UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

CURSO DE COMUNICAGCAO SOCIAL — HABILITACAO EM RELACOES PUBLICAS

ROBERTA KNIJNIK

EXPERIENCIAS GERADORAS DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE O

FESTIVAL PLANETA ATLANTIDA

Porto Alegre

2014



ROBERTA KNIJNIK

EXPERIENCIAS GERADORAS DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE O

FESTIVAL PLANETA ATLANTIDA

Monografia apresentada como pré-requisito para a concluséo
de curso de Comunicacdo Social — Habilitacdo em Relacdes
Publicas da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagao da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, sob orientag&o
da Professora Doutora Ana Karin Nunes.

Porto Alegre
2014



CIP - Catalogagdo na Publicagio

Enijnik, Roberta

EXFERIENCIAS GERADORAS DE RELACIOMAMENTO: UM
ESTUDD SOBERE O FESTIVAL PLANETA ATLANTIDA / Robarta
Enijnik. —-- 2014.

92 £,

Orientadora: Ana Karin Nunes.

Trabalho de conclusic de curso (Graduacdoc) —-
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade
de Bibliocteceonomia e Comunicacdo, Curseo de Comunicacio
Social: Relacdes Piblicas, Porto Alegre, BR-RS, 2014.

1. Marketing experiencial. 2. Marketing
experimental. 3. Relacionamento. 4. Reputagdo. I.
Karin Munes, Ana , orient. II. Titulo.

Elaborada pelo Sisterma de Geragao Automdatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




$
UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZACAO

Autorizo o encaminhamento para avaliacdo e defesa publica do TCC (Trabalho de
Conclusdo de Cursos) intitulado “EXPERIENCIAS GERADORAS DE
RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE O FESTIVAL PLANETA ATLANTIDA”
de autoria de Roberta Knijnik, estudante do curso de Comunicacdo Social —

Habilitacdo em Rela¢fes Publicas, desenvolvida sob minha orientacéo.

Porto Alegre, 19 de novembro de 2014

Ana Karin Nunes



ROBERTA KNIJNIK

EXPERIENCIAS GERADORAS DE RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE O
FESTIVAL PLANETA ATLANTIDA

Aprovada em de de

Banca Examinadora:

Prof2. Dr. Ana Karin Nunes

Orientadora

Prof2. Dr. Denise Avancini Alves

Avaliadora

Prof2. Dr. Vera Regina Schmitz

Avaliadora



AGRADECIMENTOS

Agradeco a todos que contribuiram para a construcdo e a superagcao de mais
uma das passagens da minha vida.

Os meus agradecimentos mais do que especiais aos meus pais, que me
incentivaram a estudar e persistir, sempre me apoiando ou me fazendo aprender
com cada etapa que passava. A minha mée, que sempre representou 0 meu porto
seguro, sendo psicologa, amiga e a melhor companheira que alguém pode imaginar.
Ao meu pai, que me passou todas as caracteristicas comunicativas que me enchem
de orgulho. A minha irma que me ensinou a buscar o constante aperfeicoamento em
cada detalhe da vida e que fez eu entender o que € 0 amor mais puro.

Ao meu tio Enio Kaufmann, que me acalmou durante meus medos e duvidas
sobre a vida académica, antes mesmo de entrar na UFRGS. Alguém que me deu
suporte e mostrou que temos que fazer o que realmente gostamos e que nao existe
tempo correto ou praticas sociais que devem ser seguidas.

Ao Guilherme, por ter sido minha fonte de apoio e inspiracdo, sendo a
primeira pessoa que me ligou para avisar que eu tinha passado no vestibular e que
continua dividindo e construindo comigo uma histéria linda de companheirismo, amor
e cumplicidade.

A0S meus amigos e amigas, que sempre se mostraram tao essenciais na
minha vida e entenderam cada vez que tive que negar algo para me dedicar ao
trabalho de conclusdo. A cada empresa, colega de trabalho e chefia que tive a
oportunidade de conhecer e aprender junto durante o periodo académico. Todos
estes locais e pessoas foram primordiais para a profissional e ser humano que esta
se formando.

E, por fim, & minha orientadora Ana Karin, pela extrema dedicacéo,
comprometimento, por dividir comigo seu conhecimento e pela parceria durante todo
0 processo, se tornando muito mais do que uma professora. Sem duavida, foi

responsavel pela finalizacao tdo especial e significativa do meu ciclo académico.



RESUMO

O estudo discute a utilizacdo de estratégias comunicacionais com foco na
experiéncia com vistas a legitimacdo de relacionamento entre a organizacdo e 0s
seus stakeholders, especialmente o publico consumidor, tendo como objetivo o
alcance de uma reputacao favoravel. O festival de musica Planeta Atlantida de 2014,
da RBS TV de Porto Alegre, RS, foi usado como objeto para a compreensdo de
como as experiéncias vivenciadas pelos consumidores influenciam no
relacionamento com a marca e, consequentemente, na reputagdo da organizagao.
Do ponto de vista metodolégico, além do estudo de caso, realizou-se pesquisa
bibliografica, especialmente sobre o0s temas de marketing experiencial,
relacionamento, comunicagdo e reputagdo. Ainda como fontes de coleta de dados,
foram realizadas pesquisa documental, utilizando informacdes internas da RBS TV e
materiais da campanha nas redes sociais, entrevista em profundidade e anélise de
conteudo. Por meio das informacBes obtidas, concluiu-se que o0 marketing
experiencial ainda € muito recente do Brasil, fazendo com que as organizacdes
ainda ndo saibam como aproveitar todo potencial da estratégia. De qualquer forma,
constatou-se que as vivéncias promovidas pelo Planeta Atlantida auxiliam na
construcdo da marca e no estabelecimento de relacionamento com os
consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Experiencial. Relacionamento. Reputagéo.



ABSTRACT

The study discusses the use of communication strategies focusing on the experience
and targeting the legitimization of the relation between the organization and its
stakeholders, specially the consumers, having as a goal the achievement of a
favorable reputation. The music festival Planeta Atlantida of 2014, produced by RBS
TV from Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brazil, was used as the focus for the
comprehension of how the experiences lived by consumers influence their relation
with the brand, and for that matter, the reputation of the organization. From the
methodological point of view, besides the case study, a bibliographic research was
made, specially on the subjects of experiential marketing, relation, communication
and reputation. Also as a source of data, documental researches were made, using
internal information from RBS TV and campaign material for social medias, in-depth
interviews and content analysis. Through the obtained information, the conclusion is
that experiential marketing is still too recent in Brazil, causing the organizations still
not fully understand how to explore all the potential of this strategy. In any case, it
was found that the experiences promoted by "Planeta Atlantida" helps the
construction of the brand and in the relation establishment with the consumers.

KEYWORDS: Experiential Marketing. Relation. Reputation.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento dos ambientes de negocios tem sido percebido como uma
grande oportunidade e desafio para as organizacfes. Afinal, para se manterem na
disputa em atrair mais atencao para 0 seu negocio, as empresas tém investido em
inovacdo e estratégias que as destaqguem em meio a tantos concorrentes. Esta
realidade pode ser positiva quando a organizagdo consegue evoluir e aprimorar
processos, mas também pode ser negativa quando a marca ndo consegue gerenciar
seus diferenciais competitivos. Dessa forma, percebe-se que estratégias
comunicacionais que envolvam experiéncia sdo formas interessantes de se
destacar, inovar e ocasionar relacionamento com o publico-alvo. Este tipo de
formato acaba possibilitando que a experiéncia que o publico teve com a
organizacdo seja marcante, gerando um vinculo mais profundo com ela e também
uma reputacédo favoravel. Embora seja uma técnica ainda nova no Brasil, entende-se
gue o marketing experiencial € uma oportunidade a ser explorada no ambito da
comunicagao com foco na experiéncia.

Como uma necessidade de se diferenciar, desenvolve-se o0 marketing
experiencial, que tem como objetivo utilizar de estratégias comunicacionais com foco
em experiéncia para criar um relacionamento profundo com os stakeholders®,
gerando resultados para a organizacdo. Afinal, muito mais do que apenas suprir
certas necessidades ou desejos do mercado, tais estratégias tém como objetivo
superar as expectativas destes stakeholders cada vez mais exigentes e repletos de
estimulos, fazendo com que vivenciem experiéncias marcantes que promovam um
relacionamento destes com as marcas. Com esta gama de op¢des no mercado, as
estratégias comunicacionais com foco em experiéncia conseguem se diferenciar dos

outros estimulos, pois apresentam ferramentas ainda inusitadas e n&o muito

! Segundo, Freeman (1984) a visdo de stakeholders é considerar outros atributos que influenciam
diretamente a organizacéo, que ndo seja apenas a area financeira. Individuos e grupos que afetam
ou podem ser afetados pela empresa devem ser considerados como influenciadores nos processos
de decisdo, ja que podem ser representantes importantes para estarem ao lado da organizacao. J4,
Grunig (2011) define stakeholder como uma categoria de pessoas que podem afetar a organizagéo.
Dessa forma, considera-se como integrantes do espectro de stakeholder: clientes, representantes,
acionistas, fornecedores, funcionarios, comunidade, associacfes de classe, imprensa, formadores de
opinido, organismos governamentais, grupos politicos, organizacdes ndo governamentais, entre
outros. A Teoria do Stakeholder tem como objetivo somar vises sobre recursos e economia de
mercado, juntamente com uma visdo sociologica e politica, tendo em vista que a empresa esta
sempre situada no centro deste sistema para ponderar as tomadas de deciséo.
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exploradas, fazendo com que a organizacdo possa inovar e ser percebida de outra
forma por seus stakeholders. Tais envolvimentos podem ser gerados por estimulos
de audicdo, olfato, paladar, tato e visdo ou por experiéncias nas quais 0s
stakeholders vivenciam algo relacionado a marca/organizacao.

Diante desse cenério, 0 problema de pesquisa deste estudo reside em: o
marketing experiencial pode criar relacionamentos de qualidade com os
stakeholders de uma organizacdo, melhorando sua reputacdo? Sendo assim, esta
pesquisa procura compreender como a experiéncia pode ser uma técnica relevante
para as organizagcdes. Como forma de definicdo de escopo do estudo escolhe-se um
publico do espectro de stakeholders: os consumidores. De qualquer forma, é
importante ressaltar que tais técnicas podem ser utilizadas em outros publicos com o
mesmo objetivo de gerar vinculos profundos.

Para este problema tem-se como hipdteses perceber que as estratégias
comunicacionais com foco na experiéncia geram relacionamento profundo com os
stakeholders. Além disso, acredita-se que as técnicas de marketing experiencial
ainda sdo muito novas no Brasil, mas ja tém aplicacdes nas organiza¢cfes, mesmo
gue néo saibam a teoria da técnica utilizada. Porém, questiona-se se tais estratégias
ainda sao utilizadas apenas com produtos com alto valor agregado e focado em um
publico de classe de renda mais elevado. Por fim, entende-se que as agdes com
experiéncia podem gerar uma reputacao favoravel a organizacao.

Como objetivo geral, tem-se: analisar como estratégias comunicacionais com
foco na experiéncia contribuem para a legitimacdo de relacionamentos entre a
organizagcdo e 0s seus consumidores, visando a reputacdo organizacional. Ainda,

como objetivos especificos:

e Compreender as caracteristicas do marketing experiencial e as diferentes
visdes sobre experiéncia no ambito do marketing e da comunicagdo com
foco em relacionamento;

e Analisar como as estratégias com foco na experiéncia interferiram na
reputacao organizacional do caso estudado;

e Propor a aproximacao da area de Relacdes Publicas com os conceitos do
marketing experiencial no planejamento de estratégias de comunicagao

com foco em relacionamento.


http://scholar.google.com.br/scholar?q=stakeholders&hl=pt-BR&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart&sa=X&ei=OCZwU6GAMIqtsQTqxoDYDw&ved=0CCoQgQMwAA
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A motivacédo para a realizac&o deste estudo foi pelo fato de a autora ter tido a
oportunidade de trabalhar em um restaurante chamado Bubba Gump Shrimp, nos
Estados Unidos, criado em 1996, baseado no filme Forrest Gump. O objetivo do
restaurante € fazer com que os consumidores vao até o local pela experiéncia que
irdo vivenciar e ndo apenas pela comida servida. Dessa forma, o restaurante deixa
de ser apenas um concorrente tradicional de qualquer outro local que vende
comidas e acaba se tornando uma atracdo da cidade. Através dessa vivéncia, a
autora comecou a estudar o assunto e percebeu que esta ja era uma prética
difundida nos Estados Unidos, mas que estava chegando como uma técnica
inovadora e ainda muito recente no Brasil.

Nessa perspectiva, a autora buscou exemplos brasileiros para que se
pudesse analisar a realidade brasileira nestas préaticas. Empresas como O Baoticario,
MAC, empreendimentos imobiliarios, Nutrella e outras marcas foram analisados,
mas todas pareciam atuar muito mais com agdes que envolviam experiéncia do que
uma cultura ja instaurada sobre a importancia das vivéncias para gerar
relacionamento com os stakeholders. Dessa forma, percebeu-se que eventos sao
préticas ja difundidas para gerar relacionamento e estes tém se aproveitado cada
vez mais de experiéncias para criar um vinculo mais profundo. A proposta de utilizar
como estudo de caso o festival de musica Planeta Atlantida foi justamente por
perceber como eventos acabam permitindo que os envolvidos tenham uma
experiéncia de alto impacto e, assim, possam desenvolver um relacionamento com a
marca. Além disso, o0 estudo se justifica por explorar as técnicas de marketing e
comunicagdo experiencial e apresentar ideias sobre como um profissional de
relagdes publicas pode gerenciar todo o processo. Entende-se que a atuacdo que
envolva técnicas de comunicacdo para criar relacionamento esta contemplada no
escopo de trabalho de relagfes publicas, ja que o objetivo deste profissional € gerar
vinculos entre organizacdo e stakeholders. Dessa forma, este estudo justifica-se
pela discussédo sobre a atuacdo de comunicagdo nos processos de marketing
experiencial.

Do ponto de vista metodologico foi utilizada a técnica de pesquisa
bibliogréfica, que, segundo Marconi e Lakatos (2009), consiste no levantamento de
toda a bibliografia ja publicada, seja em forma de publicagbes avulsas, jornais,
boletins, revistas, livros, revistas, entre outros. A sua finalidade é fazer com que o

pesquisador entre em contato direto com todo o material escrito, filmado ou dito
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sobre um determinado assunto. J&, para Gil (2008), existem dois tipos de pesquisa:
as referentes aos objetivos e outras envolvidas quanto os procedimentos técnicos. A
pesquisa bibliografica configura-se na segunda categoria e, segundo o autor, é
desenvolvida com base em material ja elaborado, feito principalmente de artigos
cientificos e livros.

Outro método utilizado durante a pesquisa foi o estudo de caso, o qual se
caracteriza por envolver o estudo intenso de um objeto para que se possa fazer um
trabalho minucioso sobre tal, segundo Yin (2001). Ja, Gil (2001, p. 37), em
concordancia com Yin (2001), afirma que estudo de caso “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento.” Para que se pudesse fazer este trabalho aprofundado,
foram utilizados instrumentos para coleta de dados do estudo de caso, como:
analise documental, entrevista em profundidade e analise de contelddo. Segundo
Moreira (2005, p.271) “analise documental compreende a identificagdo, a verificagao
e a apreciagcao de documentos para determinado fim”. A autora também ressalta que
a analise documental pode ser analisada de formas diferentes e isso faz com que tal
utilizacdo seja muito agregadora. Para Moreira (2005), quando trata-se de pesquisa
cientifica, pode-se utilizar a analise documental como método ou técnica, a0 mesmo
tempo. Método, pelo angulo de investigacdo escolhido, e técnica porque é um
recurso que também pode complementar outras formas de coleta de dados, como
entrevista, por exemplo. Percebe-se que tal afirmacdo de Moreira (2005) é
verdadeira, pois neste estudo utiliza-se a entrevista em profundidade para embasar
o estudo. Pesquisa em profundidade, segundo Mello (2005, p.55), consiste em “um
processo de interacdo social, no qual o(s) entrevistador(es) tem por objetivo a
obtencéo de informacgé&o por parte do(s) entrevistado(s). Trata-se de uma conversa
orientada para fins de pesquisa’. Para complementar, sera feito uma analise de
conteudo, que segundo Bardin (1997, p.38) compreende em “um conjunto de
técnicas de analise das comunicacfes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens”. Dessa forma, utiliza-se o
método de andlise de conteudo afim de encontrar indicadores que permitam com
gue seja possivel a compreensao sobre outra realidade, analisando profundamente
as entrelinhas das mensagens ja expressadas. Todos 0s métodos utilizados tém
carater qualitativo e tem como objetivo aprimorar o entendimento e compreensao

sobre o assunto estudado.



14

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducéo.
O segundo aborda conceitos sobre marketing experiencial, assim como a discussao
sobre o melhor termo que compreende as técnicas usadas, contextualizagc&o
histérica, diferencas entre a atuacdo de marketing tradicional e marketing
experiencial, contribuicdo da area de comunicacao e caracteristicas especificas de
marketing experiencial. Os principais autores utilizados nesta abordagem foram
Schmitt (2000; 2004), Kotler (1999), Gobé (2002) e Blessa (2011). O enfoque do
terceiro capitulo foi apresentar o que é relacionamento e a concep¢cdo de que a
experiéncia criada para o stakeholder acaba desenvolvendo um relacionando
profundo e de longo prazo, tendo consequéncias diretas na reputacdo da
organizacdo. Dessa maneira, defende-se, nesse capitulo, que, se bem utilizada, a
experiéncia pode ser causadora de uma melhora na reputacdo das organizacdes.
As ideias sdo embasadas em Grunig (2011), Wolton (2001), Franca (2011), entre
outros.

O quarto capitulo retoma os assuntos abordados e faz uma analise sobre o
Festival Planeta Atlantida. Além da descricdo e histérico do evento, € feito um
diagnostico para concluir se 0 evento utiliza das técnicas de experiéncia para gerar
um relacionamento mais proximo com o publico e se todo esse trabalho acarreta em
uma melhor reputacdo para a RBS TV, autora e detentora do Festival. Além disso,
foram realizadas andlises em documentos, redes sociais e site do Planeta Atlantida
2014, edicdo objeto central do estudo. Ademais, foram feitas entrevistas com o
gestor executivo do projeto e com os trés produtores do evento. Os dados
possibilitaram perceber que as experiéncias trabalhadas no Festival necessitam de
um apoio e atencdo muito grande por parte dos profissionais, mas que geram
retorno positivo para a marca do Festival. Também sé&o feitas sugestbes para
trabalhar de forma mais efetiva a marca institucional da RBS TV e manter um
relacionamento mais proximo dos consumidores com o Festival. Por fim, s&o

apresentadas as consideracdes finais.
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2 MARKETING EXPERIENCIAL

As organiza¢des vivem em um mercado extremamente aquecido, onde tém a
sensacdo de que é muito dificil se diferenciar e que todos os produtos sdo muito
parecidos, seja por preco ou por modo de entrega. Segundo Roberts (2004),
pessoas sdo impactadas em um dia comum por mil e quinhentas marcas e, se forem
ao supermercado, este numero passa para trinta e cinco mil. Além disso, tantos os
consumidores, quantos outros stakeholders, tém cada vez mais facil acesso a
informacdo e a comparagdo de servicos. Dessa forma, encontrar uma alternativa
gue desenraize o conceito de produto commoditie e que faca a percepc¢ao sobre tal
produto alcancar outros valores de relevancia, se torna uma possibilidade
interessante e quase vital para as organizacbes que esperam continuar
posicionando-se como diferenciadas e inovadoras em suas entregas. Desse cenario,
emergem inumeros desafios em termos de comunicag&o e marketing.

