdo promocional, constituidafipmea oferta, um desconto, uma
reducdo momentanea de precos, condicdes especiais de financiameuno @ncurso,
sorteio ou outra operagcao com distribuicdo gratuita de prémios, ou, ainda, por uma liquidacao
ou pela realiza-«o0o de m@&l Bupbos feuwsdisag ep ri
técnicas que transforma, transfigura, enriguece e convepeomocdo de vendas em
mar keting promocional o.

Ferracciu (2007, p.13 defendeque ndo existe marketing promocional sem que a
ess’°ncia se baseie em uma id®i a ou a-«o0 de
ou a acado promocionaDs outros componentes das coiwagbes de marketing entram como
divulgadores, disseminadores, ampliadores e irradiadores, tudo para impulsionar melhores

resultados de vendas, .de produtos, id®i as o
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Quanto ao seu uso, Ferracciu ainda esclarece queketing promocional pode ser
aplicado a qualquer pessoa, firma, companhia, empresa ou organizagdo, sejam eles
promotores, agentes intermediarios ou receptores. De acordo com as definicbes do autor, os
promotoressdo aqueles que véo iniciar ou delegar aldmpacao das técnicas promocionais,
responsabilizandgse por todo o projeto. Os agentes intermediarios, sob delegagcdo do
promotor, sdo responsaveis pelo planejamento, pela criacdo, divulgacdo, administracéo,
operacao e implementacdo de quaisquer modalkddeatividades promocionais, no todo ou
em partes, responsabilizande nos limites de sua contratacdo. Ja os receptores sdo divididos
em dois grupos: receptores comerciais e receptores finais. Os comerciais vao receber a
promocéao de vendas do promotoragente intermediario e ficaesponsaveis por desthi@s
aos consumidores finais. Eles séo clientes comerciais dos promotores e pertencem, direta ou
indiretamente, ao canal de distribuicdo e venda de bens, produtos, idéias ou servigos. Por fim,
os recepres finais sdo aqueles para quem as técnicas promocionais sao dirigidas, sdo 0s
consumidores finais dos produtos, idéias ou servigos.

Dessa maneira, Ferracciu defende quéasicas promocionais podem ser aplicadas
indistintamente por empresas induss;iaconerciais, prestadoras de servico ou de varejo,
dirigidas tanto a consumidores finais, equipe de vendas da propria empresa ou aosS Seus
funcionarios em geral, ao canal de distribuicdo e vendagadores, influenciadores e
publico intermediario

Uma vez conhecidos os possiveis publicos para quem podem ser direcionadas as
técnicas promocionais, também é importaateerque sao varias e diferenciadesac@&s que

podem sr implementadas:erracciu apresenta as possibilidadesiforme figura abaixo:
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Ficura 5.1 TECNICAS DE PROMOCAO DE VENDAS

| Someios | [ Concuses | [ Volebrindes | [ Premiagdes

e Remarcagdes

L Cuponagens |

{__Vendos condiconados |

Gifts/Bandeds
in-or-on packages

[euonowoid Sunayew W 7T

Agdes cooperativas
Desfles |

Materiais de apoio
a vendas

| Gimmicks /atrafivos
! animagdes

[ Copos/logos |

" Congressos/Painéis

""”Wifk_s‘hops/Féruns
{ Semindrios/Simpésios

| Convencies

[ Container premium | [ Pecasde POV | [ Painéis faseiros | | Exibitécnica

Fonte: Marketing Promocional: a evolugdo da promog¢édo de vendas. Pagina 22.

N&o serd estudada cada uma dessas técnicas, jA que o foco deste trabalho sdo os
eventos, assunto que sera analisado mais profundamente no préximo capitulmndas c
pdde serobservadq as organizacbes podem recorrer a inUmeras técnicas de marketing
promocional. Entretanto, € necessario avaliar quais ferramentas serdo mais eficazes para que
0S objetivos da campanha promocional sejam alcangatm®ar cuidado pamgueas acdes

implementadas ndo prejudiguem a imagenu@dtividade da empresa a longo pragzois

Afcada t®cnica mel hor se aplica a cada <circ
promovendo. S«o adequadas para alguns caso
2007, p. 20).

As a¢Oes devem ser feitas de forma criativa e inteligente, pesiesttategicamente,
sempre agregando, adicionando alguma coisa a imagem de marca do groduto
fisica ou emocionalmente, de preferén¢iae, assim, contribuindo ndo s6 para
vende, eliminando o impasse, como também para melhorar a construcao da boa
peronalidade de marca do produ(ERRACCIU, 2007p. 25)
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Ao planejar a agdo promocional, os profissionaisbémdevem ter em vista que o
produto € maismportante que qualquer prmcao. Ferracciu (2007, p. 23) explica que
guando um produto faz uso rotineiro e cont 2
e descontoodo, ele aponta para o consumidor
se d& inadvertidamente algo aonsumidor, sempre se tira algo da imagem do produto,
esvaziandeo 0Q aut or ensina que fia qualidadéode u
pre-o, esquecidoo. Ele atribui a isso o fa
seguranca de qudade aos consumidores.

O excesso de promocgOes pode impactar negativamente a imagem da marca, mas
outros recurso$ se bem planejado$ ndo tém o mesmo problema, como premiacdes por
conaursos, sorteio® valesbrinde. Faracciu (2007, p. 37 enquadra essas agbes dentro do
mar keting de incentivo, gue 0 s e redompedsandoe nt a
aqueles que mais se dedicam ou demonstram mais habilidades ou méritos pessoais para
al can-ar oHe revdiafue variay pesquisasiostramqg ue fAconsumi dor e
de marca, mudam de | oj as, mudam de h8bito p

Agora que ja foram apresentados 0s conceitos, publicos e técnicas do marketing
promocional, é valido conhecees dez mandamentos, criados por Ferra20d7, p. 122
126).

1. Nao tentar executar aquilo que os outros componentes do marketing podem fazer
melhor; 2. Ser a melhor alternativa para atingir os objetivos; 3. Obter o maximo
efeito pelo menor custo; 4. Estar de acordo conpadrbes de comportamento
daqueles para os quais € destinada e de acordo com a imagem da marca; 5. Atrair a
atencdo e provocar aceitagdo; 6. Ser simples, clara, facil de entender; 7. Utilizar
tanto apelos emocionais quanto racionais;e8. (Biica, singulgrexclusiva; 9. Ser
honesta, evidentemente honesta; 10. Ser suficientemente desejada por todos de quem
seu sucesso dependa, recebendo por parte da empresa total apoio, que a equipe de
funcionarios, e principalmente a de veadperceba e imite.

Para finalizar esse assuntoserdo apresentados alguns dados sobre marketing
promocional, obtidos nRevista Eventos tendo como fonte aegunda pesquisa de mercado

encomendada pela AMPRO ao IBOPE Inteligéncia, que revela o compotdameas
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tendéncias do marketing promocional no Brasil. Foram entrevistados executivos de
promocao, marketing gade marketingcom cargos de coordey@o, geréncia e diretoria de
cem empresas, nosegmentos de industria, servic@s comércio. As regides &gileiras
avaliadas foram a sudeste, a sul, a nordeste e a-@mstiem Os dados foram coletados de
janeiro a marcale 2009 os resultados tiverammo base as a¢des das empresasuitimos
dozemeses.

De acordo com o levantamento, as atividades mamgratadas pelas empresas
continuam sendo as agdes promocionais no PDV (73%). Em segundo lugar ficou a aquisicao
e logistica de brindes/prémios, com 56% dos votos e, na sequéncia, o0 marketing de eventos
(55%). Em seguida, a aquisicdo e logistica de matgri@imocionais (53%), o design grafico
e comunicacgdo visual (45%), a aquisicdo e logistica de materiais de PDV (4#¥stoce
marketing(43%) e as campanhas motivacionais para publico interno ou externo (42%).

Entre os entrevistados, 58% devem manteneestimentos em a¢des do setor e 22%
projetam aumentar estes investimentos. Em comparacdo aos investimentos em publicidade,
54% das empresas responderam que vao manter o nivel atual, 34% pretendem cortar 0s gastos
e apenas 12% devem aumentar. Aindaaderdo com a pesquisa, 0 setor de marketing
promocional deve manter o crescimento de dois digitos neste ano e atingir os R$ 30 bilhdes.

Esses resultados mostram ndo sé a importancia do marketing promocional e suas
ferramentas, magprincipalmenteque o nercado jicomecou a entender como 0 seu uso pode

ser estratégico para as organizagoes.
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3. 2UM NOVO CONCEITO:MARKETING DE EXPERIENCIA

De acordo com Bernd H. Schmitt (2002, p. 19), criador do conceito de marketing
experimental ou marketing de expet nc i a, tr°s fen®!menos apon
inteiramente nova do marketiige at ® mesmo para uma nhova fo
onipresenca da tecnologia da informacédo, a supremacia da marca e ugladeigdas
comunicacgdes integradas e do entngtento.

O autor defende queesse desenvolvimento tecnolégico acelerado permite que
informacdes sejam enviadas e recebidas pailgger meio (texto, voz, imageetc.) para,
praticament e, gualquer pessoa (realowu vir
permitir que, a qualquer momento, pessoas e emppesaanse conectar e compartilhar um
uni ver so e Aem®m digsonSamnmité2003, .p. 26)acredita quei @sse universo de
dominio das marcas, os produtos deixam de ser pacotes de caracteristicas fenpessesn
a ser meios para fornecer e mekEldandgaravégues e X
Aflassim como tudo est 8 1 soeé dudampresa etodaslasy@ecasmos c a
seus produtos vai acabar se transformando numa forma de ecocagéo. As comunicacdes

ser«o ub2quas, e todas ficar«o |igadas ~ ma

O marketing experimental é encontrado por toda parte. Numa grande variedade de
mercados e empresa(de consumo, de servicos e de tecnologia), diversas
organizacbes voltarase para @ técnicas do marketing experimental para
desenvolver novos produtos, comunisarcom os clientes, melhorar as relagdes de
vendas, escolher parceiros comerciais, planejar ambientes de varejo e desenvolver
web sitesEssa transformacédo ndo esta dandosidaidiminuir de ritmo. Cada vez

mais, os profissionais de marketing estdo se afastando do marketing tradicional de
6caracter2sticas e benef2ciosé, criando
2002,p. 11)

Em seu livro, Schmitt contrapfe, a todo momentomarketing experimental ao
marketing que ele denomina de tradicior@le focaliza principalmente as caracteristicas

funcionais e os beneficios do produdo marketing tradicional, acredit®e que os clientes



32

elegem as caracteristicas funcionais mais mamtes, avaliam se os produtos tém essas
caracteristicas e escolhem o produto que tiver mais utilidade.

De acordo com Phillip Kotler (apud SCH
complementam a fun-«o0 b8sica do cpque sio &so 0.
conse@éncias das caracteristicas funcionais, ou seja, caracteristicas de desempenho que 0s
consumidores procuram no produto. Ele exemplifica:

Os beneficios sdo prevencdo de céries, controle do tartaro e clareamento; nas
companhias aéreas s@&e horarios, os destinos e os programas de mihagens; nos
computadores pessoais sdo a velocidade, conectividade e portabilidade. A relagédo
entre caracteristicas e beneficios ndo é de um para um, ou seja, que uma
caracteristica fornega um beneficio. Normahte s&o necessarias Varias
caracteristicas para gerar um beneficio. Por exemplo: a nitidez da imagem em um
televisor é o resultado de varias caracteristicas (tamanho da tela, luminosidade,
qualidade do contraste). Muitos profissionais de marketing propé@pie
inicialmente se dé destaque aos beneficios, depos se faca uma associa¢do entre

benef2cios e caracter2sticas para, por f
cujo processo de producdo sera inserida a opinido do cliente. (SCHMITT, 2002, p.
30)

Atualmente, os consumidores avaliam que as caracteristicas e beneficios funcionais, a
qualidade do produto e a marca positiva ndo sao mais diferenciais, sdo exigéncias
absolutamente nor mai s. Schmitt (2002, p . 3
comunicacdo e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e quecoexam
emo- »es e C 0 msapsaes humangse tém Betessidadés de experiéncias. Os
consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados. Eleanproc
marcas que | hes possam fornecer experi®°ncia