Para Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010), a visdo dos profissionais de
marketing, nesse novo contexto de busca pela diferenciacdo no mercado, deve ser
marcada pela real incorporacdo dos atributos de misséo, visdo e valores de uma
empresa. Ou seja, o foco deve estar ndo apenas nas vendas, mas em envolver e
criar lagos com os stakeholders. Os novos colaboradores e consumidores tém o
desejo de discutir, dizer o que acreditam ou ndo, de poder participar de algum
momento da criacdo ou da entrega do produto para grande massa. Esses fatores de
mudanca de perfil precisam ser levados em conta.

Lewis e Bridges (2004) abordam a mudanca no perfil do consumidor, em
especial. Com uma alta demanda de marcas e produtos sendo oferecidas, a falta de
tempo e uma necessidade cada vez maior de se envolver racional e
emocionalmente com os atributos que sdo consumidos, fizeram com que o perfil
deste consumidor mudasse, apresentando um estilo de consumo diferente e
avaliando-se como consumidores e ndo como apenas clientes. Jenkins (2009) fala
sobre a cultura de convergéncia, pois realmente acredita nessa vivéncia e
participacdo dos stakeholders na construcdo de imagem da marca, mostrando que
uma organizagdo é realmente um sistema vivo e aberto. Complementando, Gobé
(2002, p.26) comenta que “o capital verdadeiro tornou-se o conhecimento, que é

muito mais valioso quando compartilhado. Tudo isto significa que € o momento de
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sermos pessoas de ideias”. Sendo assim, entende-se que é necessario estar
preparado para este novo modelo de negédcio, jA que o relacionamento entre
pessoas e empresas se torna ponto central de discusséo. Além disso, € necessario
perceber como a comunicacdo pode auxiliar nesse processo, fazendo com que
stakeholders se comuniquem e auxiliem na construgéo do futuro das organizagoes.

Se antigamente as empresas tinham como foco o0s seus produtos e
acreditavam que para alcancar mais sucesso deveriam enxugar suas despesas e
vender mais, atualmente a economia, 0 marketing e a comunicacdo estdo
orientando-se para o stakeholder. Objetiva-se criar um relacionamento mais
duradouro, para, assim, ter uma fidelidade maior e também gerar mais renda. Muitas
organizacbes podem temer este novo momento, preocupadas com o futuro, pois a
sensacao da necessidade de constante inovacdo e mudanca € alta. Porém, acredita-
se que estas alteragdes s&o positivas para o0 mercado e para a sociedade, pois é
possivel encontrar pessoas que néo estdo preocupadas apenas com o resultado
final de suas agbes, mas também em desfrutar o trajeto e entregar algo mais
sustentavel para o mundo em que se vive.

Nesse contexto de um marketing e de uma comunicac¢éo orientados para 0s
stakeholders e para um relacionamento duradouro, este capitulo tem por objetivo
abordar a questdo do marketing experiencial. Busca-se analisar como esse conceito
de experimentacdo pode auxiliar na construcdo de estratégias de comunicacdo e
relacionamento a longo prazo entre a organizacdo e os seus stakeholders. Para
tanto, apresentam-se abordagens tedricas, histérico e aplicagbes do marketing
experiencial no mercado atual. Também s&o discutidas as diferenciacdes de
nomenclaturas e formatos que permitem que o marketing experiencial gere

relacionamento e engajamento.

2.1 CONTEXTUALIZACAO HISTORICA E ABORDAGENS TEORICAS

Existe uma dificuldade natural de se definir em que momento nasce uma nova
tendéncia quando ainda vivencia-se esta descoberta e em relacdo ao marketing e a
comunicacao isso nao seria diferente. Por esse motivo, poucos registros foram feitos
para que hoje se possa compreender exatamente como se deram as primeiras
discussdes sobre o marketing experiencial. De qualquer forma, existem

apontamentos que a técnica olfativa foi utilizada, em 1929, durante a exibicdo de
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The Broadway Melody, teatro de Nova York. Um perfume foi pulverizado no teto
para que o publico sentisse o cheiro durante o espetaculo. J4, outra tentativa
ocorreu no Teatro Paramount, Broadway, em 1933, quando odores eram exalados
durante um filme. O grande problema desta técnica era a demora e alto custo para
limpar os ambientes apds o espetaculo. Assim, a técnica quase ndo foi mais
utilizada até os anos de 1940. A partir daquele momento, Walt Disney? comegou a
incluir diferentes fragrancias no cinema para que 0 publico fosse surpreendido
enquanto assistiam ao filme Fantasia, porém a eficacia ainda ndo era satisfatéria.
Foi, entdo, que em 1953, a General Electric desenvolveu um sistema chamado
“Smell-O-Rama” para que o odor fosse propagado de forma assertiva nos cinemas®.
Porém, foi somente no inicio dos anos 2000 que a primeira bibliografia tratando
especificamente sobre o tema de marketing experiencial foi lancada por Bernd
Schmitt. De qualquer forma, muito antes dos comunicadores ou executivos de
marketing pensarem sobre estratégias de marketing experiencial, algumas
organizacfes foram fazendo tentativas, de forma empirica sobre como poderiam
deixar seus produtos serem ainda mais atrativos. Além disso, outras técnicas foram
sendo desenvolvidas, como marketing de relacionamento, desde a década de
oitenta. Mesmo que nado fosse exatamente na area de geracdo de experiéncias, a
preocupacdo de gerar outro tipo de ligacdo com os stakeholders é percebida
claramente na histéria e evolucéo das organizacfes. Assim, as praticas relacionadas
ao marketing sensorial* foram as primeiras técnicas a serem pensadas como forma
de criar uma atmosfera nova para os consumidores. Ja, a preocupacao além dos
cinco sentidos foi sendo aprimorada a partir dos anos 2000. Porém, ainda percebe-
se como as organizagfes e 0s autores estao no inicio do processo de compreender
gue trabalhar com as experiéncias dos stakeholders pode ser um diferencial.

Z Atualmente ja percebe-se a utilizacdo do marketing sensorial nos parques da Disney. Porém, Walt
Disney comecou tais experimentos hd muitas décadas. As tentativas iniciaram nas estreias dos filmes
“Fantasia”’, nos anos quarenta. Disponivel em: < http://disneydaybyday.com/fastpass-history-smell-
disney/> Acesso em: 16/08/2014.

8 Informacdes sobre as técnicas olfativas usadas pelos teatros Broadway Melody e Paramount estao
disponiveis em: < http://en.wikipedia.org/wiki/Smell-O-Vision> Acesso em: 16/08/2014.

* Segundo, Trierweiller et al., (2011, p. 4), “O marketing sensorial tem como propésito fixar uma
marca, produto ou servico na mente do consumidor criando sensacdes através dos sentidos,
formando assim, um vinculo emocional”.


http://en.wikipedia.org/wiki/General_Electric
http://en.wikipedia.org/wiki/Smell-O-Vision
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Em 1935, a American Marketing Association® entendia o marketing como
desempenho de atividades empresariais que se dirigiam ao fluxo de bens e servigos
dos produtores até os consumidores. Kotler (1999), nos anos de 1990, revolucionou
a area definindo marketing como uma ciéncia capaz de manter e conquistar clientes
para desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. Uma década depois, o
mesmo autor afirmou que “fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os
desejos dos clientes” (Kotler; Keller. 2006 p. 34). A partir daquele momento, o cliente
comecou a ser percebido de outra maneira. Desse contexto, nasceram as
abordagens sobre marketing experiencial.

Roberts (2004) apresenta etapas destacando que a voz do consumidor esta
cada vez maior e que cada dia mais ha uma valoracdo para os aspectos mais
dificeis de serem medidos, como o relacionamento. Dessa forma, aprender a ter
uma visdo mais holistica do negocio e perceber que o relacionamento diferenciado
com os stakeholders pode ser a chave para o sucesso e a diferenciacdo perante
concorrentes comecga a ser um processo percebido pelas marcas, especialmente na
Ultima década. As organizacfes, nesse novo contexto, buscam criar vinculos fortes
com seus stakeholders. No caso do publico consumidor, o que se percebe é que
esse vinculo, em muitos casos, gera uma relacdo que, mesmo que uma marca cobre
mais por seu produto ou servico, este sera valorizado pelos beneficios e outros
atributos cultivados. Ou seja, a marca serd reconhecida por proporcionar um
momento Unico e de identificacdo para seu cliente, funcionéario, acionista,
comunidade, entre outros.

Schmitt (2000) apresenta as caracteristicas e pilares que o marketing
experiencial deve estar embasado. Através da Figura 1, a seguir, € possivel
constatar como a visdo de colocar o stakeholder como elemento central se torna
realidade. Ter a percepcao que os stakeholders sdo também emotivos e que prezam
por um relacionamento mais profundo ja € um grande diferencial para trabalhar com
a experiéncia destes. Aléem disso, a necessidade de haver inumeras formas de

abordar cada tipo de publico é um fator essencial, ja que ndo se pode simplesmente

® A American Marketing Association desenvolveu ao longo dos anos seu entendimento sobre a area
de marketing e sua atuacéo no mercado. Na década de 1930, a primeira divulgacéo pelo grupo sobre
o] conceito de marketing foi apresentado. Disponivel em
<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Association%20
Releases%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf> Acesso em: 03/08/2014
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criar uma forma de experiéncia e acreditar que todos os stakeholders assimilardo da
mesma maneira. Por esse motivo, existem os pilares de métodos ecléticos e
também experiéncias holisticas, ou seja, que percebem o ser humano como alguém
completo, observando o todo levando em consideracdo as partes e suas inter-

relacoes.

Figura 1: Caracteristicas Marketing Experimental

Marketing
Experimental

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Os consumidores s3o seres
racionais e
emaocionais

Y

0Os métodos sio
i ecléticos S
- /

Fonte: SCHMITT, 2000, p.41

Schmitt (2000) esclarece que, no marketing experiencial:

[...] o foco é nas experiéncias do consumidor. As experiéncias sdo resultado
do encontro e da vivencia de situacdes. Sao estimulos criados para os
sentidos, para os sentimentos e para a mente. As experiéncias também
ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do consumidor, fazendo
com que as atitudes e a ocasido da compra por parte do consumidor
componham um contexto social mais amplo. Em suma: as experiéncias
geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais. (SCHMITT, 2000, p. 41)

E possivel perceber um momento de ruptura com este tipo de estratégia que
foca na experiéncia que o stakeholder vivenciara. Antigamente, o marketing tinha
grande preocupacédo e orientacdo na satisfacdo do cliente. Porém, é importante
aclarar a diferenca entre a satisfacdo e a experiéncia do cliente. Segundo Schmitt
(2004), quando ha referéncia apenas a moldura da satisfacdo, a preocupacao é o
resultado. O cliente compara o desempenho do produto com suas expectativas
pessoais. Assim, se € questionada a satisfacdo do cliente sobre a compra realizada,
este raciocinara se encontrou tudo o que precisava e, tendo encontrado, respondera

gue sim. Porém, quando se refere ao panorama da experiéncia, ndo importa apenas
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se o cliente encontrou os produtos que necessitava, mas como foi o processo da
compra, se foi agradavel, se encontrou tudo de forma fécil, se houve algum
incobmodo. Dessa forma, é possivel perceber que a experiéncia é voltada para

entender o processo. Assim, como a satisfacdo é voltada para o resultado.

A experiéncia no shopping inclui muito mais do que simplesmente encontrar
tudo aquilo que se estiver procurando. Focaliza em todos os eventos e as
atividades que fizeram parte dela: o design do ambiente do shopping, na
loja ou on-line; o atendimento pessoal; como vocé foi recebido; se comprou
ou nao alguma coisa que ndo estava em seus planos e como se sentiu
enquanto estava no shopping. O mesmo vale para a experiéncia com o
carro. qual o som da porta ao ser fechada? Como vocé sente o
revestimento dos assentos? Qual foi o tratamento que o vendedor the
dispensou? (SCHMITT, 2004, p. 24)

Além da necessidade de alinhamento sobre o entendimento e conceito sobre
marketing experiencial, € importante também ressaltar a variagdo de nomenclaturas
gue podem ser encontradas em bibliografias e referéncias. A maioria dos autores
utiliza o termo marketing experimental, ao invés de marketing experiencial. Ja que
nao existe nenhuma explicacdo tedrica sobre a diferenca dos termos, acredita-se
gque tenha sido uma traducdo equivocada do termo em inglés Experimential
Marketing. Entende-se que o marketing experimental estd muito mais ligado ao ser
humano experimentar algo, como é feito, por exemplo, no marketing sensorial
(conceito que sera mais aprofundado ao longo deste estudo). Dessa forma, sera
utilizado, neste estudo, o termo marketing experiencial, por acreditar-se que esta € a
forma mais adequada para se referir a estratégia de gerar relacionamento, fidelidade
e engajamento dos stakeholders através da experiéncia.

Por acreditar-se na importancia da distingdo e da compreensé&o de cada termo
e dos métodos utilizados, julgou-se pertinente apresentar caracteristicas especificas
do marketing tratado como tradicional e também do marketing experiencial. Através
dessa andlise, € possivel ponderar o que faz sentindo para cada tipo de
organizacdo. Afinal, ndo existe técnica certa ou errada, mas mais ou menos

adequada para cada realidade.

2.2 MARKETING TRADICIONAL VERSUS MARKETING EXPERIENCIAL

Primeiramente, acredita-se importante destacar o entendimento sobre

comunicacdo como fator integrante do marketing. De acordo com Kotler e Keller
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(2006), o marketing € composto pelos pilares de produto, preco, promo¢ao e praca
(conhecidos como os “4P’s”). Dentre tal classificagdo, encontra-se a comunicagéao
como escopo do “P” de promogado. Dessa forma, entende-se que os esforcos da
area de comunicacdo devem estar alinhados aos objetivos da area de marketing,
mas cada um trabalha com uma visdo distinta sobre o mesmo propoésito, com o
objetivo de trazer resultados para a organizacao.

Considera-se relevante também deixar clara a diferenca entre o que se
denomina marketing tradicional e o que se denomina marketing experiencial.
Entretanto, vale esclarecer que o marketing experiencial ndo exclui o marketing
tradicional. Sao necessarios os dois olhares para que se possa fazer o que ja era
realizado e trazer diferenciacéo e inovacao na forma de se trabalhar.

Schmitt (2000) comenta sobre quatro grandes caracteristicas do marketing
tradicional. O primeiro aspecto trata da visdo do marketing focado apenas nas
caracteristicas funcionais do produto. Quando o marketing é pensado apenas sob
este aspecto, esquece-se que 0 comportamento humano é composto de outros
fatores. Assim, quando as vendas ndo estdo bem, pensa-se apenas em como
melhorar ou aperfeicoar o produto, mas ndo em outros fatores que podem contribuir
para a compra. Kotler e Keller (2006) realizaram estudos sobre comportamentos de
compra na Otica do marketing e definiram que existem quatro fatores que
influenciam diretamente no processo de compra: culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. O estudo aponta que a cultura é o principal determinante no
comportamento e nos desejos do individuo. A medida que as pessoas crescem,
absorvem valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de
outras instituicdes. Além disso, os outros fatores também sdo percebidos como
relevantes. Dessa forma, € necessario ter claro que muitas vezes o motivo da
compra pode n&o ser o produto ou servico adquirido, mas sim o sentimento de bem
estar que a compra e ambiente dela proporciona.

Ja o segundo atributo comentado por Schmitt (2000) refere-se ao diagnostico
claro e coerente sobre os concorrentes. Para uma visdo classica de mercado, 0s
concorrentes assinalados sdo apenas os que trabalham com o mesmo segmento.
Porém, percebe-se que a categorizacao realizada deve ser revista, pois ndo ha mais
claro até onde as marcas e negocios podem ir e onde comegca O cenario
concorrente. Antigamente, por exemplo, o Burger King e o Wendy's seriam

considerados o0s principais concorrentes do McDonald’s. Porém, é importante
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perceber que outros departamentos podem atingir direto ou indiretamente o negdcio,
como, por exemplo, Pizza Hut para o McDonald’s e vice-versa.

A percepgao que o cliente realiza uma compra apenas pelos atributos l6gicos
e racionais € o terceiro carater de marketing tradicional comentando por Schmitt
(2000). O autor salienta que existem muitos atributos que passam despercebidos
nessa abordagem, na medida em que os profissionais pensam apenas na questao
racional, como se o cliente percebesse a necessidade de algum produto, procurasse
informacdo sobre as op¢cBes no mercado, apontasse cada caracteristica dos
produtos oferecidos e, por fim, avaliasse quais pontos eram mais importantes.
Blessa (2011) concorda com tal questao mostrando que o consumidor ndo é apenas
um ser racional e que a organizacao deve considerar questdes emocionais no
momento da compra. Assim, mostra-se necessario estudar quem € o consumidor, 0
gue ele pensa, no que acredita e quais sdo os seus valores. O consumidor ndo pode
ser visto isoladamente devido ao fato de que recebe influéncia de iniUmeros fatores
externos e internos, os quais contribuem no processo de compra.

Por fim, Schmitt (2000) critica a metodologia utilizada apenas de forma
guantitativa sobre a caracteristica do produto versus preco ou a percepcao dos
clientes com pesquisas que ndo exploram o lado mais profundo sobre o produto.
Nessa perspectiva, ndo é possivel que o profissional de marketing tenha uma viséo
completa sobre o produto e o mercado. Ginther (2006) ressalta da importancia de
trabalhar com técnicas de pesquisa que se apoiam e contribuem uma como a outra.
Assim, a necessidade da fusdo entre pesquisas quantitativa e qualitativa mostra-se
cada vez mais necessaria no mercado atual. Segundo Schmitt (2000, p.34) “o
marketing tradicional baseado numa avalanche de fatos é a visdo matemética,
racional e analitica dos consumidores, dos produtos e da concorréncia”.

O marketing experiencial, por sua vez, utiliza de resultados mais qualitativos e
a preocupacdo em criar em conjunto com o stakeholder, jA que este passard por
uma vivéncia que marcard e podera fazé-lo sentir-se parte da construcdo de um
produto ou da propria marca. Além disso, a necessidade de entender o contexto no
gual a organizacao vive e como o produto pode ser percebido trata-se justamente do
diferencial que o marketing experiencial pode trazer.

A diferenca entre marketing tradicional e marketing experiencial € que o
primeiro tem um foco em produto e o segundo na prépria experiéncia que o cliente

vivenciara. Além disso, o marketing tradicional tem como prioridade a compra
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efetivamente, jA o marketing experiencial se preocupa com todo o processo de
consumo. Analisa-se também o enfoque do marketing tradicional para o lado
racional da compra e o marketing experiencial para as emoc¢des que levam o cliente
a efetuar a compra. Afinal, como relembra Schmitt (2000, p.28) “o marketing
tradicional foi desenvolvido para a era industrial e ndo para a da informacéo, das
marcas e da revolugdo nas comunicagdes que estamos presenciando”. Outro fator
relevante para se compreender a diferenca entre as duas formas comentadas de

trabalhar o marketing € o objetivo com o publico-alvo que cada um tem.