O foco do marketing experimental sdo justamente as experiéncias do consumidor.
Schmitt (2002, p . 41) define expericiaei as
situa- »e saiadosepaa 05 seatidas, para os sentimentos e para a mente. Ele afirma
gue as experiéncias também ligam a empresa e a marca com o consumidor e seu estilo de
vida, fazendo com que Afas atit wdcemsumidor a o

componham um context @ auwoo complementen auasdefirdcéop deo 0

experiéncias, esclarecendo, ainda, o papel do profissional de marketing no processo:
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As experiéncias sdo acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algu
estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelo marketing antes e depois da
compra). As experiéncias duram a vida toda. Geralmente sdo o resultado de uma
observacgéo direta e/ou de participacdo nos acontecim@nteais, imaginarios ou
virtuais. (..) O profissional de marketing precisa apontar o ambientecenario

certos para que as experiéncias pelas quais o cliente queira passar possam acontecer.
(SCHMITT, 2002, p. 7475)

Jorge Nahas, diretor de experiéncia da empresa O Melhor da Vida, prdmdrasil
a utilizar o conceito de Marketing de Experiéncia, apresentou durante o Il Seminéario
Integrado de Solugbes em Comunicacdo e Marketing, em Juiz de Fora, a visdo de Allan
Stenhouse, da FoxKids T9,obr e o conceito: A v acia ue fagaesc i s a
coracbes baterem mais rapido. As pessoas precisam de sentimentos. Sem emoc¢des, um
produto ® apenas um pr oargunentandog WNe h d® s ¢ 0 enp ¢
rapidamente de um preco pago ou uma condicdo de pagamento, mas lembramosopor mu
tempo das coisas positivas qQque nos SsS«O0 prop

No entanto, Schmitt (2002, p. 75) lembra que as experiéncias geralmente ndo séo
espontaneas, mas induzidas. As organizacdes precisam, entao, fornecer os estémudos qu
resultar em experi®°ncias para o0 consumidor
sua empresa e a sua marca vao ser vistas como sendo mais simpaticas, admiradas e
interessantes. Isso ndo significa que o cliente é passivo. Significa que wodé temar a
i ni ci @ @utovdavide. as experiéncias em cinco tipos diferentes, que sdo os modulos
experimentais estratégic@BIEES). os sentidos, 0s sentimentos, 0s pensamentos, a acdo e a

identificacao.

O marketing dos sentidos faz um apelo aos desticom o objetivo de criar
experiéncias sensoriais por meio da vishmsomdo tato, do paladar e do olfato. O
marketing dos sentimentos faz apelo aos sentimentos e emocdes pessoais do
consumidor, com o objetivo de criar experiéncias afetivas que variam dor humo
medianamente positivo em relacdo a uma marca (...) até emocdes fortes de alegria e
orgulho.O marketing do pensamento faz apelo ao intelecto, com o objetivo de criar
experiéncias cognitivas, de resolver problemas que engaje os consumidores de
forma crialva. O marketing de acao tenciona afetar as experiéncias, o estilo de vida
e os interrelacionamentosO marketing de identificacdo procura atingir sentimentos
individuai s, pessoai s, privativos, aum
relacionando o individo e seuself com outras pessoas ou culturas. (SCHMITT,
2002, p. 78382)
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Mas Schmitt (2002, p. 83fyisague fAos apelos experimenta
resultado um %nico tipo de experi®°nciao e
integradagque possuam, ao mesmo tempo, qualidades de sensacéo, sentimento, pensamento,
a-«0 e relacionamentoo.

O autor explica que a implaacdo dos MEEsse da atravéslos provedores de
experiéncias(ProExs) as comunica¢cfes, a propaganda, os relatérios anuadgntdade
visual/verbal, os nomes, os logotipos e sinais/simbolos, a presenca do produto, o design do
produto, a embalagem, as caracteristicas da marca;marcas, a inclusdo do produto, os
espacos ambientais, egebsitese midia eletrbnica e as pesso®entre o roExscitados,

Schmitt (2002, p. 98) destaca as-marcas, que podem ser usadas para trabalhar com
sensa-»es, senti mentos, pensamentos, a-»es
eventos e patrocinios, as aliancas e sociedadescidiceentos, inclusdo de produtos em

filmes, campanhas comunitarias e outros tipos de paroerias

UMA ESTRUTURA PARA ADMINISTRAR AS EXPERIENCIAS...

FIGURA 3.3

Provedores-chave de experiéncias (ProExs)

Comunicagoest, Idefitidade visual/verbal
; ~ (sinais/simbolos)

y Y o S Presenga
Pessoas i B v‘ i . ; 5 T do pr()duto
© Povedoresde
% iCo-marcas
Web sitese
midia eletronica
Ambientes
espaciais

Fonte: Marketing Experimental. Pagina 87
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Schmitt (2002, p. 4415) também esclaregue os métodos e ferramentas utilizados no
mar keting expeearistoesnt @al ms ktoafiffial guevto ardréesing .de E | e
experiéncia é eclético, ndo tem uma metodologieepsét ab el ec i da. ASiT mpl e
parece adequado para conseguir id®i as boas.
O marketing de experiéncia poder aplicado nos eventos, nas campanhas e viagens
de incentivo, nos presentes customizadas, premiacdes, na publicidaeE. Seu uso pode

ser muito vantajoso para as organizagdes, pois, de acordo com Jorgediahas

Viabiliza o contato qualificado emt as pessoas; estimula sensacdes humanas;
fortalece |l a-o0s que V «0 par a al ®m de i
diferenciacdo ao produto ou servico e torna a marca mais competitiva; possibilita
atingir o publicealvo de forma eficiente; gera a nottade da marca; facilita a
fidelizacdo do cliente; ganha forgeom ferramentas virtuais; sw@pmesejos e
necessidades.

No entanto,ainda segundo Nahas, como as experiéncias ficam para sempre na
lembrancade todos fiuma ma experiéncia nunca mais € esqlecio . P asracdesie s o ,
marketing experimentalevem ser bem planejadasestar em consonancia com os conceitos
da marca.

Algumas acfGes de marketing de experiéncia viraram casos de sucesso, cOmo 0S
eventos da Red Bull, @ubbaloo Bola de Cristali que transferiu a experiéncia para o
produto, levando entretenimento para os consumidores, que podem transformar o ato de
mascar dubbalooem um jogo de adivinhar com qual cor suas linguas vaoifiear projeto
Quatro Rodas Experiendeque oferecia as pessoa oportunidade de pilotar um carro numa
pista de corrida de Formula 1, no autédromo de Interlagos.