As lojas da rede Starbucks ndo vendem so café, mas sdo tudo o que diz
respeito ao produto em si e a lugares onde um ambiente € emocionalmente
gostoso e amistoso. E um “lugar para pessoas” que incentiva um sendo de
comunidade, longe da corrida do dia-a-dia. Howard Schultz, em seu livro
Pour Your Heart into It, contata que “a melhor forma de promover uma
marca é fazé-lo com uma pessoa de cada vez”. (GOBE, 2002, p.31)

Quando se refere ao marketing tradicional percebe-se a utilizacdo da
estratégia de comunicagdo “um para muitos”. Ou seja, um veiculo ou uma empresa
informando muitas pessoas sobre um determinado assunto. Nesse caso, ndo ha
preocupacao com os nichos especificos que existem em cada ambiente, tampouco
com a segmentacdo de um publico-alvo. O objetivo é alcancar a maior quantidade
de pessoas com o menos custo possivel. J4, o marketing experiencial, por se
posicionar com uma Vvisdo que objetiva a criacdo de lacos e relacionamento
profundo, tem o cuidado de que cada mensagem destine-se para um nicho muito
especifico e claro. A isso se da o nome de “um para um”.  Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010, p.70) reforcam que “quando as empresas divulgam suas histérias
por meio da propaganda, na rede de consumidores, as histérias sdo transmitidas por
relacionamento do tipo um-para-um, ou seja, de um membro para o outro”. Portanto,
€ possivel perceber que o marketing experiencial e o tradicional se diferenciam em
varios aspectos e que cada um tem um papel importante e relevante dentro da
organizacao, seja gerando receita diretamente ou relacionamentos mais maduros e
duradouros.

Anderson (2006) discute sobre este novo momento em que 0 mercado esta
vivenciando e a descoberta que grupos especificos de consumo, que o autor
denomina de nichos, podem ser mais uma alternativa para 0 sucesso das

organizagbdes. “Cauda Longa é nada mais que escolha infinita. Distribuicao



24

abundante e barata significa variedade farta, acessivel e ilimitada — o que, por sua
vez, quer dizer que o publico tende a distribuir-se de maneira tao dispersa quanto as
escolhas” (ANDERSON, 2006, p.179). Dessa forma, quando se trata sobre
marketing experiencial a preocupacdo é falar de “um para um”. Promover
experiéncias através das quais o consumidor se sinta Unico, especial e que seja
compativel com suas expectativas.

Assim, conclui-se que as abordagens sobre comunicacao séo diferentes entre
a visao do marketing tradicional e o experiencial. A compreenséo da comunicacao e
do papel de relacbes publicas para o marketing tradicional baseia-se em passar a
informacdo para o stakeholder. Ja, o marketing experiencial tem como objetivo
construir relacionamento através da forma em que se comunica com o publico. Além
disso, é possivel perceber como os dois formatos do marketing se complementam.
Por este motivo, se torna importante também compreender caracteristicas e
peculiaridades do marketing experiencial, com o propésito de que estas auxiliem nas

acOes do marketing tradicional.

2.3 CARACTERISTICAS DO MARKETING EXPERIENCIAL

Schmitt (2000) destaca que existem dois grandes aspectos sobre a estrutura
de marketing experiencial: os Modelos Experimentais Estratégicos — MEEs e os
Provedores de Experiéncia — ProEx. Os MEEs mostram que através desses
atributos é possivel sentir, pensar, agir e identificar. Esses atributos sdo os
fundamentos estratégicos do marketing experimental. Ja, os ProExs sao ferramentas
taticas para que seja possivel alcancar os objetivos dos modelos experimentais, ou

seja, as técnicas para aplicacdo desta nova vertente no mercado.

O marketing experimental surge como uma possivel transformacdo dos
conceitos de marketing em prol de uma sociedade mais proxima das
marcas. Tal modalidade de marketing contempla ao menos quatro
caracteristicas basicas: foco nas experiéncias dos consumidores, o
consumo como uma experiéncia holistica, os consumidores como seres
racionais e emocionais e as estratégias comunicacionais hibridas.
(BEZERRA; COVALESKI, 2014, p. 225)
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Galli (2013) ressalta que para realizar a brand experience® de forma positiva é
necessario buscar interacdo entre marca e cliente e, assim, criar experiéncias que
suscitem recordagcdes a favor da marca. Para isso, a percep¢do sensorial dos
consumidores é tdo importante e deve ser trabalhada através dos cinco sentidos:
olfato, paladar, tato, visdo e audicdo. Schmitt (2000) aponta detalhes importantes a

serem analisados sobre cada composto de MEESs:

e Marketing dos sentimentos — Pode ser uma forma de se diferenciar e
agregar valor ao produto. Com o intuito de criar experiéncias e reacodes
fortes as marcas devem tomar cuidado para saber se o consumidor esta
disposto a aceitar os estimulos e a empatia, ja que o objetivo € justamente
criar experiéncias afetivas. A Companhia Zaffari’, por exemplo, faz com
qgque as campanhas de final de ano da organizacdo sejam cheias de
emocao e também que tragam conteddo para o publico;

e Marketing do pensamento — Faz apelo ao raciocinio e ao intelecto, com o
interesse de criar experiéncias que engajem os stakeholders de maneira
criativa. O objetivo é realmente gerar surpresa, espanto e provocar 0
publico, como fez a MTV?, canal que tinha como publico-alvo os jovens e
convidava os telespectadores a desligarem a TV e irem ler um livro. Além
de o convite ser inovador para qualquer programacao televisiva, a MTV
chamou a atencdo por deixar tal convite como uma chamada de dez
minutos. Assim, durante este periodo quando o jovem colocava no canal
encontrava tal mensagem. Pesquisas do Ibope® apontaram que mais de

14% do publico realmente desligou a TV,

® Brand experience refere-se ao mesmo conceito de experiéncia que a marca proporciona. Dessa
forma, Galli (2013) apenas utiliza outra terminologia para explanar sobre marketing de experiéncia.

" O Zzaffari sempre se preocupa em ter uma campanha impactante de final de ano. A cada ano a
companhia tem se destacado por apresentar resultados emocionantes e de algo engajamento com 0s
consumidores. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=TkXgJi6PAOc> Acesso em:
15/08/2014

® Com uma acdo inovadora em sua programacdo, o canal de televisdo MTV convidava seus
telespectadores a desligarem a TV e irem ler um livro. Disponivel em
<http://cultura.estadao.com.br/noticias/geral,mtv-convence-14-da-plateia-a-desligar-a-
tv,20041115p6820> Acesso em: 15/08/2014
o Disponivel em
<http://www.agert.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=10308%3ADe+acordo+com
+dados+do+lbope%2C+1.259.491+pessoas+assistiram+%C3%A0-+vinheta+entre+1%C2%BA+e+8+d
e+novembro%2C+quando+entrou+no+ar+a+segunda+fase+da+campanha.&catid=2%3Anoticias&lte
mid=3> Acesso em :17/08/2014.
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e Marketing de acdo — Utiliza da experiéncia como fator primordial das
mudancas. O objetivo é afetar o estilo de vida, inter-relacionar
stakeholders e gerar fontes de motivagcdo e inspiracdo. Como, por
exemplo, a campanha da Nike “Just do it"*°, que convida os consumidores
a nao pararem e realizarem novos feitos;

e Marketing de identificacdo — Contém aspectos dos sentimentos,
pensamento e acdo. De acordo com Schmitt (2000, p. 82), “o marketing de
identificacdo vai além desses itens, e procura atingir sentimentos
individuais, pessoais, privativos, aumentando as “experiéncias pessoais’,
relacionando o individuo com outras pessoas ou culturas”. A empresa de
motocicletas Harley Davidson™ trabalha com este tipo de apropriacéo. Os
consumidores ndo sentem que sao apenas compradores da marca, mas

que fazem parte de um grupo e pertencem a “tribo da Harley Davidson”.

Através dos exemplos apresentados, € possivel perceber como existem
caminhos distintos para chegar a um mesmo objetivo: experiéncias que gerem
relacionamento com os stakeholders. Dessa forma, observa-se que ndo existe um
formato padrdo que se possa agir ou copiar, mas sim, que se consiga analisar o

melhor método e meio para alcancar o lado emotivo do publico-alvo.

A logica aqui é criar acdes ancoradas na emocdo e na experiéncia
(sensorial e afetiva) como forma de trabalhar uma marca e de engajar e
fidelizar clientes. Experiéncias sdo acontecimentos reais ou virtuais que
geram um estimulo, a partir da vivéncia e do envolvimento em uma
situacdo, proporcionando assim uma resposta emocional e que, enfim,
motivam a criacdo de um vinculo com o posicionamento proposto pela
marca. Estamos falando de eventos marcantes e envolventes, do cuidado
do aroma, musica e visual merchandising no ponto de venda, de um
atendimento cénico e espetacular, e de diversas outras
iniciativas. (VASCONCELLOS, 2013, p.1)

Além dos compostos apresentados, € importante analisar como implementar
as técnicas do marketing experimental. As ferramentas para concretizacdo dos

ProExs, segundo Schmitt (2010), s&o: as comunicacdes, a identidade visual e

% Ha vinte e seis anos a Nike utiliza o slogan “Just do it” para envolver seus consumidores.
Disponivel em  <http://www.brainstorm9.com.br/40145/advertising/nike-comemora-0s-25-anos-do-
classico-slogan-just-do-it/> Acesso em: 15/08/2014

0 grupo de motoqueiros, vestidos com jaquetas de couro e barbudos, j4 sdo simbolos da Harley
Davidson, mostrando a possibilidade de transformar consumidores em embaixadores da marca.
Disponivel em <http://www.autostar.com.br/harleydavidson/> Acesso em: 15/08/2014.
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verbal, a presenca do produto, co-marcas, ambientes espaciais, a midia eletrénica e
as pessoas.

A comunicagao como ferramenta dos ProExs inclui propaganda, comunicagcao
interna e externa e campanhas da marca. A preocupacdo que a organizacao deve
ter € de pensar em todos os atributos: sentimento, pensamento, acao e identificacao.
Todos eles sdo essenciais para o sucesso da experiéncia através da comunicacao,
seja através de uma campanha voltada para os consumidores ou de uma acao
especifica para os funcionarios. O mesmo ocorre quando a marca promove suas
experiéncias através da identidade visual, seja pelo logotipo ou design do produto ou
da embalagem. Também é possivel promover a experiéncia através de eventos, pois
essa estratégia pode gerar uma ligacdo entre o emocional e a memoéria do publico
presente, agregando valor para a marca da empresa. Para Sampaio (2002, p. 115),
a principal tarefa dos eventos é estabelecer um envolvimento intenso e emocional
junto a prospects, consumidores habituais e fas da marca, “atraindo de forma natural
os primeiros e aumentando o grau de relacionamento dos demais com a empresa’.
Além dessas formas, o merchandising®® tem sido uma maneira de unir as marcas
com produtos audiovisuais ja conhecidos.

Outra forma de efetivagdo para a criacdo de experiéncias é a apropriacao de
espacos urbanos. A estratégia esta relacionada a, por exemplo, adotar um local ou
criar um ambiente especial e diferenciado que gere experiéncia aos stakeholders. O
restaurante Bubba Gump Shrimp foi criado, por exemplo, apés o sucesso do filme
Forrest Gump™®. No filme, o restaurante é criado através da juncdo dos nomes dos
personagens Benjamin Buford "Bubba” Blue e Forrest Gump. Bubba sugere criar um
negocio de camardo e Forrest persiste com a ideia apés a morte de Bubba na
Guerra do Vietna. O Restaurante € todo decorado e pensando para que o0s visitantes
realmente sintam-se dentro do filme. Além do design do local, os atendentes sao
instruidos a fazerem questionamentos sobre o filme aos consumidores e fazerem
com que dancem e recordem de ditos do Forrest Gump. Também séo orientados a
motivarem a compra de recordagcdes do restaurante/filme (ANEXOS | e Il). Nesse

contexto, Blessa (2011) comenta a relevancia de questbes de ambientacdo e

!2 para Blessa (2010, p.1), “Merchandising é qualquer, agdo ou material promocional usado no ponto
de venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o
E)ropc')sito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores”.

% Forrest Gump é um filme norte-americano, lancado em 1994, com direcéo de Robert Zemeckis e
Tom Hanks no papel principal. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Forrest_Gump> Acesso em:
30/07/2014
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tematizacao nos pontos de venda, pois servem como forte estratégia para despertar
sensacg0es nos stakeholders.

Especificamente em relacdo a questdo dos ambientes no marketing
experiencial, Blessa (2011) destaca a necessidade do olhar para o retailtainment,
conceito utilizado para se referir ao entretenimento no varejo. Significa fazer com
gue o ambiente de compra seja mais propicio para 0os consumidores adquirem mais
produtos e ndo se esquecerem da loja. Nessa perspectiva, as marcas podem
perceber que trabalhar na arquitetura, decoracdo e ambientacdo de um espacgo que
crie uma identidade e a utilizagdo de merchandising acabam motivando ainda mais
0s consumidores a compra.

Com o amplo acesso a Internet, a possibilidade de as empresas utilizarem a
web como canal de geracdo de experiéncias aumentou ainda mais. Seja através de
portais corporativos ou pelas redes sociais, entre outros formatos, a possibilidade de
se trabalhar com a mescla de experiéncias on-line e off-line é um dos fatores que
ganhou forca no ambito do marketing experiencial. Para Schmitt (2000) € possivel,
nesse contexto, conectar a web de forma alinhada com as pessoas, na geracao de
experiéncias. Os vendedores, representantes de empresas, prestadores de servico,
colaboradores, entre outros, sdo exemplos de stakeholders que podem ter
experiéncias positivas ou negativas. Por este motivo, a necessidade de manter um
bom relacionamento no on-line e no off-line se torna imprescindivel. Afinal de nada
adianta todo o investimento em formas de experiéncia on-line, se, por exemplo, o
consumidor chega a loja fisica e se depara com uma realidade tradicional e que néo
valoriza o relacionamento e a experiéncia que o stakeholder pode ter. Portanto, o
cuidado das organizacdes deve ser em manter um posicionamento Unico em todas
as plataformas de contato, sejam elas on-line ou off-line.

Além de analisar todas as caracteristicas e os inumeros formatos que as
marcas podem explorar para incluir a experiéncia em seus negoécios, é importante
refletir em como estas ideias podem ser colocadas de fato em prética. Dessa forma,
Schmitt (2000) apresenta um formato onde os MEEs sejam analisados um a um
para que se crie um planejamento estratégico de marketing experiencial. O objetivo,
entdo, é transformar ideias em realidade. A Figura 2, a seguir, expde o modelo de

analise.
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Figura 2: Planejamento Estratégico do Marketing Experimental
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Fonte: SCHMITT , 2000, p. 88

Apbs perceber a quantidade de possibilidades que se pode realizar utilizando
o marketing experiencial como aliado, € necesséario ter alguns cuidados especiais
sobre o assunto. Muitas vezes existe uma interferéncia na rotina do stakeholder e
ele pode ndo querer ou ndo estar preparado para isso. Além disso, o cuidado para

nao haver excesso nas a¢0es também deve ser analisado.

Vimos a importancia do apela sensorial, mas também € importante evitar o
exagero. Pensem desta forma: o que é mais sedutor? Murmurar ou gritar?
Geralmente, murmurar. Um murmurio transmite uma mensagem suave e
sutil. Um grito é estridente e chamativo. [...]Na Economia Emocional, as
vezes a melhor forma de chamar a atencdo ndo é gritar, mas murmurar.
Neste nosso mundo enclausurado, parece que muitas pessoas acreditam
piamente que tudo € acdo, movimento, agitacdo e saturacdo, quando na
realidade iniUmeros consumidores s6 buscam um oésis sedutor.” (GOBE,
2002, p.152)

Portanto, entende-se a importancia estratégica da utilizacdo do marketing
experiencial. As possibilidades sdo muito grandes, embora ainda ndo haja completo
dominio sobre as técnicas ou métodos para a aplicacdo da experiéncia e da
exploracdo de um relacionamento mais profundo entre os stakeholders e as
organizacfes. Dessa forma, este se torna mais um motivo para a preocupagao e
dedicacdo das empresas sobre tais oportunidades, ja que a aplicacdo da experiéncia
para com os stakeholders é vista como um grande diferencial atualmente. Poucas

marcas tém trabalhado com a experiéncia e estas tém atingido bons resultados.
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Porém, é necessario muito cuidado para nao transformar uma oportunidade em uma
ameaca. O uso de forma néo planejada ou exagerada de acOes que foquem em
experiéncias podem causar constrangimentos ou insatisfagcdes no relacionamento.
Dessa forma, aconselha-se sempre a ter uma equipe multidisciplinar para planejar,

executar e avaliar cada acéao realizada.
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3 EXPERIENCIA, RELACIONAMENTO E REPUTACAO

Entende-se que a experiéncia foi percebida como grande aliada das marcas.
Fazer com que os stakeholders tenham a possibilidade de viver uma experiéncia na
gual uma organizacdo ou marca esteja atrelada € um formato ja muito utilizado para
gerar relacionamento. Sabe-se que os individuos retém informacéo cerca de 20% do
gue ouvem, 30% daquilo que ouvem e veem e 50% do que ouvem, veem e colocam
em prética’®. Dessa forma, a marca tem mais chances de ser fixada na meméria de
seus publicos de interesse quando promove algum tipo de atividade que desenvolve
seus sentidos. Por esse motivo, a experiéncia torna-se uma estratégia interessante
para gerar relacionamento, ja que uma atividade de alto impacto serd armazenada
na memoéria do stakeholder. Schmitt (2004) ressalta a importancia da gestdo da
experiéncia do cliente, comentando que o processo de gerenciamento estratégico so
ocorre quando o pensamento sobre a experiéncia influencia a empresa ou produto.
Assim, é possivel perceber a necessidade latente de ter profissionais que pensem a
experiéncia como geradora de relacionamento de forma estratégica e ndo com
acOes pontuais com os clientes ou outros publicos que perpassam a organizagao.

Nesse contexto, este estudo se propde a mostrar a diferenca entre uma
oportunidade de experimentar o produto/servico como forma de “amostra gratis” ou
guando o publico é convidado a vivenciar e experienciar a marca. Nesta segunda
perspectiva, a acdo acaba tendo uma penetracdo muito maior e a empresa pode
utilizar este momento para iniciar um processo de relacionamento profundo, que
deve ser alimentado sistematicamente.

Por sua vez, a reputacdo da marca acaba sofrendo consequéncias a partir do
relacionamento criado, pois ela nada mais é do que o resultado da percepcao do
publico sobre a marca ou sobre a organizagcdo. Dessa maneira, se torna essencial
analisar e atuar em acdes que auxiliam na forma com que os stakeholders percebem

a marca.

4 Segundo Terribili Filho (2008), é possivel analisar quantitativamente como as pessoas reagem a
estimulos visuais, olfativos ou de outros sentidos. Disponivel em
<http://www.baguete.com.br/artigos/137/armando-terribili-filno/04/09/2008/0-uso-dos-sentidos-na-
retencao-da-informacao> Acesso em: 17/09/2014



32

Além de a capacidade da marca agregar valor a produtos e a servigos tendo
em vista sua identidade, simbolo e significado, resultantes do
compartiihamento de tais valores repassados pela estratégia de
comunicacdo de marketing, os relacionamento tém se mostrado como
potenciais pilares estratégicos de diferenciacdo entre empresas/marcas.”
(MAFFEZZOLLI.; SEMPREBOM; PRADO; RIBEIRO, 2014, p. 90)

Assim, ap6s a explanacdo de como trabalhar a experiéncia, este capitulo
abordara de que forma tais experiéncias tém como objetivo gerar relacionamento e
gual a diferenca de trabalhar o relacionamento agregando as visdes do marketing de
relacionamento e de comunicacdo, sob a perspectiva da area de Relacdes Publicas.
Além disso, sera discutido como a gestdo do relacionamento deve ser conduzida e

como pode influenciar na reputacdo da organizacgao frente aos seus stakeholders.

3.1 GESTAO DE RELACIONAMENTO

Kotler (2010) comenta que profissionais de marketing devem também buscar
conhecimentos nas areas de antropologia e de sociologia para compreenderem o
contexto no qual a sociedade ja viveu e vive atualmente. Essa colocacédo torna-se
pertinente quando se percebe que ndo apenas o profissional de marketing, mas o de
comunicacao também deve compreender a cultura para, assim, criar estratégias
mais efetivas para seus publicos. Dessa forma, estar atualizado com o que acontece
no mundo e, como isso reflete nas pessoas, é muito importante. Ware'®> (2000)
discute sobre a democracia em que o consumidor vive, alegando que a cada dia as

marcas nao pertencem mais as empresas, mas sim, as pessoas.

A revista francesa L’Express elegeu “vocé” como a pessoa do ano 2000.
Um pequeno espelho [...] colocado na capa da revista reflita o rosto de seus
leitores de diferentes nacionalidades, racas, religidbes e credos. A
mensagem implicita € que as pessoas, individualmente, sdo a forca com a
gual é preciso lidar neste século, do ponto de vista politico, cultural, artistico
e comercial. “Vocé” é realmente “O TAL"! (GOBE, 2002, p.27)

> VP executivo de comunicacdo da Coca-Cola mostra como as organizacdes sdo dependentes e
criadas por pessoas. Disponivel em <http://www.businessweek.com/stories/2000-02-27/now-coke-is-
no-longer-it > Acesso em: 07/09/2014
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Nos udltimos anos, as marcas vém trabalhando cada vez mais o valor das
relacbes entre os seres humanos'®, sejam elas via redes sociais, on-line ou
mesclando com o off-line. Esse conceito acaba ultrapassando, muitas vezes, a
guestdo comercial, mostrando a necessidade que as relagcdes sejam mais
verdadeiras, profundas e melhor gerenciadas. As organiza¢fes, entdo, percebem
nessa expressao cultural uma forma de se inserirem e aproveitarem mais uma
maneira de serem lembradas por seus stakeholders. Fonseca e Mello (2007)
discutem como o relacionamento € uma forma de mostrar a marca como um “ser
vivo”. Além disso, os autores destacam que ndo existe padrdo para trabalhar
relacionamento, ou seja, estratégias que funcionam para certas situacfes ou
organizacfes, podem ndo funcionar para outras. Um exemplo apresentado é a
estratégia de personificar a marca, gerando maior proximidade com o publico e
trazendo mais relacionamento. Porém, Fonseca e Mello (2007) comentam que
personificar a marca é uma técnica que pode ser aplicada em algumas empresas,
mas n&o em todas.

Pode-se gerir relacionamento de maneiras distintas e cada organizacao deve
fazer este questionamento e decidir qual a forma mais adequada para seu negocio.
O marketing de relacionamento € um formato utilizado pelo marketing e pela
administracdo com o0 objetivo de criar conexdo com os clientes, para que este
relacionamento gere mais vendas. Gordon (1998, p.31) define marketing de
relacionamento como “processo que gera continuidade de identificacdo e criacdo de
novos valores com os clientes e assim ha compartilhamento de beneficios com essa
relacao”. Ja, Gummesson (2010) percebe marketing de relacionamento baseado em
interacOes dentro da rede de relacionamentos, tendo como exigéncia pelo menos
duas pessoas para que possa existir uma troca ente o cliente e o fornecedor. Dessa
forma, analisa-se a existéncia de um foco principal no consumidor e a relacdo deste
com as organizagdes que forneceréo o produto ou servigo necessario. Além disso, a
interdependéncia destes dois publicos é clara.

Grunig (2011) apresenta quatro modelos sobre a acao de relacdes publicas e
quais deles tém foco em gerar relacionamentos com mais qualidade com os

stakeholders. O primeiro modelo é denominado agéncia de imprensa/divulgacéo. O

'8 para falar de marcas, atualmente, é necessario compreender a necessidade que as pessoas tém
de se relacionarem entre si e com as organizagbes que consomem. Disponivel em
<http://www.senior.com.br/encantando-pessoas-um-novo-olhar-sobre-o-relacionamento-entre-
marcas-e-clientes/> Acesso em: 07/09/2014


http://www.senior.com.br/encantando-pessoas-um-novo-olhar-sobre-o-relacionamento-entre-marcas-e-clientes/
http://www.senior.com.br/encantando-pessoas-um-novo-olhar-sobre-o-relacionamento-entre-marcas-e-clientes/
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objetivo deste programa de Relacdes Publicas é passar informacdes favoraveis
sobre a organizacdo, como, por exemplo, quando se promove produtos,
celebridades ou marcas especificas. O segundo modelo é conhecido como
informacé&o publica, pois faz o trabalho de uma assessoria de imprensa, ou seja, tem
como meta disseminar informacdes da organizacdo, seja por releases, mala direta,
newsletter, entre outros. O terceiro modelo estudado por Grunig (2011) chama-se
assimétrico de duas maos, o qual consiste em apresentar dados cientificos para
persuadir a eficiéncia do negdécio. Assim, pesquisas sado incluidas para mostrar um
lado mais confiavel do produto. Quando propagandas de xampu, por exemplo,
apresentam dados cientificos de como aquele produto ird melhorar a qualidade do
cabelo do usuério ou qual a porcentagem de consumidores satisfeitos, trabalham na
perspectiva assimétrica. Todos estes programas apresentados sdo caracterizados
pelo autor como modelos assimétricos, ja que eles se preocupam apenas em passar
a informacgao e ndo de escutar ou entender a percep¢éo do publico.

Os modelos assimétricos e simétricos podem ser comparados com a
diferenca que Wolton (2010) apresenta sobre os termos informar e comunicar. O
primeiro € trabalhado de uma forma de mé&o Unica, ou seja, a informacdo sai da
organizacao e é enviada para o publico. Ndo ha uma preocupacdo em estabelecer
um didlogo. O objetivo é apenas enviar a mensagem, passar a informac&do, como no
caso da comunicdo assimétrica. Ao contrario do que acontece com a comunicacao
e do modelo simétrico. Wolton (2010) comenta que na comunicacdo a direcdo é
dupla e gque existe uma troca, gerando, assim, comunica¢ao e relacionamento. O
meio envia a mensagem e recebe um feedback, criando um ciclo de comunicacéo e
troca. Dessa forma, é possivel perceber que programas de comunicagcdo
assimétricos acabam atribuindo pesos e poderes diferentes para a organizacao e 0s
stakeholders. J& os modelos simétricos tém a preocupacdo de manter uma
similaridade de influéncia e poder de cada polo (organizagao e publico).

O quarto modelo, proposto por Grunig (2011), denominado de simétrico de
duas méaos, é baseado no relacionamento de igual valia da organizacdo e 0s
stakeholders. O autor comenta que quando se trabalha com um modelo assimétrico,
a organizacdo se coloca em uma situacédo de superioridade comparada ao publico.
Porém, quando se desempenha um modelo simétrico, tem como objetivo construir
um relacionamento mais ético e capaz de administrar conflitos de forma mais

favoravel, pois o publico entende que a empresa tenta equilibrar os interesses de
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cada um. Dessa forma, Grunig (2011) indica o ultimo modelo apontando como o
programa em que permite que o profissional de Rela¢cdes Publicas trabalhe de forma
mais ética, balanceando as necessidades e desejos tanto da organizagéo, quanto do
publico. Embora Grunig (2011) acredite que o modelo simétrico de duas méaos seja o
mais interessante e apropriado, salienta que, muitas vezes, o profissional devera
saber fazer um uso misto das qualidades de cada modelo para que haja uma
atuacdo mais equilibrada entre a realidade em que as organizacdes vivem e a
expectativa da area de Rela¢bes Publicas.

Por mais que tanto a area de marketing de relacionamento, quanto de
Rela¢gdes Publicas tenham como objetivo trabalhar o relacionamento € importante
salientar algumas diferencas que fazem com que as atuagdes e 0s enfoques sejam
distintos. Percebe-se que o publico-alvo do marketing de relacionamento € o cliente
e, assim, sdo montadas estratégias para aborda-lo de formas inovadoras. Ja, na
atuacdao profissional de Rela¢gdes Publicas a preocupacédo € o consumidor e todos 0s
outros publicos que permeiam a organizacdo, ou seja, todos os stakeholders. Dessa
forma, o profissional de Rela¢cdes Publicas e a &rea de comunicacédo tém o desafio
de desenvolver programas que possam encantar tanto os consumidores, quanto 0s
acionistas da empresa, funcionarios, entre outros. Além disso, o objetivo da area de
comunicagao deve gerar relacionamentos profundos com a cadeia de stakeholders e
esta entrega acaba vindo com um esforco a longo prazo. Ja, a area de marketing de
relacionamento acaba focando-se mais em a¢cdes de como obter um retorno no curto
prazo. O papel do profissional de Relagdes Publicas como gerador de
relacionamento com os stakeholders € de conseguir unificar os objetivos da
organizagcdo com os interesses de seus publicos-alvo, fazendo com que a misséo e
a visdo da organizacdo seja colocada em prética de forma efetiva. Grunig (2011,
p.78) comenta que “a fungao de marketing trabalha essencialmente com o ambiente
econdmico e a funcdo de Relagbes Publicas com o ambiente institucional das
organizagodes”.

Outro ponto a ser analisado sobre os diferentes enfoques que a area de
marketing de relacionamento e a area de comunicacao trabalham é pelos tipos de
relacionamento que Grunig (2011) apresenta: relacionamento de troca e
compartilhado. Analisando cada tipo de relacionamento, percebe-se que o marketing
de relacionamento se da muito mais com o formato de troca, ja que o objetivo deste

tipo de relacionamento é um intercambio de favores entre organizacdo e publico.
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Porém, quando analisa-se o relacionamento compartilhado constata-se que seu
objetivo vai no sentido de uma comunicacao simétrica, a qual zela pela transmisséo
da missao da organizacéo, buscando alcancar o bem-estar de todos os publicos. Ou
seja, trabalha-se na perspectiva de que a organizagao seja vista com “bons olhos”
pela sociedade, que construa uma reputacdao favoravel.

Embora haja tais diferencas é interessante perceber que uma area nao exclui
a outra. Assim, tanto o marketing, quanto a atividade de Relagdes Publicas podem
trabalhar de forma alinhada, aproveitando os olhares que cada especialidade pode
trazer para organizacédo, seja na formatacdo de conteudos mais ligados ao mercado
e aos clientes, como planejamento para o relacionamento entre a organizacdo e
seus stakeholders, ou no fornecimento de dados que permitam a organizagdo uma
melhor compreensao do ambiente no qual esté inserida.

De qualquer forma, tendo em vista as questbes apresentadas, entende-se
gue a perspectiva do marketing experiencial € caracterizada pelo conceito que a
area de RelagcGes Publicas conduz, fazendo com que haja uma relacdo de
compartilhamento com os stakeholders. Além disso, o0 método de comunicagéo
simétrico apresentado se mostra mais adequado quando objetiva-se criar

relacionamentos diferenciados, profundos e de qualidade.

[...] a contribuicdo das relagbes publicas para a gestdo estratégica, e,
consequentemente para a eficAcia organizacional, torna-se clara. As
relacdes publicas contribuem para a gestdo estratégica ao construir
relacionamentos com publicos que influenciam ou, ao contrario, que por
eles séo influenciadas; desta feita, os publicos podem apoia-las ou desvia-
las da missdo da organizacdo. As organizacBes planejam programas de
relacBes publicas de forma estratégica. Isso ocorre em termos praticos
guando as organizac¢@es identificam os publicos que tém poder de limitar ou
intensificar a capacidade de realizar sua missdo, e quando elaboram
programas de comunicacd0o que as auxiliam no gerenciamento de sua
interdependéncia com esses publicos (GRUNIG, 2011, p.80)

Sendo assim, acredita-se que a Teoria de Grunig (2011) sobre o modelo de
gestdo estratégica de Relacdes Publicas se torna a compressdo mais adequada
para gerar conexdes com o0s stakeholders por meio de estratégias que envolvam
experiéncia. Por sua vez, essas estratégias podem alavancar ainda mais o0s

programas comunicacionais implementados pela organizagao.
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3.2 RELACOES PUBLICAS NA GESTAO ESTRATEGICA DE RELACIONAMENTOS

Grunig (2011) comenta como relacionamentos podem apoiar estratégias e
tornar a area de Relagfes Publicas essencial na organiza¢éo, quando se tem como
meta envolver tantos os acionistas, quanto os clientes finais de uma organizacéao.
Ward e Dagger (2007) apontam que relacdes fortes auxiliam na percepcédo de
gualidade, fazem crescer a satisfacdo do consumidor e a lealdade aos servigos
oferecidos pela organizagdo. Dessa maneira, Grunig (2011) apresenta um
fluxograma que consiste na representacédo de como o trabalho do Rela¢gdes Publicas
deve se dar na organizacao que almeja gerar relacionamentos estratégicos.

Entende-se que os pilares essenciais do fluxograma sdo as areas de
Decisdes Gerenciais, Stakeholders e Resultados do Relacionamento. E possivel
perceber que o setor de Decisbes Gerenciais esta diretamente ligado aos
stakeholders. Esta representacdo mostra como a consequéncia do comportamento
de um esta diretamente ligada ao outro, salientando a influéncia que uma area
exerce na outra e apresentando a interdependéncia. Além disso, é possivel perceber
gue os Resultados do Relacionamento sdo gerados através dos Programas de

Comunicagéo.

Figura 3: Modelo de gestao estratégica de Relacdes Publicas
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Fonte: GRUNIG, 2011, p.83
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Os publicos reagem e se relacionam de forma distinta com as organizacdes.
E importante ter esta afirmac&o em mente, pois a organizacdo deve estar preparada
para acfes proativas ou reativas a marca. Se tratando de comportamentos mais
reativos, € possivel o surgimento de Questbes Criticas, as quais, se ndo bem
gerenciadas, podem transformar-se em uma crise, como apresenta o fluxograma.

Na Figura 3 apresenta-se o0 ponto central de todo o modelo de gestao
estratégica de Rela¢fes Publicas: os Programas de Comunicacdo. Entende-se que
€ justamente neste ponto onde os programas de marketing experiencial devem ser
criados. E através dos Programas de Comunicagdo que o profissional de Relagdes

Publicas ird manter e desenvolver os relacionamentos com o publico.

O elemento central [...] mostra a gestdo estratégica de programas de
relacdes publicas em si, e ndo a participacdo das relagdes publicas na
administracdo estratégica geral da organizacdo. Os programas de
comunicacdo deveriam iniciar com pesquisa formativa, depois estabelecer
0S Objetivos mensuraveis, e a seguir a implantacdo dos programas,
finalizando com avaliacdo dos objetivos do programa. (GRUNIG, 2011,
p.85)

Além disso, é possivel analisar o ultimo pilar apresentado, que € o Resultado
do Relacionamento, que se refere basicamente aos retornos que os Programas de
Comunicacéao obtiveram, como, por exemplo, uma reputagdo organizacional positiva.
Dessa forma, percebe-se que as estratégias experienciais tém o potencial de gerar
relacionamentos de qualidade com o publico e, consequentemente, uma reputacao
para a marca. Por esta razéo, conclui-se que os Programas de Comunicacdo devem
ser o ponto central e gerador de planos para a organizagao trabalhar a experiéncia
para com seus stakeholders.

Portanto, todas as acdes apresentadas e estruturada pela area de Relacbes
Plblicas terdo como objetivo a criagdo de relacionamentos com qualidade e
profundos. Grunig (2011) sugere dois modelos de efeitos que os Programas de
Comunicacdo podem gerar nos stakeholders. Dessa forma, se pode escolher a
melhor maneira de avaliar a qualidade dos programas implementados. O primeiro
modelo apresentado por Grunig (2011) € o modelo de efeitos de m&o Unica, ou seja,
efeitos que a organizacéo gera no publico, mas ndo gera a gerar nenhuma mudanca

na prépria empresa. Este modelo se baseia nos seguintes niveis:
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e Grau de exposicdo — Quando o publico é afetado pela midia da empresa,
sendo ela impressa ou na televisdo, por exemplo. Também é possivel
utilizar exposicao via redes sociais, site, outdoor. Além de ser exposto a
esse tipo de informacdo, pode-se considerar também um efeito quando
um gestor I1é os resultados do més. Esse efeito de passar a informacao
para o publico deve ser analisado para avaliar qual o local mais adequado
para a exposi¢cdo do conteudo;

e Retencdo de mensagem — Nesta fase o publico ndo esta apenas sendo
exposto a uma mensagem, mas também se lembra do que foi
apresentado. As pessoas se recordam do que foi dito ou mostrado,
mesmo concordando ou ndo com a informagéao;

e Cognicdo — Nesse momento 0s receptores da mensagem nao apenas
lembram do que foi apresentado, como também entendem e desenvolvem
novos conhecimentos atraves da informagao exposta;

e Atitude — O efeito de atitude se da quando o publico entende e reflete
sobre a informacdo apresentada, procurando se comportar de forma
compativel com o que foi passado;

e Comportamento — Considerado o nivel mais desejado pelo modelo de
mao unica, permite que o publico mude seu comportamento. Eles néo
alterardo sua atitude por uma ac¢éo especifica, mas também mudarado seu
comportamento. Esse nivel pode ser percebido, por exemplo, em algumas
campanhas sobre o transito, as quais, além de gerarem lembranca,
compreensdo e atitude, provocam mudangas comportamentais nos

motoristas e pedestres.

Sendo assim, conclui-se que os pontos apresentados como efeitos de méo
Unica podem ser categorizados em uma escala de evolucdo, onde o grau de
exposicao gera menos impacto no relacionamento com o publico do que a mudanca
de atitude ou comportamento dos receptores da mensagem. Entretanto, Grunig
(2011) sugere que tais pontos ndo necessitam ser sequenciais, podendo, em
determinadas circustancias, acontecer primeiro a mudanca de comportamento, para
depois haver uma alteracdo na atitude do publico, por exemplo. Todos os fatores

apresentados, conforme a Figura 4, sdo relevantes para a construcdo de
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relacionamento entre organizacao e stakeholders, independentemente da ordem que

eles acontecem.

Figura 4: Evolugéo Efeitos de Mdo Unica
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Fonte: A autora

Grunig (2011) também apresenta efeitos do modelo de duas méos, onde tanto
a organizagdo, quanto os stakeholders acabam sendo afetados e tendo mudancgas
em suas realidades, mesmo que sejam com intensidades diferentes. Nessa
perspectiva, a comunicacdo de méao Unica transforma-se em uma comunicacéo de
mao dupla. Ou seja, 0s niveis acima apresentados atingem objetivos ainda mais

complexos. Os fatores apresentados do modelo de duas maos séo os seguintes:

e Grau de Exposicdo para Percepcdo Mutua: tanto a organizacdo quanto o
publico percebem as implicacdes que um exerce sobre o outro;

e Retencdo de Mensagens para Exatiddo: cada uma das partes
(organizacao e stakeholder) pode recordar o que a outra disse;

e Cognicdo para Compreensdo: além de compreender, ambos tém
entendimento similar sobre assuntos que afetam as duas partes;

e Atitude para Concordancia: tanto a organizacdo quanto o publico tém
avaliacdes sobre o que os ambos necessitam e pretendem atuar de forma

com gque seja intensificado seu relacionamento;
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e Comportamento para Comportamento Simbidtico: relacdo mutuamente
vantajosa, na qual a organizacao e o publico comportam-se para alcancar

o0s interesses do outro e de si proprio.

Ao analisar o mercado, é perceptivel que este tipo de efeito de duas maos
ainda ndo é muito praticado. Porém, é importante salientar que este deve ser o
objetivo estratégico da area de Relacdes Publicas, quando se tem como meta
alcancar um relacionamento de longo prazo com os publicos de interesse. O modelo
de duas méos seria 0 alcance apice da entrega de relacionamento profundo com
gualidade e a longo prazo para uma organizagao.