Essas acOes exemplificdiamo que Jorge Nahas considera ser a missdo do marketing

de experi°ncia: fAquebrar a rotinao.
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4 OS EVENTOS

H& no diciondan dois sindbnimos para 0 termo evento: acontecimento e Ssucesso.
Levando a palawra para o campo empresarial, jseda@lizer que um evento é um
acontecimento programadmclusive para comecar, acontecer e termjngue foge da rotina
e que reune um grupo gessoas para alcancar determinamlgstivos sendajueo sucesse
umdeles.

Luiz Carlos Zanell#2003, p. 13fonceitua evento como

Uma concentragéo ou reunido formal e solene de pessoas e /ou entidades realizada
em data e local especial, com objetive delebrar acontecimentos importantes e
significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural, esportiva,
social, familiar, religiosa, cientifica, etc.

Ja na definicdo de Giacomo (apud ARAUJ@007, p. 52), evento é um
facont e ceviamenetp@anejpdo, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de
minimizar esforcos de comunicacao, objetivando o engajamento de pessoas a uma idéia ou
a- «o0o0.

Sob a mesma Gticdjedeiros& Araudjo (2009, p. 2223) afirmam queo eventcé mais
gue uma quéncia de atividades, #m processo comunicacional,
emissor deseja transmitir uma de.iNessemantide,da n
ele funciona como um recurso estratégico de comunicacao dirigida, pois segmentaa public
reurindo-o em um Unico momentop qualtodos estdo vulneraveis a receber a mensagem que
se deseja passar.

E importante também entender a diferenca entre festa e evento. Sergio Zobaran (2004,
p. 15) explica que festas sdo eventos sociais e eventosnsaosd comerciai s.

um event o, ma s nem todo evento ® u ma fest a.
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De acordo comZanella (2002, p. 19)existem eventos de diversos tipos ou
modalidades, de acordo com sua natureza, fato gerador, objetivos, qualificagdo ou nivel dos
participants, amplitude, area, localtc. Ele apresenta eventos especificos que podem ser
promovidos, de acordo com sua classificagéo:

1 Comerciais: convencaeyorkshop mostra, leildo, feira, exposicéo, desfile, encontro,
reuniao etc.;

7 Culturais: congresso, semingr@impdsio, conferéncia, curso, palestra, nresimnda,
painel, forum etc.;

1 Sociais: recepcdo, baile, casamento, formagaejen party aniversario, passeio etc.;

1 Artistico / culturais: desfile, festival, concerto, show, amostra, exposicao etc.;

1 Gastronanicos: banquete, coquetel, festival etc.;

1 Esportivos: competicao, remate, excursao, premiacao;

1 Politicos: debate, reunido, palestra, homenagenyencap

1 Historicos: aniversario, inauguracdo, comemoracao, desfile etc.;

1 Religiosos: encontros, conclave,tiesoncilio, cerimonial;

1 Cientificos e técnicos: congresso, seminario, palestra etc.;
Alem dos eventos citados acima, os lancamentos, as campanhas e as viagens de

incentivo também sdo bastante utilizadasiaina Britto (2002, p. 57) ainda divide os esgnt

de acordo com sua categoria. Assim, de um ladotensos e vent os i nstituci
criar ou firmar o conceito e a imagem de uma engpres ent i dade, gdover nc
outr o, 0S promocionais ou mercadogpgrodyoiotos,

servico de uma empresa, governo, entidade, pessoa ou local (no caso de turismo), em apoio ao
mar keting, visando, portanto, a fins mercad
Independente de seu tipo e categar@prentos precisames conceituado$ levando

sempre em consideracdo o publaeo e a imagem da empresa que esta poritréem
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planejados e executados, a equipe precisa ser treinada e o puUblico consciéntaaD
precisam saber que o evento vai acontecer, inclusive aquedesesio indiretamente
envolvidos, como taxistas e policiaBami@msio neceswriosa mobilizacdo dos veiculos de
informacdo edos formadores de opinido, levantamento de patiios e, principalmente,
uma ampla divulgacéo, de acordo com o objetivo do evento.

Para Zobaran (2004, p . 32), Ao sucesso
fatores:oquestaz, obj etivo; e para quem, p¥%Wblicoo
transmitir no evento, qual a mensagsena compartilhada com os presentes. Em relacdo ao
publico, o evento deve atrair e ser bem focado naquele de seu interesse. Acimacdkvéeudo,
se conhecer bem esse publicseus gostos, interesses, maneira como intérageis o

evento é um negdcio, e ndo se faz g sem saber com quem se ewtgociando.

4.1 FEITOSSOB MEDIDA: OS EVENTOS PROPRIETARIOS

Patrocinar um evento, commu conceito ja pré&stabeécido e com variagnarcas
disputando a atencdo do publico em um spaego, jatraz vantagens comerciais para as
organizagfes, como o0 aumento da credibilidadependendo, é claro, do tipo de evento que
€ pdrocinadoT, e, assim,0 fortalecimento da ingem e o incremento das vendas. Agora
imagine o impacto causado quando uma empresa promove seu pxMgio tendofia s ua
c a red@do o conceito de sua marca e 0s seus valores por tras desse aconfcimento

Eses sd0 0s eventos proprietarios, que Gaetano!lspsiodiretor da Rio 360

Comuni ca- «o0, define como fAquaisquer ©Owento

' Apéndice |
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sej a, ® muito mais que uma empresa fHAemprest
algurs definem, é ela criar ugue leve sim, seu nome, mas leve também seu conceito, seus
produtos e também sua grandiosidade.

Lopsexplica que cada vez mais existe a necessidade de experimentacdo da marca, € 0
evento proprietario é a melh@arramenta para ppmrcionar essa experiéncia diferente para o
consumidor.

Ele conta que ja trabalhou com diversos eventos proprietarios para as marcas Omo,
Skol, Tim, Nokia, Red Buli sobrea quakera feito um estudo de caso no préximo capitulo
entre outros. Para o emgsario, esse tipo de acdo se diferencia do patrocinio de eventos

principalmente pelo investimento, que € muito mais alto, e também pelo retorno:

O principal fator para uma marca investir em um evento proprietario é poder
entender melhor o seu cliente engir de fato o consumidor. A experimentagéo de
uma marca tornae muito mais intensa quando o consumidor o faz dentro de um
experiéncia Unica, e isso somente é possivel através desse tipo de acao

A mesma opinido é compartilhada por Jodo de Simoni Sudegiracciu (2007, p.
64), que acrescenta que 0s eventos proprietarios sdo uma estratégia eficiente para fortalecer a
marca das emprass : Aguando u maprogrinpverdos @ia NAa dpanasuma
sensagdo, como desperta com isso a curiosidadernatorfavor de sua marca, diminuindo o
caminho para que seja compradado.