Frente a isso, entende-se a necessidade de compreender como o
relacionamento deve ser gerido e a importancia deste para 0 sucesso da marca
frente ao publico. Grunig (2011, p.92) comenta que “as organizagbes sdo0 menos
vulneraveis a questbes emergentes e as crises quando estabelecem bons e
duradouros relacionamentos com aqueles publicos que poderiam ser afetados pelas
decisbes e comportamentos da organizagdo”. Sendo assim, conclui-se que
relacionamentos profundos entre a organizagdo e seus publicos ndo acarretam
apenas em maior retorno financeiro, mas também em apoio em situacfes mais
delicadas. Para tanto, a cultura e a missdo também devem ser gerenciadas para que
as organizacOes utilizem seus publicos como aliados e embaixadores da marca e
ndo os procurem apenas quando existe algum tipo de necessidade. Como o proprio
modelo de gestdo de Rela¢cBes Publicas (Figura 3) mostra, o plano de comunicagcao
deve ser bem estruturado para que haja uma coeréncia e preocupacdo na
consequéncia sobre o publico.

Maffezzolli; Semprebom; Prado; Ribeiro (2014) recordam que existem
diversas formas de se trabalhar relacionamentos e como eles podem ser
classificados. Contudo, salientam que cada relacionamento deve ser analisado para
gue se compreenda o nivel de intensidade que se pretende estabelecer. Afinal,
guanto mais intensidade, maior envolvimento a organizacdo deve ter e investir.
Assim, tanto a geréncia, no momento de tomada de decisdo, quanto o publico,
passam por uma mudang¢a comportamental.

[...] Incluir relacionamentos com publicos de interesse no ambiente
institucional. Por exemplo, explicarmos para uma corporagdo que soluciona

com sucesso seus problemas de poluicdo, geralmente, ao ser pressionada
por publicos ambientalistas, adquire uma vantagem sobre organizacdes
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concorrentes que se recusam a colaborar com ativistas ambientalistas para
solucionar seus problemas de poluicdo. Para uma corporacdo, maus
relacionamentos com puablico de interesse, funcionéarios, comunidade,
governo e midia custam dinheiro. (FRANGCA, 2011, p.79-80)

7

Porém, é importante salientar que o modelo de gestdo (Figura 3) deve ser
sempre repensado para que existam, por meio dos programas de comunicacgao,
novas formas de se aproximar do publico e mostrar os valores da organizagéo.
Dessa maneira, a possibilidade da marca fornecer uma vivéncia positiva prévia ja
auxilia muito, se, por acaso, no futuro, ela necessitar da compresséo de seu publico.
Kawasaki (2011) comenta que se relacionar € igual a envolver e encantar. O
encantamento é dever de quem deseja criar um relacionamento mais profundo na
relacdo com o puoblico. Kawasaki (2011) apresenta algumas caracteristicas
importantes para que haja tal encantamento, como simpatia, confiabilidade,
gualidade. Assim sendo, a organizacdo deve, primeiramente, fazer o minimo
esperado, como ser confiavel e entregar o que promete. Porém, como se percebe
gue este mercado ainda esta crescendo e se aperfeicoando, algumas marcas tém
encantado pelo simples fato de conseguirem fazer o simples (atendimento, entrega e
qualidade) conforme o prometido®’.

Nesse sentido, € necessario que haja uma clareza de qual tipo de
relacionamento que a organizacao pretende estabelecer com os stakeholders. Como
ja comentado, Grunig (2011) salienta dois tipos de relacbes completamente
diferentes e que podem auxiliar as organizacfes a perceberem quais sdo seus
objetivos em criar lagcos com seu publico e quais serdo as melhores préaticas para
atuar: relacionamento de troca ou compartilhado. O primeiro constitui-se de uma
relacdo baseada no intercambio de beneficios que um pode gerar para o outro, ou
seja, um lado apenas traz beneficios ao outro porque este ja lhe trouxe beneficios no
passado ou porque havera no futuro. Dessa forma, um lado se sente na obrigacéo
de retribuir o favor. No relacionamento compartilhado, por outro lado, ha beneficio
para os dois lados (publico e organizacéo), embora a diferenca seja a preocupacéao
de um com o outro. Isto &, os envolvidos tém interesse e estdo preocupados com o

bem-estar do outro. Nesse contexto, acredita-se que a cultura da criacdo de

" A empresa Zappos é reconhecida atualmente pela organizacdo com melhor atendimento e entrega
do mundo. Isso fez que mesmo sem propaganda na televisdo ou em outra midia, a marca passasse
em menos de 10 anos para um faturamento de mais de um bilhdo de dolares. Disponivel em
<http://certificacaoiso.com.br/bom-atendimento-o-case-da-zappos-com/> Acesso em: 07/09/2014
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experiéncia que gere relacionamento deva se constituir de relacionamentos de

compartilhamento.

Relacionamentos a base de troca sdo necessarios para clientes, acionistas
e fornecedores; entretanto, nunca desenvolvem o0s mesmos niveis de
confianca e os outros trés indicadores de relacionamento que acompanham
relacionamentos compartilhados. Assim, a atividade de Rela¢des Publicas
pode intensificar o relacionamento com os stakeholders utilizando sua
experiéncia Unica para produzir relacionamentos compartilhados, bem como
a base de troca. (GRUNIG, 2011, p.102)

Entende-se também a necessidade de mensurar, monitorar e avaliar os tipos
de relacionamentos apresentados para que haja uma entrega tangivel das acdes de
relacionamento para com os publicos de interesse. Grunig (2011) sugere um
meétodo de analise de quatro resultados de relacionamento (confianca, reciprocidade
de controle, satisfacdo e comprometimento). Dessa maneira, 0 autor apresenta
formas de definir a qualidade do relacionamento de longo prazo dos publicos com a
organizacado e também como forma de monitorar os programas implementados. Os
indicadores que auxiliam na medicdo de qualidade de relacionamento da

organiza¢&do com o publico séo:

e Reciprocidade de controle: grau em que as marcas e os stakeholders
estdo satisfeitos ou ndo com a capacidade de influenciar o outro. Por mais
que se sabe que o poder do publico e da organizacdo seja diferenca,
Grunig (2011) comenta que cada um deve estar satisfeito com o grau de
controle que existe no relacionamento.

e Confianca: se refere ao indicador em que o publico tem a crenca de que a
organizacdo fara ou tem capacidade de realizar o que foi prometido ou
acordado. Apresenta a necessidade de cada uma das partes (publico e
empresa) de estarem abertas para participar de um relacionamento, como
também salienta Kawasaki (2011).

e Satisfacdo: medida utilizada para avaliar quando a expectativa é positiva
no relacionamento. Quando existe um sentimento favoravel neste quesito

a satisfacdo é reforgada.
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7

e Compromisso: para que exista um relacionamento positivo € necessario
investir energia para manté-lo. Assim, o compromisso torna-se a medida
para as partes avaliarem até quanto de energia estdo dispostas a reservar

para alimentar o contato.

Portanto, é possivel analisar como ter uma gestao de relacionamento clara,
alinhada com os interesses dos stakeholders e da organizacdo e com métodos
claros de mensuracdo podem auxiliar a marca a se comunicar e gerar um contato
mais profundo com seus publicos de interesse. Lops (2011, p.39) comenta que
“estamos vivendo o contra fluxo do consumo, e promover experiéncias significativas
com as marcas torna-se cada vez mais importante”. Isso tudo para que se possa
gerar experiéncia e, consequentemente, relacionamento. J4, Grunig (2011) disserta
gque a visdo subjetiva da experiéncia sugere que 0s participantes da gestao
estratégica reconhecam como existem diversos problemas e, também, diversas
solucBes. Por esse motivo, é necessario que exista um profissional que consiga
perceber a necessidade do cliente final, do colaborador, do acionista, ao mesmo
tempo. Além disso, um profissional que traga planos de acdo diferentes e
impactantes para cada um deles, percebendo as diferentes necessidades e olhares
e formando uma matriz com as opcdes de melhor penetracédo para cada publico. Ou
seja, um profissional que gerencie os relacionamentos de forma estratégica, visando

uma boa reputacao.

3.3 REPUTACAO

Entende-se necessario a compreensdao do conceito de reputacdo, ja que
todos os esfor¢cos apresentados parar criar experiéncias e gerar relacionamento com
0 publico tem como consequéncia a reputacdo da marca, seja ela positiva ou néo.
Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010, p.199) ja diziam que “no marketing, a reputagao
da marca é tudo. Se dois produtos tém qualidade igual, as pessoas tenderdo a
comprar aquela cuja reputacdo da marca for melhor”. Almeida (2005) faz referéncia
sobre a importancia do trabalho sobre reputacéo, ja que, para a autora, quando se
trabalha bem a reputacéo corporativa, auxilia-se a marca na diferenciacdo perante
0S seus concorrentes. Almeida (2005) também comenta que as organizacfes tém

cada dia dado mais valor para estudos sobre reputacdo, ja que se percebe que
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estas questdes sdo importantes para a visibilidade e credibilidade em um ambiente
mais competitivo e hostil.

Grunig (2011) sugere que a reputagao consiste na lembranca que os publicos
tém da organizacao e de suas interelagcbes com ela. Compreende-se que reputacéo
€ um conjunto entre identidade e imagem. Quando se trata a identidade como o
DNA da organizacéao, na forma como ela se comunica ou utiliza simbolos para expor
seu posicionamento, ela acaba se tornando a personalidade da organiza¢do. Logo, a
imagem diz respeito a juncdo entre as informacdes sobre os aspectos que a
organizacdo tenta transparecer e a percepcdo dos publicos sobre ela. Almeida
(2005) complementa essa ideia argumentando sobre a importancia de trabalhar a
reputacdo. Acredita que, quando bem trabalhada, a reputacdo também auxilia na
distincdo da qualidade dos produtos, da legitimidade ao comportamento da
organizacdo e atua até como entrave para a criagdo de novos concorrentes para a
marca.

Baldissera (2008) apresenta trés aspectos que seriam constituintes para a
construcdo de uma imagem: imagem fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-
conceito. Na apresentacdo destes trés aspectos, o autor constroi a defesa da
alteridade, ou seja, a construcdo do conceito de que a imagem nunca € imposta
através do que a organizacdo deseja transmitir, mas da percepcdo do outro sobre
ela. Gomes (2004) comenta sobre a existéncia de uma arena com disputa de
imagem e que ndo héa controle sobre esta imagem. Ja, Almeida (2005), aponta que
h& uma dualidade sobre o controle da reputacéo. Se, por um lado, a autora acredita
gue a organizacdo pode exercer influéncia para que a reputacdo trabalhe a seu
favor; de outro, assume a existéncia do papel do observador e que ndo ha controle
sobre os efeitos dos programas de comunicagcao para estes personagens. Nesse
tocante, a questdo de imagem torna-se ainda mais complexa, pois se percebe que
realmente o importante é a imagem percebida pelo publico-alvo e que ndo ha
controle sobre esta percepcdo. Sendo assim, torna-se mais importante analisar o
gue o0 publico percebe em relacdo a marca do que quem a organizacado tenta
parecer. A percepcao do publico para com a marca é o que se considera reputacao.

Através da reputacdo, a organizacao tera a possibilidade de se destacar no
mercado. Quando € criada uma estratégia integrada de Rela¢cfes Publicas para
gerar um relacionamento profundo com os stakeholders, a possibilidade de

evidenciar a marca que trabalha de forma préxima com seu publico é maior ainda.
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Gobé (2002) comenta que, atualmente, convencer 0s sujeitos a comprar um produto
ou um servico, € um caminho com inumeras dificuldades, ja que se vive em um
ambiente saturado e competitivo. Assim, a chave do sucesso, para o autor, é fazer
com que as marcas compreendam o poder emocional que, no final, influencia o
poder de decisdo de todos os publicos. Sendo assim, a reputacdo de uma
organizacdo que se preocupa com os stakeholders e trabalha com o modelo de
relacionamento compartilhado tem possibilidades de se destacar, mesmo diante de

desafios.

Entender como se constroi a reputacdo, como lidar com ela no dia a dia da
organizagao, como sustenté-la durante os anos, como trabalhar as diversas
expectativas de diferentes stakeholders tem-se tornado um dos grandes
desafios das organizacfes na atualidade, visto que a maioria delas dispde,
muitas vezes, de recursos tdo similares para competir entre si que a deciséo
por uma ou outra organizacdo poderd ocorrer levando-se em conta a
reputacdo. (ALMEIDA, 2009, p. 233).

Embora haja uma preocupacdo sobre a reputacdo da organizagcdo, nem
sempre € possivel administra-la. A reputagdo acaba saindo da esfera de controle da
marca, tornando o seu gerenciamento ainda mais dificil. Porém, é possivel analisar
alguns aspectos para proteger a reputacdo da empresa para com 0s publicos.
Gomes (2004), nessa linha, afirma que a reputacdo de alguém é sempre construida
através de atos, ou seja, de acles e discursos. Almeida (2005) reforca a questao
apresentando que a reputacdo € criada pelos stakeholders através das acbes e
informacdes que estes recebem, seja pela midia ou por outras fontes de relato.
Entdo, € possivel perceber o trabalho realizado para tentar diminuir o gap existente
entre a real identidade do sujeito e a alteridade. Além disso, Almeida (2005) ressalta
gue a construcao de reputacdo se da a longo prazo e que esta acontece por um
conjunto de fatores ao longo do tempo. Por esse motivo, é importante que o
profissional responsavel trabalhe a comunicacdo e o relacionamento de formas

distintas para cada publico-alvo.

Cabe destacar que a imagem-conceito nao é uma questdo de verdade ou
de coeréncia. Nem o € de transparéncia ou de ética. Tampouco se reduz a
comunicacao. Transcendendo a essas questdes isoladas, constroi-se na e
sobre a significacdo que resulta da complexidade relacional entre as
identidades (materiais, fantasiosas, virtuais ou oniricas) e suas alteridades.
(BALDISSERA, 2008, p.199)
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Dessa forma, entende-se que toda a estrutura de experiéncia, relacionamento
e reputacao sdo questdes que perpassam a comunicacdo e que estao interligadas
com o negécio mais puro da organizacdo, com o0s objetivos estratégicos. Sendo
assim, analisa-se um ciclo onde se estabelece confianga através de uma experiéncia
satisfatoria para os stakeholder e, assim, cria-se relacionamento. Apds esta conexao
gerada, uma reputacdo positiva é estabelecida entre o publico e a organizacéo,
fazendo com que estes se relacionem de forma mais favoravel para os dois lados,

como mostra a Figura 5.

Figura 5: Ciclo de relacionamento positivo
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Fonte: A autora

Almeida (2005) ressalta que é necessario que a alta gestdo valorize e
entenda os retornos que um bom relacionamento com os stakeholders pode
proporcionar. Para que seja possivel analisar se a organizacdo trabalha de forma

favoravel sua reputacdo, a autora apresenta cinco dimensdes de avaliacao:

e Apelo emocional — Dimenséo de quando os envolvidos gostam, admiram e
respeitam a organizacdo. Um exemplo € o Grupo RBS, o qual utiliza na
sua campanha, tanto interna quanto externa, o slogan “Paixao por Fazer”.
Seu objetivo é fazer com que a percepc¢ado dos publicos seja que existe um
amor pelo que se entrega COmMo Servigo;

e Produtos e servicos — Quando existe uma percepcao sobre a qualidade e
inovacdo da organizacdo. Assim, ha uma credibilidade sobre os produtos

e servicos prestados. A empresa Apple transparece a sensacdo de
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produtos de qualidade e isso faz com que haja seguidores e
embaixadores da marca pelo mundo, por exemplo;

e Desempenho financeiro — Percepcdo de resultado favoravel para a
organizacdo, como, por exemplo, a Petrobras, Unica organizagao
brasileira entre as dez mais sélidas financeiramente no mundo?*®;

e Visdo e lideranca — Quando had uma clareza sobre a gestdo da
organizacdo e sua capacidade de aproveitar tanto talentos, quanto
oportunidades de mercado. Como, por exemplo, a forma com que a
empresa Google trabalha, atualmente. Além da percepcao de gestdo com
os funcionérios, a organizacdo é percebida como promissora por saber
aproveitar as oportunidades de mercado;

e Ambiente de trabalho — Compreensdo do ambiente de trabalho e da
gualidade dos colaboradores, fazendo com que haja uma ideia positiva
sobre as relagcdes de trabalho da empresa com seus funcionarios. Como
acontece com o Facebook, que passa a imagem de que seus funcionarios
sdo selecionados como os melhores entendedores da area em que atuam;

e Responsabilidade Social — Visé&o sobre a postura de preocupacdo com as
comunidades, empregados e meio ambiente em geral. Um exemplo é a

empresa Natura que trabalha seus aspectos socialmente responsaveis.

Embora haja possibilidades de analisar a reputacdo, como o modelo
apresentado acima por Almeida (2005), a prépria autora comenta da dificuldade de
tal trabalho, pois reputacdo é um recurso intangivel. Dessa forma, se faz necesséria
a existéncia de parametros para analise quanti e qualitativa, para que possa
mensurar de forma mais clara e tangibilizar melhor as entregas. Sendo assim,
conclui-se que a reputacdo é fator preponderante na criagdo da estratégia de
relacionamento com os stakeholders e que todo o historico da empresa auxilia na
criacdo desta imagem que o publico cria sobre a marca. Para isso, sdo necessarios
profissionais dedicados em criar e gerenciar conexdes entre a organizagao e seus
stakeholders, bem como profissionais responsaveis em analisar se a reputacdo esta

sendo percebida como positiva ou nao.

'® Disponivel em <http://www.portalgnn.com/entretenimento/top-10/130-top-10-maiores-e-mais-ricas-
empresas-do-mundo-2012> Acesso em: 27/09/2014


http://www.portalgnn.com/entretenimento/top-10/130-top-10-maiores-e-mais-ricas-empresas-do-mundo-2012
http://www.portalgnn.com/entretenimento/top-10/130-top-10-maiores-e-mais-ricas-empresas-do-mundo-2012
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4 EXPERIENCIAS QUE GERAM RELACIONAMENTO: ESTUDO DO CASO DO
FESTIVAL DE MUSICA PLANETA ATLANTIDA

Neste capitulo, o objetivo era apresentar casos que utilizassem da
experiéncia para gerar relacionamento com os stakeholders envolvidos com alguma
organizacdo. A dificuldade de encontrar um caso brasileiro que trabalhasse com a
cultura de experiéncia e ndo apenas de a¢fes pontuais foi grande. Dessa forma, o
estudo comecou tendo como inspiragcdo a companhia de restaurantes Bubba Gump
Shrimp, situado nos Estados Unidos e agora estendendo projeto para o Japéo, pela
cultura organizacional em que estes estdo imersos. O grande estimulo do
restaurante é de promover a experiéncia para os consumidores e que os clientes
possam, além de ter uma refeicdo saborosa, vivenciar um momento marcante.
Existe uma grande energia voltada para que o ambiente seja atrativo que 0s
consumidores, por exemplo, vdo até o restaurante viver a experiéncia de entrar no
filme e na atmosfera do Forrest Gump.

Entre as referéncias brasileiras, durante a realizacdo do estudo, foram

consideradas ainda:

e Construcado imobiliaria My Way Belvedere'®, em Porto Alegre, RS — Trata-
se de um prédio que busca se diferenciar pelo fato de o cliente poder
criar, juntamente com o engenheiro, a planta do apartamento e vivenciar a
construcdo do imoével. Embora, o projeto tivesse uma possibilidade
interessante de exploracdo, quando analisado mais profundamente
percebeu-se que ele se encaixava mais como um projeto com muitas
opcdes de planta do que o cliente realmente vivenciar a criagdo do imovel,

e Espelho Amigo da Nutrella®® - A marca tinha como objetivo lancar a nova
linha de paes Bimbo, reforcando o slogan "Desperta um sorriso em vocé".
Para isso, foram colocados espelhos em pontos estratégicos da cidade de

Porto Alegre, RS. O espelho “falava” com os participantes até tirar um

% O conceito da construcéo imobiliaria é de criar com o cliente o apartamento para ele. Disponivel em
<http://www.mywayapartamentos.com.br/simulador/> Acesso em: 05/10/2014

%% Ao pontual que tinha como objetivo tirar um sorriso dos envolvidos com a marca. Disponivel em
<http://promoview.com.br/riograndedosul/412759-nutrella-surpreende-mulheres-em-porto-alegre/>
Acesso em: 05/10/2014


http://www.mywayapartamentos.com.br/simulador/
http://promoview.com.br/riograndedosul/412759-nutrella-surpreende-mulheres-em-porto-alegre/
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sorriso delas. Uma ac&do que proporcionou os envolvidos vivenciarem a
proposta de valor da organizacdo. Porém, percebe-se que esta foi uma
acao pontual e ndo uma cultura ja estabelecida pela empresa.

e Starbucks - A marca que realmente tem a cultura de dispor de
experiéncias para seus consumidores em todo o mundo. Porém, sem uma
filial no Rio Grande do Sul e com uma estratégia ainda muito recente no
mercado brasileiro, analisou-se que nao se configuraria como um caso
amplo para a pesquisa.

e Globo News Play* - Para divulgar a nova plataforma, as apresentadoras
do programa Globo News fizeram uma agdo dentro de um elevador na
cidade de Sao Paulo, SP. Elas conversavam e convidavam o publico a
baixarem o aplicativo do Globo News Play. Foi uma forma diferente e
interessante de vivenciar a divulgacdo do novo produto. Porém, também
se concluiu que era apenas uma agao e ndo uma cultura ja estabelecida
na organizacao;

e Lojas MAC — As lojas da marca de maquiagem nao disponibilizam apenas
um local onde as consumidoras podem experimentar seus produtos, mas
também dedicam profissionais com o objetivo de serem consultores de
maquiagem para cada cliente. Além de trabalhar com os cinco sentidos
humanos, eles também permitem ao consumidor vivenciar os produtos e
realmente ensinam as melhores técnicas de maquiagem. A possibilidade
de estudar tal caso foi amplamente discutida, mas optou-se por outro fato,
ja que esta marca trabalha com clientes de classe social muito alta e por
se aproximar muito de uma proposta de “amostra” gratis;

e Lojas conceito Nativa SPA — O Boticéario decidiu desmembrar seu mix de
produtos e criar lojas conceitos da Nativa SPA, linha de produtos naturais.
Neste local, a experiéncia seria a grande porta de entrada para a venda
dos produtos. Os clientes seriam atendidos por consultores, os quais
dariam todo o apoio técnico da escolha mais adequada. Também seriam
surpreendidos com opgdes de vivéncia, como massagem, por exemplo,

antes de comprar um creme. A possibilidade de trabalhar com o estudo de

2! Acdo para promogdo do novo produto da Globo News. Disponivel em <http:/g1.globo.com/globo-
news/globo-news/videos/t/todos-os-videos/v/v/3530770/> Acesso em: 05/10/2014


http://g1.globo.com/globo-news/globo-news/videos/t/todos-os-videos/v/v/3530770/
http://g1.globo.com/globo-news/globo-news/videos/t/todos-os-videos/v/v/3530770/
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caso foi cancelada quando percebeu-se que ja havia um estudo sobre
marketing experiencial das lojas O Boticario e por se tratar de um projeto
muito novo. A primeira loja conceito Nativa Spa foi inaugurada em outubro
de 2014.

Os casos apontados foram discutidos e analisados, mas pareciam ainda nao se
encaixar exatamente na proposta de Schmitt (2000) sobre marketing experiencial.
Sendo assim, a possibilidade de analisar eventos foi levantada por perceber que
estes sdo momentos em que os stakeholders acabam tendo uma vivéncia marcante

e mais profunda com a marca.

N&o sei exatamente quando realizar eventos passou a ser tdo relevante
guanto anunciar na TV, mas me recordo claramente de quando uma marca
de cerveja resolveu promover um grande evento para alavancar o
lancamento de seu novo produto, nascendo assim o Rock In Rio. Numa
época em que as producdes em feitas sem celular, internet, ou qualquer
outro recurso tecnolégico moderno, exceto fax, investir em mais um evento
e menos em uma campanha publicitaria parecia loucura, mas no fundo era
ousadia. Desde entdo, fazer eventos virou rotina na vida de grandes
marcas, que entendiam que ndo bastava anunciar nos meios tradicionais de
comunicacao, pois estes nao ofereciam de fato uma “vivéncia” dos seus
produtos. Era necessério provocar o contato direto do consumidor com a
marca, fazé-lo experimentar, de fato, o produto, fazé-lo senti-lo, para assim
deseja-lo Hoje, quem compra um carro sem fazer um test drive? Quem bebe
uma cerveja porque viu um anuncio e achou legal? (LOPS, 2011, p.37)

Entre os festivais de musica no Brasil, citam-se alguns ja tradicionais como:
Festival de Verdao de Salvador, Rock in Rio, Psicodalia, Planeta Atlantida,
Lollapalooza, entre outros. Dentre estes, visualizou-se a oportunidade de analisar o
Planeta Atlantida, por acreditar-se que este proporciona uma experiéncia de alto
impacto e por ja estar inserido no calendario gaucho, ja que se configura como o
maior festival do sul do pais®’. Com dezenove anos de histéria, concluiu-se que o
Festival Planeta Atlantida acabou desenvolvendo um grupo de seguidores da marca,
justamente por proporcionar uma experiéncia marcante para os envolvidos.

Além disso, pela questédo de a autora da pesquisa trabalhar dentro do Grupo
RBS percebeu-se que a andlise poderia ser facilitada quanto ao acesso as

informacdes. Sendo assim, optou-se por realizar uma analise sobre a utilizacdo de

?2 Com dois dias de programacéo, o Planeta Atlantida é considerado o maior festival de musica do sul
do pais. Disponivel em <http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/noticia/2014/01/tudo-o-
gue-voce-precisa-saber-para-curtir-o-planeta-atlantida-sc-que-comeca-sexta-4391663.html>  Acesso
em 05/10/2014


http://pt.wikipedia.org/wiki/Lollapalooza
http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/noticia/2014/01/tudo-o-que-voce-precisa-saber-para-curtir-o-planeta-atlantida-sc-que-comeca-sexta-4391663.html
http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/noticia/2014/01/tudo-o-que-voce-precisa-saber-para-curtir-o-planeta-atlantida-sc-que-comeca-sexta-4391663.html
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técnicas de marketing experiencial no Festival Planeta Atlantida e os resultados
disso para a promocéao da reputacédo da RBS TV.

O Grupo RBS foi fundado em 1957 por Mauricio Sirotsky Sobrinho e
atualmente configura-se como uma das maiores organiza¢cfes de comunicacdo do
Brasil. Tem em sua base de empresas veiculos como: Zero Hora (um dos principais
jornais do sul do Brasil), RBS TV (maior afiliada da Rede Globo) e radios muito
conhecidas como Radio Gaucha e Radio Atlantida. Atualmente, o Grupo RBS vive
uma expansdo na sua rede de negocios fomentando outras formas de criacdo de
renda. Empresa de logistica (ViaLog), venda de vinhos digital (Wine) e empresa de
gestdo de recursos humanos (Appus) sdo exemplos desta expansédo. O grupo se
divide por trés pilares: educacdao, digital e comunicacdo. Dessa forma, encontram-se

na area de comunicacdes as organizacdes explicitadas na Figura 6.

Figura 6: Empresas de Comunica¢do do Grupo RBS
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Fonte: Site Institucional do Grupo RBS®

Por pertencerem ao Grupo RBS, as empresas estdo conectadas, mas
trabalham de forma completamente independente. Tanto as razdes sociais, quanto
os resultados, sdo analisados de forma diferenciada por cada veiculo, embora seja
possivel ver algumas similaridades ou proximidades por serem do mesmo Grupo. Ja,
a relagcdo com a Rede Globo é dada via o veiculo RBS TV. A Rede Globo, por ter

atuacao nacional, necessitava de afiliadas que conseguissem produzir contedado

2 Atualmente o Grupo RBS é composto por empresas dos ramos de educagdo, comunicacdo e
digital. Disponivel em <http://www.gruporbs.com.br/quem-somos/areas-de-atuacao/> Acesso em:
11/10/2014


http://pt.wikipedia.org/wiki/Maur%C3%ADcio_Sirotsky_Sobrinho

53

local em relacdo a informacao e entretenimento. A RBS TV (fundada em 1962) foi a
primeira emissora a se afiliar a Rede Globo, em 1967. A partir de entdo, a maior
parte de sua programacao (85%) passou a ser gerada pela emissora carioca, mas
programas locais também estdo presentes na grade de programacao, representando
15%. Atualmente a Rede Globo tem afiliadas por todo o Brasil. Dessa forma, tanto a
Rede Globo quanto as afiliadas tém beneficios pela parceria. Para as afiliadas a
parceria € interessante, pois estas podem transmitir conteido de qualidade feito pela
Rede Globo. Ja para a Rede Globo, é interessante ter producéo local feita pelas
afiliadas para passar o conceito de proximidade com os telespectadores e nao ter
um gasto elevado com equipe em cada regido do pais.

Diante desse contexto, a autora do estudo buscou documentos internos da
organizacao (projeto do Planeta Atlantida, defesa da agéncia de publicidade sobre a
campanha utilizada no ano de 2014, contrato enviado para os patrocinadores e pos-
venda) que possibilitassem um bom escopo de analise do objeto de estudo. Além
disso, foi feita uma analise nos periodos de janeiro e fevereiro de 2014 no site do
Planeta Atlantida®* e do site G1 RS?® com informag®es sobre o evento. Investigou-se
também as paginas das redes sociais Facebook, Twitter e Instagram do Planeta
Atlantida 2014 (materiais referentes ao evento do Rio Grande do Sul) e entrevista
com os envolvidos em produzir o evento, como o Gerente de Marketing da RBS TV
e trés produtores do evento. Todas as andlises e entrevistas foram realizadas nos
meses de setembro e outubro de 2014.

No que se refere a analise dos sites e redes sociais, cabe destacar que a
pesquisadora analisou postagens feitas na pagina oficial do Planeta Atlantida no
facebook e Instagram e comentérios feitos pelos seguidores da pagina.. Além disso,
foram realizados filtros para diagnostico com as palavras chaves “S6QuemVaiSabe”
e “SoQuemFoiSabe” no Twitter. Todo material estudado de redes sociais teve como
recorte o periodo de novembro de 2013 até abril de 2014. Para todas as falas
encontradas em redes sociais utilizar-se-a copia das falas em forma de figuras, para
gue se possa ilustrar os comentarios dos planetarios.

Quanto as entrevistas, ressalta-se que foram feitas pela pesquisadora, nas

dependéncias da RBS TV, a partir de um roteiro semiestruturado (APENDICE). As

** Site do Planeta Atlantida. Disponivel em <www.planetaatlantida.com.br> Acesso em: 11/10/2014
**Site de noticias sobre o Rio Grande do Sul da RBS TV e da Rede Globo. Disponivel em
<www.glrs.com.br> Acesso em: 11/10/2014


http://pt.wikipedia.org/wiki/1962
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_Globo
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entrevistas foram gravadas pela pesquisadora com o consentimento dos
entrevistados. Para fins de analise, os entrevistados serdo identificados em suas
falas, ao longo deste capitulo, como Gerente de Marketing, Produtor 1, Produtor 2 e
Produtor 3. Os dados fornecidos pelos entrevistados, 0os quais estdo diretamente
ligados a gestdo do Festival, foram determinantes para o entendimento da dinédmica

do evento e seus objetivos para a marca RBS TV.

4.1 CARACTERIZACAO DO CASO

Com o intuito de comemorar os vinte anos da Radio Atlantida, o Planeta
Atlantida foi criado, em 1996, como um projeto comercial. O evento teve criagcdo de
um executivo do Grupo RBS nas éareas de radio e eventos. O executivo firmou uma
parceria com a produtora DC Set, que também se tornou investidora do evento, para
criar o Festival a beira-mar. A inspiracédo para a criagdo do Festival veio de outro
evento que ja havia acontecido no Rio Grande do Sul, chamado Aldeia Atlantida.

Durante o periodo de 1996 até 2004, o Planeta Atlantida estava sob a gestéo
e comercializacdo da Radio Atlantida. Apos 2004, o projeto passou para a RBS TV,
com o entendimento que, para o Festival crescer, deveria vender cotas mais caras e
ter clientes mais robustos. Como a radio ndo conseguia este tipo de investimento, o
projeto foi repassado a RBS TV, por ja ter um contato proximo com a emissora de
televisdo Rede Globo. Desde entdo, o Planeta Atlantida € comercializado pela Rede
Globo para clientes nacionais, como, por exemplo, Pepsi e Renner, patrocinadores
de muitas edigcdes. Com este novo formato de comercializagdo, percebeu-se um
incremento no potencial do Festival e da midia para o publico, sendo possivel
investir em atragdes nacionais e internacionais e ter alta veiculacao de publicidade
em televisao.

A partir de 2004, a midia da TV, além do radio, foi muito explorada e a RBS
TV comegou a operar todo o Festival. Por estes fatores, atracdes nacionais e
internacionais de maior impacto, a estrutura do evento e a veiculacdo em midias
foram possiveis. De qualquer forma, como se utiliza a marca Planeta Atlantida
(nome diretamente vinculado a Radio Atlantida), a RBS TV paga um valor pelo uso
da marca Atlantida. Com este tipo de parceria, tanto a RBS TV quanto a Radio

Atlantida sao favorecidas.
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Realizado desde a primeira edicdo no mesmo local, a Saba Campestre, no
balneario de Atlantida, litoral do Rio Grande do Sul, o Festival sempre acontece
entre os meses de janeiro e fevereiro e tem como publico-alvo jovens entre 14 a 20
anos. O primeiro Planeta Atlantida aconteceu nos dias 9 e 10 de fevereiro de 1996 e
teve como apoio a equipe que ja trabalhava para outros festivais consolidados, como

o Hollywood Rock Festival?®®

. O publico estimado do primeiro Festival foi de 60 mil
pessoas. Desde entdo, a média de publico do Planeta Atlantida tem sido de
aproximadamente 70 mil pessoas por noite. Muitas bandas locais, nacionais e
internacionais ja participaram do Festival, seja no palco principal ou nos palcos
alternativos.

Na primeira edicdo atracbes como Mamonas Assassinas, Titds, Papas da
Lingua e Charly Garcia se apresentaram no palco do Planeta. Além disso, 0s
planetérios (forma como os frequentadores do Festival sdo chamados) tiveram a
oportunidade de desfrutar outras vivéncias como roller, kart indoor, montanhismo e
futebol com modelos. Nesta primeira edicdo, o Festival teve como abertura o tema
criado especialmente para o evento?’. Em 1997, o Planeta Atlantida foi o Gnico
festival brasileiro durante o ano inteiro. Naquele ano também houve a criagdo do
Planeta Atlantida Santa Catarina. Naquela edicdo, além dos shows, havia um
shopping dentro do Festival e desafios de volei de praia. A partir de 1999 o evento
se renovou, apresentando outros estilos de mdusicas, além das modalidades de
esporte radical, como vale tudo, montanhismo, tirolesa, bungee jump e futebol de
sabdo, acontecendo durante as apresentacdes. A partir dos anos 2000, o Planeta
Atlantida comecou a contar com palcos alternativos, que tocavam paralelamente ao
palco principal. Esse foi o formato encontrado para aumentar a variedade de estilos
e shows em um mesmo festival. Em 2001, o Festival teve tendas especiais, como
Planeta Africa (apresentacdes de percussdo e capoeira), Planeta Mistico
(planetarios podiam tirar cartas ciganas, tardé e buzios com profissionais da area),
Cidade Country (espaco que reproduziu o ambiente dos saloons de filmes de
faroeste) e Aldeia Indigena (artesanato tipico indigena). Em 2010, o Festival
comemorou quinze anos de existéncia com a criagcdo de espagcos, como Palco

Voador, Planeta Country Festival e Pagoderia. Ja em 2013, o Festival explorou mais

?® Festival idealizado pela empresa Souza Cruz, o Hollywood Rock Festival foi criado em 1975.
Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Hollywood_Rock> Acesso em: 05/10/2014

" Jingle criado em 1996 para o Planeta Atlantida e utilizado como primeira atracdo do Festival.
Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=PYOI2xybiFw> Acesso em: 08/10/2014


http://pt.wikipedia.org/wiki/Kart
http://pt.wikipedia.org/wiki/Montanhismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vale-tudo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bungee_jumping
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futebol_de_sab%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Futebol_de_sab%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Saloon
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hollywood_Rock
https://www.youtube.com/watch?v=PYOI2xybiFw
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formatos de experiéncias, como uma acédo feita com o patrocinador Nova Skin.
Havia uma torre alta no meio da plateia que, além de vender bebida, permitia alguns
consumidores subir e assistir o0 show de uma area especial. Esse local tinha uma
visdo melhor do que o camarote comercializado, entdo fazia com que os planetarios
tivessem interesse em participar e se sentirem no camarote. No ano seguinte, 0
Planeta Atlantida teve atracfGes internacionais e nacionais, além de uma roda
gigante instalada ao lado do palco principal. Robés que saiam no meio do publico
geraram outras experiéncias marcantes para os planetarios.

Segundo o Gerente de Marketing da RBS TV, a finalidade de promover o
Festival é de aproximar o publico jovem com a marca, ja que o principal publico da
RBS TV é acima de cinquenta anos: “Percebemos que tinhamos uma necessidade
de trazer o publico jovem para perto da RBS TV. Quando discutimos formatos para
atingirmos esse objetivo, vimos que teriamos que fazer um evento marcando na vida
desses jovens” (GERENTE DE MARKETING). Através da proposta de valor criada
pela empresa, todos os projetos que estavam sendo gerados foram repensados para
entender qual era o objetivo deles e a ligacdo com a estratégia da RBS TV. Levando
em conta os principais atributos da marca RBS TV, presentes em documentos
internos da organizacdo, encontra-se: ser relevante, lider, humana e proxima,
hiperlocal, inovadora, confidvel e acessivel. J&, os valores estratégicos
contemplados no Planeta Atlantida, segundo Produtor 3, sdo os de estar préximo da
comunidade, ser hiperlocal, relevante, humana e proxima. Por meio destes valores,
o Planeta Atlantida faz parte do corpo de projetos da RBS TV que trazem a proposta
de valor da empresa para a pratica. Ja quando se trata do item de experiéncia é

ressaltado pelo Gerente de Marketing:

Quando se tracou que o publico-alvo do Planeta seria jovens, ndo se tinha
davida que era preciso fazer algo que impactasse e marcasse a vida deles.
Desde o primeiro Planeta, quando trouxemos as meninas da Playboy para
jogar futebol, até o dltimo que tinhamos uma roda gigante no meio do
Festival € sempre com o objetivo de proporcionar vivéncias para que as
pessoas ndo esquecam 0 que passaram nesses dois dias de evento.
(GERENTE DE MARKETING)

Frente ao histérico do Festival, a pesquisadora optou pela analise das
estratégias de marketing experiencial relativas a Ultima edicdo — ano de 2014.
Naquela edicdo, o Festival ocorreu nos dias 7 e 8 de fevereiro de 2014, reunindo 90

mil pessoas, mais de 20 horas de musica e 50 atracbes em quatro palcos. Como
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atracbes musicais tiveram destague bandas internacionais, além das atracdes
nacionais ja consagradas em edi¢cdes anteriores. O Festival teve um momento
especial com as agdes com robds, que entraram no palco e depois foram até o
publico para participar da festa. Também contou com uma roda gigante ao lado do
palco central do evento, conforme Anexo lll.