Mas esse efeito ndo é conseguido por qualguer evento.

Seja qual for o event d ev e ser estabel eciidemprem O0es
reconhecivel e, naturalmente, sempre eleganfeaze na medida em que € nestes
eventos que s«0 transmitidas &émensagens
comunica-«00 e ® mostrada, da mel hor f o
(CAHEN, 1990, p. 143)

Como Lops tambérdefende o evento tem quees Unico, inovador. Tem que mexer

com as emocdes do publico, ticada rotina, envolvdo e predispélo a favor da marca e,

consequentemente, do produto.
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4.2 OS EVENTOS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO E DE MARKETING

Seis licdes pdem ser tiradas, a#ntdo, dest trabalhoZl. o objetivo da comunicacao
empresarial é cuidar da imagem da empresa (criar, manter ou melBoaairjjagem de uma
organizacdo € o seu maior patrimén®&;o consumidor ndo faz sua decisdo de compra
somente pelo produto, mas,immipalmente, pela marca e seus atributosangives e
intangiveisi ; 4. toda empresa deve buscar uma marca forte e competitiva e, para isso, deve
transferir valor para sua marda;o marketing ndo deve focar nos produtos ou nas vendas, e
sim no cliente6. para satisfazeos clientesas organizacdes precisam se relacionar cosn ele
conhecélos e |Ihes proporcionar uma experiéncia Unica.

Quando as empresas usam 0s eventesn especial os eventos proprietafiosomo
estratégia de comunicacao e de marigtestdo, com uma so ferramenta, trabalhando todos
0s pontos citados acima: fortalecendo sua imagem, focando no cliente, valorizando sua marca

e proporcionando uma experiéndi@rracciu (2007, p. 60) explica esse efeito:

A grande for¢a de um evento @sino envolvimento que ele permite. A atmosfera
criada, a atencdo despertada, a curiosidade, a predisposi¢cdo de espirito, tudo, enfim,
conduz para um envolvimento coletivo apropriado que condiciona positivamente o
participante e que nenhum outro recurs@oemocdo consegue fazer.

O autor complementa que quando o consumidor comparece a um evento, seu espirito
estd mais predisposto a favor da empresa organizadoraeaisi@rodutos, aumentando, com
iISso, a expectativa de compra imediata ou futura dosufmredoromovidos.Uma visao
estrat®gica sobre isso ® apresentada por S
oportunidade para influenciar o consumidor é o periodevpoda da marca, ou seja, durante
0O con,spasiicad e xper i ° nc ioxonsuma é odfaechavel nassatisfagdo do

consumidor e na |l ealdade ° marcao.
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Nesse sentido, 0 evento € uma excelente oportunidade para que uma empresa
aproxime seus produtos de seu publdeo, dando a ele a oportunidade de conslomi
durante uma exp@&ncia que esteja em sintonia com a imagem de uso do produto, e ainda
acompanhe o nivel de satisfacdo do consumidor, aproveitando para interagir com ele e

entendélo melhor.

O importante para quem promove um evento € saber identificar a expectativa e os
desejos dos participantes, ter sensibiidade para ab$asvé concretizar esses
anseios. Esses desejos poderdo ser ativados ou despertados imediatamente por
estimulos externos, tais como apelos publicitarios, cartas, faixas, cartazes,
promogoes, etc., dacordo com o perfil dos participantes. (ZANELLA, 2003, p.

135)

Zanella(2003,p.13pi nda acrescenta que fAcomo i nst
desperta e estimula os sentimentos do coracdo, da mente e do apetite: 0 coragdo ativa o desejc
de participare viver acontecimentos importantes e expressivos, conhecer pessoas e lugares
(...)o0.

A verdade € que 0s eventos proporcionam experiéncias Unicas, que ficam guardadas
para sempre na lembranca do publico, diferente de uma publicidade, que, na maioria das
vezes, apenas apresenta as caracteristicas e os beneficios dos produtos, que sao facilmente
esquecido$ ou superados.

No entanto, defender os eventos como estratégia de comunicacdo ndo significa
menosprezar o0 Uuso da publ i cquahdoduma ma@a detina n o
sua estratégia de comunicacdo balizada em uma plataforma de eventos, a publicidade
tradicional tem como objetivo reforcar a comunicagcdo do evento em si, dando suporte para
gue el e seja um sucessoo0.

Os eventos também tém a vantag#genser viaveis para qualguer empresa, seja qual
for seu porte, pois podem ser feitos com um pequeno ou grande investimento. Isso, € claro,
vai influenciar m grandiosidade do acontecimento, mas pode causar um impacto positivo da

mesma maneira.
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Os eventogpodem ser usados de diversas formas e por variados motivos, mas talvez
sua grande forca esteja na possibilidade de segmentar o publico de interesse das organizagdes
e transmitir mensagens especificas. Dessa foai@mpode ser entendido como veiculo
comunc aci onal , definido por Jana?2na Britto

comunica-«o0o dirigida, aproximativo e intera

O veiculo comunicaciondl eventoi dirige uma mensagem eficaz a um publico
predeterminado, produzindo neste os efeitos desejadoguaBto veiculo
aproximativo (permite aproximacao fisica e/ou virtual), juntamente com os outros
veiculos escritos, orais, mais diretos e econdémicos, mantém a compreensdo matua
entre os interessados. Como o evento € um momento Unico, que sempre ocorre num
determinado espaco e tempo, acaba aproximando pessoas, produtos e servigos,
promovendo a perfeita interagdo entre eles. (BRITTO, 2002, p. 24)

Outro pontofavoravelé que os eventos ndo atenem e terminam simplesmentdes
comecam antes mesmo de acontegeseu efeito se prolonga, seja por causa da midia
espontanea quele gera, sejpor causa do boeaboca.