A campanha do Planeta Atlantida de 2014 foi criada através dos objetivos de:

e Simplicidade e linearidade numa campanha multiplaforma;
e Comunicacéo clara;
e Gerar interesse pela compra dos ingressos antecipados;

e Valorizagcdo dos canais proprios.

Dessa forma, o conceito abordado pela campanha tinha como motivagcao
valorizar que “Quem ja foi ao Planeta sabe o tamanho da festa, o volume do som e
todas suas emogdes”, “Quem ja foi ao Planeta sabe que tdo bom quanto a festa é
comentar depois com os amigos”, “Quem ja foi ao planeta sabe o sentimento de
liberdade, o ritual que é participar do Festival’?®®. Sendo assim, o conceito central da
campanha para o ano de 2014 foi #S6QuemVaiSabe. A ideia foi valorizar a
experiéncia que os planetarios tinham no Festival e trazer o aspecto de grupo,
fazendo com que todos os frequentadores do Planeta Atlantida se sentissem unidos.
Além disso, ressaltar o enfoque jovem do Festival, utilizando hashtags®® e todo o
embasamento na area digital, através da atuagdo nas redes sociais e da linguagem
propicia de quem é frequentador do evento.

Toda a campanha do Planeta Atlantida 2014 foi embasada em trés fases: 1) fase
conceitual do #S6QuemVaiSabe, a partir de 1° de novembro de 2013, durando cerca de
duas semanas; 2) fase de transi¢céo, focando nas atragdes do Festival; e 3) ultima fase,
gue se caracterizava como de varejo, iniciando em 02 de dezembro de 2013, focando na
venda de ingressos antecipados, conforme Anexo IV. Além dos VTS para televiséo e as
redes sociais no Facebook, Instagram e Twitter, a campanha contou também com

anuncios de jornal, spots de radio e o proprio site do Festival. A agéncia contratada para

*8 Frases utilizadas na defesa da agéncia 3YZ na construcao do conceito do Planeta Atlantida 2014.

?° palavras-chaves precedidas de # estdo sendo muito utilizadas na web como forma de facilitar o
monitoramento. O objetivo das hashtags é poder promover o encontro de todas as pessoas que estao
colocando a mesma mensagem. Disponivel em <http:/pt.wix.com/blog/2013/11/0-que-sao-hashtags/>
Acesso em: 05/10/2014
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criar a campanha e gerenciar as redes sociais foi a 3YZ, que iniciou os trabalhos de
ativacdo nas redes sociais ainda em novembro de 2013, conforme Anexo V. Além dos
canais ja citados, outras formas de editoria também foram trabalhadas, como moda e life
style jovem, através de tutoriais e matérias feitas pelo jornal Kzuka®, programas
especiais do Patrola! e pela cobertura do site G1.

4.2 PLANETA ATLANTIDA 2014: GESTAO DO PROJETO PARA O FESTIVAL E
ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL

Para analisar as estratégias utilizadas no Festival Planeta Atlantida, utilizou-
se perspectivas distintas de avaliacdo: a Gestdo do Projeto e os Modelos
Experimentais Estratégicos e Provedores de Experiéncia, conforme Schmitt (2000)
apresenta. Quando se trata sobre a gestdo do projeto percebe-se que o Festival
ainda ndo abrange um relacionamento profundo com os consumidores diretos do
evento. De qualquer forma, existem algumas préaticas para tentar manter uma conexao
mais profunda com os stakeholders e que os dois lados possam compreender seu papel
na construcdo deste relacionamento. Atualmente, existe um projeto de pesquisa para
gue se possa ouvir qual a real necessidade e desejo dos consumidores do Festival.
Pretende-se implementar o projeto apds o Festival de 2015, segundo o Produtor 1. Sera
0 primeiro passo para que 0 evento possa ter um relacionamento mais aberto com o0s
planetarios. De qualquer forma, atualmente, as redes sociais permitem uma devolutiva
gue muitas vezes a prépria organizacdo produtora do Festival, RBS TV, ndo esta

acostumada a receber. O Gerente de Marketing da RBS TV comenta:

Estamos muito acostumados a fazer televisdo e nunca tivemos esse contato téo
direto com o publico. Na TV vocé fala e nao recebe o feedback do outro lado. Ja
temos ha muitos anos a Central de Atendimento ao Telespectador, mas
sabemos que nao é o mesmo tipo de devolutiva. Ja, quando estamos nas redes
sociais esse tipo de retorno é imediato e ainda estamos nos acostumando em
utilizar as informacdes que recebemos de forma estratégica.[...] Para o Planeta
Atlantida a légica € a mesma. Queremos implementar no ano que vem essa
pesquisa para saber o que os planetarios acham e querem no Festival, mas as

% Empresa do Grupo RBS como foco em jovens de 13 a 16 anos. Atualmente o Kzuka utiliza
plataforma digital, além das redes sociais para gerar conteido e manter relacionamento com o0s
seguidores. Além disso, conta um caderno especial no jornal Zero Hora toda sexta-feira.

% Programa televisivo voltado para o publico jovem. E exibido na RBS TV aos sabados com durag&o
de 30 minutos.

% Site de noticias da Rede Globo.
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redes sociais jA nos dao algumas informacfes muito Uteis atualmente e nos
preocupamos em dar um retorno para essas pessoas. (GERENTE DE
MARKETING)

Sendo assim, compreende-se que existe uma tentativa para ndo apenas informar,
como comenta Woalton (2010), mas também em se comunicar. A troca entre 0s
consumidores e o0s produtores do evento se torna muito mais produtiva. Porém, é
importante salientar que esta atitude ainda nao foi colocada em préatica.

Outra questdo analisada é o fato de o projeto do Planeta Atlantida ter seu viés
completamente comercial, aproximando-se muito mais a area de marketing do que da
comunicacdo em si. Essa questdo € percebida quando se trabalha fortemente a area
comercial e os consumidores diretos. A preocupagao com a geracéo de relacionamento
com os outros stakeholders é deixada em outro plano. Além disso, atualmente, nenhum
profissional de RelacBes Publicas atua diretamente no projeto. Existem duas Relacdes
Publicas que apoiam algumas questdes de marca. Mas, as pessoas que produzem
diretamente o evento tém outro tipo de formacao, o que pode, em algum momento, gerar
uma preocupagao menor com o relacionamento e a reputagdo da marca.

Quando se analisa os Modelos Experimentais Estratégicos e os Provedores de
Experiéncia, percebe-se que estdo diretamente ligados aos cinco sentidos (olfato,
paladar, tato, visdo e audi¢cdo). Assim, no Festival Planeta Atlantida, todos os
sentidos séo explorados, ja que cada espaco do evento tem algum tipo de ligacéo
com cada um deles. Os mais percebidos sdo a audicdo, por estar tratando de um
festival de musica; e a visdo, ja que esta também € uma preocupacdo clara do
evento. O Gerente de Marketing da RBS TV comenta que a criagdo do plano do
evento € um dos momentos mais importantes, pois é quando se pensa nas atracdes
de experiéncia que serédo trabalhadas e como serdo as questdes visuais delas. Ele

ressalta a importancia do cuidado estético do evento:

Qualquer evento pode ter as melhores atragdes, mas se ndo “embalarmos”
todo esse pacote de uma forma esteticamente atrativa ninguém ira notar
nosso investimento. Por este motivo é muito importante para a gente que
tenhamos pessoas de diferentes formagdes trabalhando junto e sobre a
parte estética sabemos que os profissionais formados em comunicacéo tém
esse olhar especial[...]. Quando pensamos em levar a roda gigante para a
Ultima edicao os aspectos de trabalharmos o sentido de tato (por vocé sentir
na pele o arrepio) e o visual foram o que nos fizeram ter certeza que valeria
o investimento. Todas as fotos que aparecem a roda gigante jA mostram
que o evento é de alto nivel. (GERENTE DE MARKETING)
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Schimitt (2000) comenta que a recordacdo sensorial dos consumidores é
extremamente importante e € possivel perceber que o Planeta Atlantida alcanca tal
objetivo por utilizar das memorias afetivas de uma forma positiva. O Produtor 1
comenta que todos que ja foram no Festival lembram-se da muasica tema do Planeta
Atlantida. Ele também ressalta que ela é regravada todos os anos para trazer uma
atmosfera atual e jovem, utilizando-se das técnicas disponiveis no momento. Porém,
a utilizacdo da musica tema do Festival ja faz com que os envolvidos saibam e
relembrem o Planeta Atlantida. Quando questionado sobre a musica tema, o
Gerente de Marketing responde: “E possivel escutar a musica e ndo pensar na
histéria que vocé ja passou no Planeta? Ndo tem como, né? Pois esse era 0 N0SSO
objetivo. Fazer com que os planetarios lembrem da experiéncia vivida, sintam falta e
vao de novo”’. Analisando cada composto dos Modelos Experimentais Estratégicos

e os Provedores de Experiéncia entende-se que:

e Marketing dos sentimentos: segundo Schmitt (2000) este tipo de
estratégia busca desenvolver reacdes emocionais aos envolvidos e,
assim, gerar um vinculo mais profundo. A campanha do Festival de 2014
caracteriza-se principalmente por este composto, ja que o objetivo é
mostrar que s6 quem frequenta o Planeta Atlantida pode entender o que
acontece, conforme a Figura 7. Utiliza-se, ainda, de referéncias que fazem
criar um sentimento de unido e de “tribo planetaria”. O Produtor 3 comenta
gue durante a defesa da campanha para a edicdo de 2014 o termo
marketing dos sentimentos foi muito utilizado. A Agéncia contratada
defendeu que a melhor forma de envolver os frequentadores do evento
era trazendo o sentimento que havia na memoria deles, seja pela musica
ou pelas experiéncias emocionantes vividas no Festival. O Produtor 2
relembra que em uma edi¢cdo do Planeta Atlantida foi feito um bate-papo
com jovens que ja tinham ido em muitas edicfes e um dos motivadores
levantados pelos entrevistados era que eles se sentiam envolvidos pelo
Festival e pela lembranca do que ja tinham vivido no evento, como se

percebe na Figura 7.
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Figura 7: Marketing de sentimento
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Fonte: Twitter™

e Marketing do pensamento: Schmitt (2000) acredita que este tipo de
marketing tem como objetivo criar interesse através de pensamentos mais
profundos e envolvimento do raciocinio do individuo afetado pela
mensagem. Percebe-se este tipo de engajamento através das mensagens
gue as atracdes deixam para o publico, mas ndo € algo controlado ou
solicitado pela producéo do evento. O Gerente de Marketing comenta que,
durante o Festival, é feita uma campanha para a reciclagem de lixo, com
placas explicando onde cada residuo deve ser descartado. No entanto,
sente que, muitas vezes, a mensagem ndo € percebida e internalizada.
Ja, o Produtor 2, comenta que havia uma campanha de consciéncia para
o0 uso de camisinha em relacfes sexuais, mas que a campanha nunca
tinha sucesso, pois os planetarios utilizavam-na para fazer bal6es. Diante
deste fato, no ano de 2014, a estratégia foi distribuir, conjuntamente, o
baldo e a camisinha, alertando que o baldo tinha cunho de diverséao e a
camisinha de prevencado. “Apds essa mudanca, melhoramos bastante a
consciéncia na campanha” (PRODUTOR 2).

e Marketing de acédo: este € o atributo mais aproveitado no Planeta
Atlantida, ja que se refere a utilizar a experiéncia como forma de conexéo
entre a marca e o individuo, segundo Schmitt (2000). No Festival,
encontram-se atracdes que fazem os participantes agirem e ultrapassem
seus proprios limites. Em edi¢des anteriores, o Festival trabalhava muito

com esportes radicais como, por exemplo, bungee jumping. “A ideia era

3 Disponivel em: <https://twitter.com/search?q=s%C3%B3quemvaisabe&src=typd&lang=pt> Acesso
em 29/10/2014
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marcar de uma forma tédo forte os participantes que eles nunca
esqueceriam que tinha sido no Planeta Atlantida que eles tinham
superado seus limites”, comenta o Produtor 1. Atualmente, o evento foca
em experiéncias que possam ser compartilhadas. Assim, a vivéncia marca
as pessoas que foram no evento e permite que a mensagem chegue
também para aqueles que nao participaram, pelas redes sociais, por
exemplo. Esse formato utilizado foi explicado pelo Gerente de Marketing
como uma tatica de deixar “enciumado” quem nao estava presente no
Festival e com a sensacdo de que ndo deixard a proxima oportunidade
passar. O Produtor 3 ressalta que essas experiéncias sdo as mais

fotografas e colocadas nas redes sociais, conforme a Figura 8.

Figura 8: Marketing de acéo - roda gigante

Ce-oPaa
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planetaatiantida #soquemvaisabe

Fonte: Twitter*

e Marketing de identificacdo: Quando Schmitt (2000) comenta que a
estratégia de marketing de identificacdo é relacionar os sujeitos a outras
culturas ou pessoas, percebe-se claramente que este é o objetivo quando
se define o publico frequentador do Festival como “planetarios”, conforme
a Figura 9. Este tipo de estratégia ja cria uma identificacdo com os
consumidores do evento. Além disso, toda a atmosfera da campanha do

Planeta Atlantida de 2014 foi para trazer essa questdo de identificacao

3 Disponivel em: https://twitter.com /search?q =s%C3%B3quemv aisabe%20ro da%2 0 gigante&s
rc=typd&lang=ptt> Acesso em 29/10/ 2014
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com o conceito #S0QuemVaiSabe. Esta hashtag é utilizada justamente
para envolver e mostrar que s6 quem faz parte daquele grupo sabe como
o Festival é e 0 que acontece nele. Gera-se, portanto, identificagdo. Ja,
como pos-campanha, foi utilizado o conceito #S6QuemFoiSabe, fazendo
criar este ambiente de comunidade, novamente, entre 0s planetarios. A
Figura 9 também mostra uma planetéria que enfatiza o fato de que apenas
guem foi no evento sabe o sentimento de ir ao Festival quando utiliza, em
caixa alta, a palavra “FOI’. Percebe-se um exemplo claro deste

sentimento de comunidade.

Figura 9: Marketing de Identificagao

f = MY NowmeE 1
~ A vida e curta, curtal #planeta #planetano #pgsim #soquemvaisabe
‘ soquemfoisabe #volia #top #demais nstagram.com/p/kuBOmwgxag

H Planeta Atlantida 20147171 #soquemFOlsabe

Fonte: Twitter™

Ap6s a andlise de cada comporto do Modelo Experimental Estratégico, Schmitt
(2000) sugere a utilizagdo de uma tabela onde ha o cruzamento entre os MEESs e ProEx,
para que estes sejam analisados um a um, e também para que seja possivel perceber
se o planejamento foi colocado em pratica. Dessa forma, realizou-se a analise sobre 0s
atributos que se acreditava encaixar na estrutura do Festival Planeta Atlantida, conforme

a Figura 10.

®pesquisou-se com 0 filtro #S6QuemFoiSabe. Disponivel em
<https://twitter.com/hashtag/S6quemfoisabe> Acesso em: 12/10/2014



Figura 10: Analise Estratégico do Marketing Experimental do Planeta Atlantida
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Sendo assim, entende-se que o Festival contempla de forma satisfatéria os
itens de comunicacdo e site, pois utilizam das experiéncias vividas no Planeta
Atlantida como razéo para que os planetéarios frequentem o evento. Quando se trata
da questdo do ambiente, percebe-se que o Festival utiliza muito bem a estrutura
para contemplar as experiéncias, marcando, de forma positiva, os consumidores.
Analisando a forma como a marca RBS TV utiliza os atributos do Festival, entende-
se que ainda deve ser aprimorada, pois, atualmente, ndo ha uma percepcédo da
marca no evento, fazendo com que, muitas vezes, os planetarios acreditem que todo

o evento é conduzido pela Radio Atlantida, como se pode perceber na Figura 11.

Figura 11: Feeback Planeta Atlantida

Muito bom, como é lindo ver essa massa toda
curtindo tudo que a nossa cultua brasileira tem de bom, nds gauchos

somos priviiegiados em ter uma festa como essa, uma radio tap amada

(=}

como a Atiantida. Amei, que show maravilhoso!

Fonte: Fanpage Planeta Atlantida no Facebookl*®

Através desse feedback, percebe-se que ndo ha uma boa comunicacéo e
utilizacdo da marca RBS TV no Festival. Mostra-se, entdo, uma oportunidade de
aprimorar tal exposicdo da marca, fazendo mais referéncias sobre o evento e a

marca organizadora de todo o Festival.
4.3 EXPERIENCIA, RELACIONAMENTO E REPUTACAO NA PRATICA

Utilizando as proposi¢des de Grunig (2011) sobre como avaliar os programas de
comunicacao e relacionamentos das marcas com os stakeholders, este estudo se
propde a utilizar-se das mesmas técnicas para analisar qual tipo de relacionamento o
Planeta Atlantida consegue criar com os planetérios e a efetividade dos programas de
comunicagcdo. Compreende-se que nos modelos apresentados por Grunig (2011)
sugere-se que o pesquisador ouga todos os publicos que permeiam a organizagao para,
assim, avaliar o relacionamento e programas de comunicacdo. Porém, neste estudo,
optou-se por realizar um recorte a partir da percepcéo dos produtores e idealizadores do

evento e de seguidores do Planeta Atlantida nas redes sociais. Sendo assim, salienta-se

% Disponivel em < https://www.facebook.com/PlanetaAtlantida?fref=ts > Acesso em: 31/10/2014
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a necessidade de um estudo com uma abordagem ainda mais profunda para que se

possa contemplar toda a cadeia de stakeholders.

Sobre os programas de comunicacdo do Planeta Atlantida analisa-se que se

dédo pelo modelo destacado por Grunig (2011), com efeitos de mao Unica. A

organizacdo gera influéncia sobre o publico, mas este ndo gera impacto na

organizacdo. Fazendo com que haja um relacionamento de méo Unica e assimétrico

com seu publico. Para esta afirmacéo, os os aspectos a seguir foram analisados.

7z

Grau de exposi¢cdo: segundo Grunig (2011) este tipo de estratégia €
utilizada para fazer com que a mensagem do programa de comunicagao
chege ao maior nimero de pessoas que devem ser impactadas pela
informac&o. Sendo assim, este aspecto é o grande trunfo que o Festival
tem, ja que esta atrelado a maior empresa de midia de massa do sul do
pais, RBS TV. Segundo o Produtor 1, o grau de exposicao foi o grande
motivo do projeto comercial do Planeta Atlantida ter saido da Radio
Atlantida e ter ido para a RBS TV, com parceria da Rede Globo: “Essa foi
a forma encontrada para o evento ter midia de massa com alto impacto e
isso s6 conteceria se fossemos para a TV’ (PRODUTOR 1). Dessa forma,
389 insercdes sobre o Festival 2014 foram feitos na televisdo durante os
programas da grande da emissora, como Jornal do Almoco, Altas Horas e
Big Brother Brasil. Além disso, 46 anuncios foram veiculados nos jornais
de maior circulagdo do Rio Grande do sul, como Zero Hora, O Pioneiro e
Diério de Santa Maria. Na radio foram realizados mais de 620 chamadas
para o Festival. No total, foram gerados, aproximadamente, R$ 300
milhdes de impacto, segundo relatorios internos da empresa. Esse tipo de
estratégia se mostra vital para o evento, segundo o Gerente de Marketing.
Quando se analisa a reacdo dos consumidores, percebe-se como esta
exposicao é efetiva. Durante as andlises deste presente estudo, as acdes
para o Festival de 2015 ja estavam acontecendo e algumas questdes
interessantes também foram percebidas, segundo o Produtor 2: “As datas
do Festival de 2015 foram informadas por um veiculo do Grupo RBS de
forma extra oficial nessa semana. S6 com esse aviso, recebemos mais de
100 ligacées em menos de uma hora. Imagina sé se tivéssemos dito isso
na TV?” (PRODUTOR 2). Este fato acaba exemplificando como midias de
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massa fazem com que a informacdo tenha muita penetracdo, fazendo
com que o grau de exposi¢cao seja muito alto.

e Retencdo de mensagem: quando refere-se a retencdo de mensagem,
Grunig (2011) ressalta que os programas de comunicacdo devem chegar
até os stakeholders e estes devem lembrar, concordando ou n&o da
informac&o. Como ja comentado, o programa de comunicac¢do do Planeta
Atlatntida é composto por 3 fases (conceitual, transicdo e varejo). Essa
estratégia € utilizada, conforme o Produtor 3, para sempre ter uma
novidade para veicular. Dessa forma, o conteddo néo se torna magante e
sempre ha algo novo na midia. Percebe-se a compreensao do contetdo
informado, pois o publico entende onde deve comprar 0s ingressos e

guais serdo as atracdes do evento, conforme Figura 12.