Comecam antes porque é importante haver planejamento, treinamento da equipe
envolvida e divulgagcédo do everitonesse momento, entra 0 uso da puddide, da internet e
das midias sociais, dos materiais de divulgacdo, das informacfes disponibilizadas para
pessoashave, como poliai corpo de bombeiros, taxistis. O trabalho de comunicag¢éo no
préevento deve fazer com qede seja desejado, espdm deve criar expectativa sobre ele
para atrair o publico que se quer.

Também é fundamental cuidar da comunicacdo durante e revpn®. Durante,

Lops conta que a comunica-«0 com o p¥blico
banners teldes e exgrimentacdo do produto, vimmplingo . O trabal ho de ¢
péosevent o tamb®&m ® muito i mportante, poi s,
perdidoo. Para i sso, ele trabalha muito cc

podem ser feitasacbes mais especificas para o evento, combDVD e o game para

% Ferraccil (2007, p. 170) defirmamplingcomo amostragem, que pode ser feita via sachés gpagu

amostras, degustacgdes,.gticdo para estimular a experimentacdo e compra do produto.
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computador que foram produzidos para os eventos da Red Bull que a Rio 360 Comunicagao
organizou.

Outras acfes sdo importantes no-pwsnto, como clipagem e avaliagdo de tudo que
saiu sobre owento na midia, agradecimento aos patrocinadores, pesquisas de satisfacdo com
participantes e organizadores, levantamento de pontos de melhoria, a avaliagdo dos resultados
I ver seele atingiu os objetivos que foram estabelecid@sdivulgacao desses rdtados.

Os efeitos dos eventos se prolonggpor causalessas acdes no pésento e também
pelosimpactos que etegeran. De acordo com o estudo realizado pela Fundagcdo MPI no
inicio de 2008apresentadpela Revista Eventosp setor de eventos gera um RORetorno
Sobre o0 Investimentoi, superior que qualquer outra plataforma de marketing ou
comunicagao.

No site do Instituto de Desenvolvimento Sirdar, que detém a exclusividade da
Metodologia ROI no Brasil, € apresentad&e@nicade mensuracdo e aiajao, que envolve

um processo abrangente que avalia seis tipos de dados:

Reacao, satisfacao e acdes planejadas
Aprendizagem

Implementacao e aplicagcao

Impacto no negdcio

ROI

Intangiveis

Fonte: Sirdati Instituto de Desenvolvimento

Essa metodologia pode ser aplicada aos eventos. Assim, ne&vgris, ha de se

avaliar: a reacao e satisfacdo dos participantes aedes planejadas foram executadas como
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previsto e se 0 evento respondeu as expectativas dos que participaram; qual foi a
aprendizagem, ou seja, o conhecimento gerado para os participargesloes da marca,

seu posicionamentstc.i e dos participatesi o evento € uma Otima oportunidade para que a
empresa busque informacdes que necessita sobre seus Glieat@glicacdo, que é o que o
participante vai levar, se sua participacdo no acontecimento vai gerar uma mudanca de
comportamento em relacdo anta; 0s impactos smegbcios, que representam o efeito nas
vendas no pésvento; o ROI, ou seja, qual o real retorno sobre o investimento; e, por fim, e
muito importante, 0s retornos intangiveis, que séo varios, como o conhecimento da marca, a
imagem posiva da empresa, o ganho de credibilidade e de simpatisicionameto ou
reposicionamento da maretc.

Outros impactos podem ser citados, como: a geracao de emprego e a movimentacao da
economia, que, gerandmeneficios para a sociedade, y@@dispéla a favor da marca; a
mobilizacdo e a motivacdo da equipe, pois ndo é possivel ter uma marca forte se seus proprios
colaboradores nao forem fiéis a ela; a simpatia e 0 maior poder de negociacdo com o0s canais
de distribuicdo, uma vez que o aumento de asndmbém gera lucro para elasitracdo de
investimentos de patrocinadores,acionistas etc.; midia espontanea, que risuno
fortalecimento da marca, gerando confianga na sociedade, além de uma boa relagdo com
governo, cona midia e com os formadords opinido.

Alem disso,esses acontecimentoespertam emo¢do nas pessoas, fazendo com que
elas ndo s6 conhecam, mas, principalmente, sintam e vivenciem a marca. Entdo, ao realizar
um evento bersucedido, a empresa ainda despertara no publico, alé maddae@es do que
vivenciaram, a expectativa em relagdo as préximas acdes daquela marca, garantindo, com
iISSO, NoVOoS eventos.

Esse resultado é extremamente vantajoso para as organizacdes, jA que 0S eventos

ganham ainda mais forca quando séo realizados aeo@pois acabam virando tradicao.
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Com issaec,iofndm como oépromom2diad. O fato ®
Nesse caso, a promogdo cumpre o papel de ajudar na comunicacéo e divulgacédo publicitaria
da marca ou do produto que esta patrocinando r eal i zando o eventoo
p. 61).

O pensamento de Ferracciu vai ao encontro do defendido por Sergio Zatrénp.

43), que simplifica a razéo pela qual as empresas optam por trabalhar suas marcas através dos

eventos:
Muitos eventos sédo realizadopemas por dois motivos que, no fundo, refletem
apenas um s6: fazer aparecer! O primeiro é a formacdo de opinido comegando
pelos préprios convidados. E 0 segundo € a esperada repercussao publica dessa idéia
/ acéo promocinal / evato.
Ma s , para conseguir esses resultados, F e

que haja uma perfeita sincronia, correspondéncia e conformidade entre o espirito e os
arqu®tipos existentes entre as marcas e O0S
Se ainda resta alguma dda& de que os eventos sdo uma estratégia de comun&agéo
de marketingque permite que as empresas consolidem suas marcas, Gaetano Lops responde
gue as pesquisam mostram que,sdop o i S Afhoje 51 % do i nves
comunicacdo estd voltado pareeetos. E a primeira vez na historia que esse tipo de acéo
ultrapassa a publicidade convencional 0.
Lops aindaapresenta a razao para 0 sucesso que 0s eventos vém alcangcando como
estrat®gia de comunica- «o e de mar keting:
praticamente impossivel uma marca atingir sua meta de vendas através, somente, de TV e

rg§dio. Quem compra um carro hoje sem fazer
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5 O CASO RED BULL: EVENTOS QUE DEIXAM O PUBLICO NAS ALTURAS

Para comprovar a hipotese de que omtgEsdo uma excelente estratégia para que
uma empresa consolide sua marca, sera feito um estudo de caso da Red Bull, que, segundo
sua gerente de comunicag®aula Svetlié, acredita que os eventos s&o a espinha dorsal de
suas estratégias de marketing.

De acordo com informacdes do blddundo das Marcdy a histéria da Red Bull teve
inicio nocomecgodos anos 80, quando seu entdo proprietario, o austriaco Dietrich Mateschitz,
durante uma viagem na Tailandia, descobriu, por acaso, um liquido que contirhautras
substancias estimulantes, cafeina e taurina. A bebida, chateddating daeng era muito
popular entre motoristas de taxis, submetidos a exaustivas jornadas de trislaadisahitz
voltou para a Austria com uma amostra desses compostos etrép@nos de tentativa,
conseguiu obter a licenca para a fabricacdo do produto no pais. Em 1987, a bebida energética
Red Bull(que tem o mesmo significado gkiting daengcom traducéo dé&ouro Vermelho,
presente no logotipo da marc@) lancada no meexo austriacoEm 1992, a bebida foi
exportada pela primeira vez, para a Hungria. Pouco tempo depois ela se espalhou pelos paises
europeus. No Brasil, o produto chegou em 1998.

Buscando diferenciar produto de outras belasisi ndo energéticag que a ed Bull
€ a criadoralesse segmenteendo a primeira a usar o terEwergy Drinki, uma empresa de
aluminio foi contratada para fabricar latas de tamanho pequeno (250 ml), com um rétulo de
duas cores (azul e prateado), que permitissem ser facilmentéicgddas entre as outras latas

nas prateleiras dos supermercados.

3Apéndice I

* www. mundodasmarcas.blogspmm
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Em seufolder, a Red Bull explica que cada lata contém taurina, glucoronolactona e
uma dose de 8fthg de cafeina. E esclarece:

A taurina e a glucoronolactona sdo substancias presentessso omanismo que

ajudam a eliminar de maneira mais eficiente as toxinas do corpo. Ja a cafeina
estimula o metabolismo e o sistema nervoso central, deixando a gente mais alerta.
Red Bull também tem carboidratos, vitaminas do complexo B, como a niacina e o
acido pantoténico. Esta combinacdo Unica vira uma dose extra de energia pura, feita
para quem quer ter uma vida mais saudavel, mais ativa e menos estressante, baseada
numa dieta balanceada e com exercicios fisicos regulares.

No site, ha a informacdo deug Red Bullé uma bebida energética especialmente
desenvolvidapara periodos de intensos exercicios fisicos ou mentais. Acrescentam que ela
pode ser consumida em qualquer situa-«o: A
transito e durante atividads de Thanbe®mo.r essal tam que AvErio
campos da medicina esportiva, medicina interna e psicologia tefka@ Bull Energy Drink
e seus efeitas e  qdo® os edtudos cientificos sdo revisados por outros cientistas,
publicad®s e podem ser encontrados em bancos de dados pablicos

Aléem do produto original, h4 a versdo sem acuBad Bull Sugarfreeque contém
apenas 10 calorias. Segundo o Mundo das Marcas, em 2008 a marca expandiu seu portfolio,
lancando o Red Bull Cola, regierante de cola com ingredientes naturais (entre eles @enoz
cola, que tem gosto amargo, grande quantidade de cafeina, e a folha de coca), sem adicao de
conservantes e outros aditivos sintéticos, encontrado na Austria, Estados Unidos, RUssia,
Suica, Reia Unido, Irlanda e ItaliaO blog ainda menciona que em 2009 foi lancado no
mercado como teste Bed Bull Energy Shptum energético com altas doses de cafeina e
taurina, em uma quantidade menor de liquido, capaz de dar energia por horas.

Em seu folder, # mpr esa conta Qque cresceu com o
profissionais tomam Red Bull quando precisam@saé seja no skateB.A.S.E Jump

escalada, motocrosslly, Férmula 1 ou na Série Muinda | Red Bull &dar Rac

® Anexo |
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que a Red Bulpossui equipes proprias na FormulaRed Bull Racinge Scuderia Toro
Ross), uma equipe (Red Bull Team) na Nascar, modalidade de automobilismo mais popular
dos Estados Unidos, trés times de futebol (no Brasil € o Red Bull Brasil, confederado na
Federaca®aulista de Futebol) e unmté de Bquei no gelo na AustridRed Bull Salzbury

Para a Red Bull , Auma vida plena e estin

Estudar, agarrar todas as oportunidades, fazer sucesso rapido, subir na vida, cair na
balada, seum atleta de ponta e ainda conseguir ser 0 pai ou a mae que vocé sempre
sonhou para os seus filhos. Fazer tudo isso ao mesmo tempo devia ser muito mais
facil. S6 que ainda hoje, no século 21, os dias tém 24 horas e a semana, 7 dias.
Nossa vida ficou maisapida e comegamos a exgir muito mais de nés mesmos. E a
cada dia que passa as pessoas querem experimentar mais e mais coisas nhovas,
manter a mente e o corpo em forma e continuar ligadas no que acontece o tempo
todo ao serredor. De dia, de noite, trédaaldo, se divertindo e em qualquer lugar do
mundo. O céu é o limite. Pra viver nesse ritmo, a gente precisa voar. (Folder da Red
Bull, anexo I)

A Red Bull, presente em 140 paisés lider de mercado no Bra$ile também por
regidesi na categoria de ene¥ticos Paula Svetliccomenta que mercado de energéticos
estd em constante crescimenioclusive no Brasil, onde o consumo torreriainda mais
relevante nos ultimos anos, pois 0 publico passou a entender melhor o mercado de energéticos
e as funcionaliddes do produto, passando a incorplordm seus habitos diarios.

Sobre o perfil dos consumidoressite informaquéeio Red Bull ® aprec
todo por atletas de elite, profissionais dinamicos, estudantes ativos e motoristas em viagens
| o ngSalioc o mpl ementa que o produto ® para fto
ener gi a, de disposi-«o0o f2sica e mental para

Entretantoa gerente de comunicacévela que para que esse entendimento chegasse
ao consumidor fonecessario um forte trabalho de comunicacdo durante anos, que ainda €
feito através de acdes de marketing e de vendas. Além de cuidar da boa distribuicdo do
produto, garantindo que ele estara sempre disponivel para o consumidor nos pontos de venda,
a RedBull tambémadotapraticas de esclarecimento das funcionalidadiesnergético e
investenos eventos e no desempenho dos atletas quecpetr aproveitando a oportunidade

para divulgar essas ac¢des na midia.
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Atualmente, a Red Bull também tem trabalhadotae das faculdades, através dos
student brand manage($BMs), universitarios que sao recrutados para levar a marca para
dentro das universidade®s SBMs sdo os embaixadores da nossa marca, € através deles que
esse novo publico conhece 0 nosso enemé&tigas funcionalidades e beneficios, tendo assim
todas as ferramentas para fazer a sua esc
Svetlic

Com o sl ogan 0 RéRkd BBILGiVes YoleWinjsB marca apsesenta
um discurso jovemcriativo e irreverente,como em seus comerciatsabalhados através dos
cartoons Masséo os eventos o forte da maragdes que a aproximam de seu publico e que
traduzem fidedignamente seu conceito, de g

quer voar maislat oomo confirmaPaula Svetlic

Elessao a espinha dorsal das estratégias de marketing da Red Bull. De acordo com
0S nossos valores, os eventos e o investimento em atletas demonstraram ser a forma
mais eficaz para que os valores da marca cheguem d® foorreta aos nossos

consumidores, sem qualquer distor¢cdo de interpretagéo

A executivaconta que astratégia de comunicacao da Red Bull €, primeiro, fazer um
levantamento de todos os eventos, nacionais e internacionais, que serao realizados ao longo
do ano, para, depois, estabelecer um cronograma de divulgacéo de cada ulradgiésn é
conferida a agenda dos atletas brasileiros e estrangerasverificar se algum deles ira
passar pelo Brasil durante o0 anaosaraspautaseq ua l
estabelecer para quais editorias e jornalis

Fica claro qual estratégia € adotada pela Red Bull. O foco deles ndo sdo as midias
tradicionais, comrar espacos na TV, nos jornats. Eles criam acontenentos, que por si sé
jA trazem retorno para a marca, e despertam na midia o0 intgressesses eventos
conseguindo, com isso, midia espontdnea e um impacto muito Ma®ra empresa percebe
que, por mais que 0S eventos sejam a principal plataformaodwinicacdo usada, é

importante trabalhar de forma integrada, dando a devida importancia as outras formas de
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divulgagéo, que, dessa forma, torraenaliadas dos eventos, antes, durante e depois de seu
acontecimento. Para isso, a empresa, nos Ultimos s@osjnvestindo em sua estrutura de

producéo de conteudo.

Hoje, produzimos contelido em video, texto e foto capaz de atender as mais variadas
necessidades da imprensa no Brasil e no mundo. (...) Foi desenvolvido também uma
forma de distribuicdo eficaz quenteega material customizado para cada midia
impresso, TV e weld dentro dos prazos solicitados pelos jornalistas. Isso tudo faz
comque a Red Bull seja notici@aula Svetlig

E virar noticia parece ser a especialidade da Red Bhllndo patrocina ewntos de
outras marcasjao divide espacos na mente do publicoceseus proprioacontecimentqs
diferentes nas idéias, mas sempre transmitindo e reforcando o conceito e os valores da Red
Bull. Com cada evento mais inovador que o0 outro, a marca rgfeténcia quando o assunto
sdo o0s eventos proprietarios, além de conquistar a admiracdo do publico, a predisposicdo da
midia e ainda o aumento das vendas.

Ja séo dez anos de eventos realizados com a mard&uRed Brasil. Eles variam no
tipo, porte ealcance de publico, mas tém em comum a originalidade. Alguns sdo projetos
internacionais ou fazem parte de circuitos mundiais, corRed Bull Air Raceum mundial
de corrida aérea; Bed Bull XFighters um campeonato internacionalm@tocross freestyje
0 Red Bull BC Oneuma competicdo deboys e o Red Bull Music Academym projeto
internacional da marca na area de musica que existe ha mais de dez anos. Ha também os
eventos chamados theand build eventscomo Red Bull Flugtag, o Dia do Vo® o Red Bui
Soapboxno qual carrinhos tematicos e sem motor competem entre si.

Também foram criados eventos 100% brasileiros, como o Red Bull Desafio no Morro,
uma competicdo demountain bike downhijlkealizada em 20090 Rio de Janeiro, que reuniu
os dezesseimelhores atletas da modalidadedo Brasil e @ mundoi para percorrerem um
circuito dentro da comunidade de Santa Marta, zona sul carioca. A competicdo fez parte de

uma trilogia da modalidade, que teve como disputas anteriores o Red Bull Desafio dos
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Proktas, realizado em 2005 na cidade de Congonhas (MG), e o Red Bull Desafio na Mina,
gue aconteceu em Mariana (MG) em 2006.

Em termos de estrutura, de impacto e de grandiosidade, dois eventos merecem ser
destacados: &®ed Bull XFighterse o Red Bull Air Rae. O primeiro aconteceu em 2008 e
reuniu 12 pilotos no maior campeonatordetocross freestylecom direito a nove toneladas
de terra, o que tornou a competicdo ainda mais dificil. Mesmo com a venda de ingressos,
cerca de 30 mil pessoas compareceram ach8dmmo do Rio de Janeiro para conferir o

show de manobras radicais ao som da escola de samba Grande Rio.

Fonte: Approach

Ja oRed Bull Air Racdoi realizado em 2007, no Rio de Janeiro, como uma das etapas
do Mundial de Corrida de Avides. Tendo comenario a Bai de Guanabara, o evento
conseguiu reunicerca deum milhdo de pessoas na Praia de Botafpga acompanhagro

Vivo 0 espetaculo aéreo, que teve como estrelas pilotdfetentes paises. Os participantes

6 Empresa contratada para fazer a assessoria de imprensa dos eventos.
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puderam ver de perto vbos rasantes em altacidade, o que aumentava ainda mais a

adrenalina e a emocéo que o0 evento proporcionava.

Fonte: Red Bull

Um evento desse porte exige um trabalho de comunicacdo muito forte. Gaetano Lops,
séciodiretor da Rio 360 Comunicacdo, empresa que organizga@ventq contou, em
entrevista para o portal Mundo do Marketing, que, buscando o envolvimento das pessoas
antes do evento, foram distribuidos sacolas plasticas com o logotipo do evento nas principais

bancas de jornais da cidade, avibes de isopor em shopgargsfinhas de agua mineral com