Figura 12: Retencdo Mensagem

)
ﬁ to so esperando confirmarem o dia das atracées para comprar meu ingresso
haahhahaahah #soquemvaisabe #pianeta2014

Fonte: Twitter’’

e Cognicdo: para Grunig (2011), nesse grau de entendimento, o0s
stakeholders ndo apenas compreendem a informac¢&o transmitida, como
também desenvolvem novos conhecimentos sobre os dados
apresentados. Esse tipo de acdo esta presente no programa de
comunicacao, segundo o Produtor 3, com 0os mapas e informag¢des extras
que o Festival disponibiliza: “Estamos pensando em ter um aplicativo para
as proximas edi¢des que permitirdo com que os planetarios possam baixar
todas as informacdes que eles precisarem antes de irem para o evento’
(PRODUTOR 3). Alem disso, segundo documentos internos, as areas
mais acessadas no site do Planeta Atlantida, dias antes do evento, s&o as
informacgdes sobre servigcos e localizagao.

e Atitude: segundo o Produtor 3, a apropriacdo das hashtags pelos
planetarios jA € uma amostra de que existe um entendimento sobre a

comunicagao utilizada e também que os seguidores se comportam da

%" Disponivel em <https:/twitter.com/search?q=s%C3%B3quemvaisabe%20ingresso&src=typd>

Acesso em: 12/10/2014
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forma sugerida: “Na edi¢do de 2014 tivemos recordes de postagens com a
nossa hashtag. Deu tdo certo que manteremos a estratégia para 2015,
pois € uma forma eficaz e barata de monitorar o que estédo falando do
Festival” (PRODUTOR 3). Sendo assim, percebe-se que ha uma
concordancia com a teoria de Grunig (2011), ja que, para o autor, a
organizacao deve procurar gerar reflexdo sobre a informacéo transmitida

no seu programa de comunicag¢do, assim como demonstra a Figura 13.

Figura 13: Planetario utilizando hashtags do Festival

)
W‘ PlanetaAtiantida #soquemvaisabe #soquemfoisabe hehehe
B instagram.comv/p KgBeBAEGA4I

Fonte: Twitter®

Comportamento: segundo Grunig (2011) este € o nivel ideal, pois os
stakeholders,ndo mudaréo apenas sua atitude em uma ac¢éo determinada,
mas fardo com que o compartamento e mindset dos envolvidos se altere.
E possivel analisar que as hashtags utilizadas na campanha foram
absorvidas pelo usuarios para além do dia do evento. Em outras
atividades, a hashtag foi utilizada no ano de 2014, como em viagens e
encontros de amigos. Entende-se que € o mesmo publico que frequenta o
Festival que continua utilizando a hashtag, ja que se tratam de jovens e
moradores da regido sul do pais, conforme Figura 14.Em relacdo as acdes
de conscientizacdo, o Gerente de Marketing comenta néo ter certeza se
eles conseguem ter uma efetividade: “Acredito que os planetarios estdo
mais disponiveis em serem afetados por essas campanhas durante o
Festival, mas atualmente ndo temos nenhuma métrica para saber se elas
sao colocadas em pratica depois do evento’. (GERENTE DE
MARKETING)

38

Disponivel em:

<https://twitter.com/search?f=realtime&q=%23s%C3%B3quemfoisabe&src=typd&lang=pt> Acesso em

12/10/2014
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Figura 14: Utilizacdo hashtag em outros eventos

ﬂ Parceria ate o fim. #Soquemfoisabe #CidadaocQuem @ Fifa Fan Fest - Porto
' Alegre instagram.com/p/gXvLIimwo4

Fonte: Twitter™®

Dessa forma, entende-se que os pontos apresentados sdo caracterizados
pelo autor como efeitos de méo Unica, ja que a organizacdo ainda nao alcancou o
feito de se relacionar de forma igual com seus stakeholders. De qualquer forma, se
torna importante destacar que tais efeitos de exposi¢cdo, retencdo de mensagem,
cognicdo, atitude e comportamento tém se aprimorado a cada edi¢cdo, conforme o
Gerente de Marketing: “Atualmente temos um resultado expressivo e importante
para a organizacdo com o Planeta Atlantida. Mesmo assim, sabemos que ainda
podemos evoluir muito e estamos nos esforcando para fazer isso a cada nova
edicao” (GERENTE DE MARKETING).

Quando se analisa 0 modelo de gestéo estratégica de Relacbes Publicas (Figura
3), criado por Grunig (2011), percebe-se que a gestédo do Planeta Atlantida segue muito
proximo ao conceito. Atualmente, existem duas pessoas que sdo responsaveis pelos
programas de comunicagdo do Festival e fazem a interface com todas as éareas. O
objetivo é que elas sejam o ponto de contato com os fornecedores, com a area de
marketing, de comunicacdo e a diretoria. Claro que este trabalho acaba sendo muito
exaustivo, mas permite que o evento mantenha coeréncia de linha conceitual e que nada
fuja do planejado. Esta equipe conta com parceiros, como agéncia de comunicagao, e
produtores de material audiovisual para desdobrarem a estratégia, criada internamente.

Questionado pela operacéo do evento, o Produtor 2 comenta:

Hoje nossa maior entrega, além do Festival em si, é fazer o atendimento dos
patrocinadores. Temos um cuidado muito grande em poder manté-los
atualizados de todos os andamentos e também de, depois do evento, fazer um
poés venda que encante e mostre os resultados quantitativos e qualitativos do
produto comercializado. Esse cuidado nos permite manter um relacionamento e
boa reputacdo com os patrocinadores. Como o evento € um projeto comercial
temos que sempre pensar em como 0 patrocinador esta se sentindo, como esta
o relacionamento dele com a RBS TV e como € a percepcado dele sobre o
Planeta Atlantida. (PRODUTOR 2)

% Disponivel em: <https:/twitter.com/search?f=realtime&q=%23 s%C3%B3quemfoisabe&src

=typd&lang=pt> Acesso em 12/10/2014
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Quando se trata no entendimento do tipo de relacionamento que o Planeta
Atlantida e as marcas envolvidas, principalmente RBS TV, com os consumidores,
percebe-se que ha uma mescla entre relacionamento por troca e compartilhado. Ao
mesmo tempo em que existe uma preocupacdo mutua sobre o Festival, conclui-se
gue a relacdo comercial é a que fala mais alto. Quando questionados sobre como
era dada a relacdo entre consumidores e o Festival, nenhum dos entrevistados
conseguiu responder pontualmente. Entenderam que ainda ndo ha esse tipo de
discussdo dentro da organizacdo. Dessa forma, classifica-se tal relacionamento
ainda mais em um ambiente de troca, pois o estimulo é pelo intercambio de
beneficio. Porém, salienta-se que ja existem fatores que mostram que este
relacionamento esta amadurecendo e comecando a ser compartilhado,
principalmente com os outros stakeholders ndo abordados neste estudo, como
fornecedores e patrocinadores.

No que trata a qualidade dos programas de comunicacao e de relacionamento
implantados, percebe-se que o Planeta Atlantida alcanca seus objetivos de forma
positiva. Porém, entende-se que o Festival encontra-se em um modelo de méao
Unica, trazendo poucas mudangcas a organizacdo. De qualquer forma, quando se
aprofunda nos niveis estipulados por Grunig (2011) — grau de exposicao, retencao,
cognicdo, atitude e comportamento —, considera-se que o Planeta Atlantida ja se

encontra no nivel de atitude. O Gerente de Marketing explica:

E muito complicado avaliarmos e mensurarmos qual a mudanca que
fazemos no comportamento das pessoas. Este item ja é muito mais
profundo que os outros. Porém, depois de algumas pesquisas realizadas, ja
sabemos que 0 nosso o publico é impactado pelas ag6es de comunicacgéo,
assim como entende e reflete sobre elas. Durante o evento percebemos
como também é possivel perceber mudancas na atitude dos planetarios. O
legal é ver que eles estdo abertos durante o Festival a escutar e refletir
sobre nossas ideias. Normalmente quem consegue fazer isso muito bem
sdo os proprios artistas que trazem algum tipo de mensagem ou que até
sugerimos algo legal que estamos trabalhando. Dai nesses momentos 0s
jovens estéo receptivos para ouvir e, como estdo vivendo uma experiéncia
marcante, normalmente lembram daquela mensagem. Mas conseguir saber
se eles mudam o comportamento depois ja é algo bem mais complicado de
quantificar. (GERENTE DE MARKETING)

Para que se possa avaliar o relacionamento gerado pelo Planeta Atlantida
com o publico de consumidores, é importante avaliar cada item comentado por
Grunig (2011) como importante no momento de mensurar relacionamento. As

variaveis analisadas sao:
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e Confianca: através das entrevistas realizadas e da andlise via redes
sociais foi possivel concluir que tanto os produtores quanto o publico
confiam na qualidade e entrega do Planeta Atlantida. Um fato inusitado foi
um planetario ter tatuado, em sua pele, o logotipo do Festival, mostrando
sua ligacdo e confianca, o evento, conforme a Figura 15. Existe uma
preocupacao de que, a cada ano, o Festival seja melhor do que o da
edicdo anterior. Os produtores do Festival mostraram-se com
conhecimento sobre os assuntos técnicos do evento garantindo uma
entrega qualificada. O Gerente de Marketing ainda ressalta que a equipe
da RBS TV que opera o Planeta Atlantida ja € a mesma hé trés anos e

isso ajudou muito para o alinhamento e entrega.

Figura 15: Tatuagem de planetario
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Fonte: Fanpage Planeta Atlantida no Facebookl*

e Reciprocidade de controle: como comentado anteriormente, conclui-se
gue o Planeta Atlantida ainda nao trabalha em uma forma de comunicacéao
de mao dupla. Assim, o Festival é detentor do controle de decisbes do
evento. De qualquer forma, alguns aspectos relevantes apareceram
durante a realizacdo das entrevistas, como o Festival de 2013, que estava

previsto para a semana que aconteceu a tragédia da boate Kiss da cidade

40 Disponivel em < https://www.facebook.com/PlanetaAtlantida?fref=ts > Acesso em: 31/10/2014
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de Santa Maria/RS. ApGs a comocdo nacional sobre o fato, o Festival
decidiu por adiar o evento. O Produtor 2 comentou que nao era possivel
promover uma festa durante o momento de luto do pais. Assim, é possivel
perceber que mesmo ainda ndo havendo um relacionamento com
mesmos pesos de relevancia, existe uma preocupa¢cdo com a sociedade e
gue o viés nao é apenas sobre os interesses comerciais do Festival. Além
disso, percebe-se que existe algum tipo de relacionamento através de
redes sociais. Por mais que n&do haja uma interacéo direta entre a pagina
e 0s seguidores, ali € um local onde eles se sentem a vontade para se
manifestarem.

Satisfagcao: quando questionados sobre a satisfagdo dos consumidores, os
entrevistados apontam que é positiva, embora seja diferente para cada
faixa etaria. “Existe uma mudancga no perfil dos planetarios, mas todo ano
a satisfacdo do evento no RS se mantém positiva. Até com essas atragoes
diferentes que estamos trazendo fazem com que o0 evento chame mais
atengcdo” (PRODUTOR 3). Percebe-se, na fala do Produtor 3, que as
atracdes tém sido um diferencial na satisfacdo dos planetarios no evento.
O Produtor 2 comenta também que o publico mais novo é menos exigente
e fica tdo satisfeito com o evento que, normalmente, quer voltar no outro
ano, como € possivel perceber na Figura 16. Por sua vez, o publico mais
velho tem se resguardado mais por questbes de seguranca e, muitas
vezes, acaba pagando mais para ir aos camarotes do Festival, espaco
reservado e mais selecionado. De um modo geral, o evento foi
caracterizado por uma boa reputacdo. Analisando as redes sociais a
satisfagdo mostra-se positiva, tendo apenas algumas reclamacdes sobre
os valores praticados. De qualquer forma, tais reclamagcfes se mostram

muito menores que os elogios recebidos, conforme Anexo VI.
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Figura 16: Satisfacdo dos planetarios
Ol fantastico, festa assim ninguem mais faz, so o Planeta
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Fonte: Facebook™

e Comprometimento — “O comprometimento com a qualidade do evento &
colocada em questdo todos os dias em nossas reunides”’, comenta o
Produtor 3. Percebe-se que existe um cuidado grande por parte do
Festival em mostrar-se comprometido com as necessidades do publico,
embora, nem sempre, as solicitagdes podem ser colocadas em praticas. O
Produtor 1 complementa que por se tratar de um evento de masica, os fas
entram em contato via redes sociais e telefone para solicitar atragoes
especiais no Festival, como € possivel perceber na Figura 17. Atualmente,
os produtores repassam, aos fornecedores, respostas que devem ser
ditas quando esse tipo de solicitacdo é feita. Porém, acredita-se que ha
uma linha ténue entre se mostrar comprometido e ouvindo o publico e

conseguir colocar limites de até onde aquele relacionamento vai.

*! Disponivel em: < https://www.facebook.com/PlanetaAtlantida/photos/ > Acesso em 29/10/2014
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Flgura 17: Sohutagao bandas pelos planetérios

Muito irada Planeta Atlantida, agora 'rar‘e( ar os fa do Planeta
B4 Mmuito felizes, tras a Banda Malta para o Planeta 2015. Campanha

loPlanetaAtia faRS201 m

Fonte: Facebook™

Dessa forma, percebe-se que o relacionamento desenvolvido com os
planetarios € positivo para o Festival, mas pode-se aprimora-lo para ter mais
gualidade nesse tipo de conexdo. De qualquer maneira, pontos de melhorias séo
ressaltados durante a analise, como estabelecer um didlogo com os consumidores
do Festival e ndo apenas uma relacdo de troca de beneficios. Ja, quando se trata da
reputacdo do Planeta Atlantida, pode-se classificar como positiva. Porém percebe-se
necessario destacar as diferencas entre a reputacédo do Festival e da RBS TV. Como
ja comentado, o relacionamento estabelecido entre o Planeta Atlantida e seus
consumidores € caracterizado por ser de mao Unica. Dessa forma, ndo existe uma
conexdo profunda entre as duas partes. Isso acontece porque se entende que o
Festival trabalha as acfes de experiéncia de forma instintiva e ndo percebendo, até
entdo, que tais acGes poderiam, além de gerar atracdes diferenciadas no evento,
criar relacionamentos de mao dupla com os planetarios. Dessa forma, entende-se
gue para avaliar a reputacédo do Planeta Atlantida é necessario analisar o tripé que
constitui a agcdes de marketing experiencial (agcdes com experiéncia que geraram um
relacionamento diferenciado e uma reputacdo favoravel a organizacdo). Sendo
assim, conclui-se que as ac¢des que envolvem algum tipo de experiéncia no Planeta
Atlantida colaboram para o envolvimento dos planetarios. Entretanto, atualmente, o
Festival ndo aproveita tal estratégia para estreitar o relacionamento com este publico
de forma téo efetiva. As experiéncias acabam sendo vistas apenas como atracdes
especiais do evento. De qualquer forma, como jA comentado anteriormente, 0
Planeta Atlantida ja se constitui como uma data no calendéario gaucho por toda sua
tradicao e reputacao, conforme Figura 18. Entende-se que a¢cdes de relacionamento
podem ser realizadas para manter uma conexao mais profunda com os planetéarios

fazendo, por exemplo, pesquisas de satisfacdo e acdes especiais para 0s

*2 Disponivel em: < https://www.facebook.com/PlanetaAtlantida/photos/ > Acesso em 29/10/2014
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consumidores mais envolvidos com o evento. Estas acdes podem até auxiliar em
outra questdo percebida durante a andlise: a falta de vinculo dos planetarios com a
RBSTV.

Figura 18: Mensagens sobre Planeta Atlantida
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Fonte: Facebook

Analisa-se que é possivel caracterizar o Festival como uma forma estratégica
da organizacdo RBS TV conversar com o publico jovem. Por outro lado, percebe-se
também que ndo existe um trabalho direto para a marca RBS TV no evento, fazendo
com que nao haja um alto impacto sobre a reputacdo da organizagcdo. Muitas vezes,
o Festival fica com sua imagem atrelada a Radio Atlantida, mas ndo a RBS TV. Esta
guestdo se mostra como necessidade de aprimoramento, ja que existe um grande
investimento financeiro e de energia para fazer com que o Festival aconteca.
Entende-se importante incluir nos programas de comunicacao formas de trabalhar a
marca RBS TV de forma institucional, deixando claro aos stakeholders a relagcéo
dela com o Festival. Dessa forma, conclui-se que a reputacdo da RBS TV ¢é afetada
de forma indireta, pois o publico ndo reconhece a organizagdo como produtora do
evento, fazendo com que areputacdo seja atrelada a Radio Atlantida.

Constata-se que o Planeta Atlantida é muito mais reconhecido pelos seus
consumidores do que a organizacdo que o produz, o que pode gerar um problema
de comunicacdo para a empresa. Assim, € importante que haja um programa de
comunicagdo que deixe claras as relagfes entre o Festival, a RBS TV e a propria
Radio Atlantida. Acredita-se que isso pode impulsionar ainda mais o Festival,
agregando uma relacao de valor para todos os envolvidos. Além disso, entende-se
gue o envolvimento de um profissional que possa estabelecer tais relacionamentos e
gerenciar a comunica¢gdo como um todo é essencial em tal processo.

Almeida (2005) comenta que ha uma dualidade. Ao mesmo tempo em que a
organizacdo deve investir em profissionais para criar relacionamentos mais
profundos e tentar influenciar na reputacdo da marca com os stakeholders, €&

importante também perceber que ndo ha um controle sobre o fato. Sendo assim, a
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7

reputacdo € um fator que deve ser trabalhado, mas a organizacdo deve ter
consciéncia que néo controla totalmente essa esfera. Ainda de acordo com a autora,
a organizacdo se coloca em um papel muito mais de observador do que realmente
de efetivar alguma grande mudanca na percepc¢ao do publico sobre sua marca. Por
esse motivo, € tdo importante que hajam profissionais especializados em
relacionamento e gestao de reputacdo para que esse trabalho seja feito de forma
continua e coerente com a estratégia organizacional. Atualmente, a area de
RelacfBes Publicas contribui muito para a efetivacdo deste tipo de estratégia, pois
ndo tem apenas um olhar comercial, como muitas vezes € a visdo da area de
marketing, mas tem um cuidado com toda a cadeia de stakeholders, se preocupando
com a visdo dos acionistas, governo, clientes finais e funcionarios. Percebe-se que
um profissional com visdo estratégica e que entende de gestdo acaba tornando a
propria atuacdo da organizacdo diferenciada, fazendo com que as areas de
comunicagcdo e de marketing trabalhem de maneira integrada, gerando mais
produtividade para a organizac&o e mais resultado para os profissionais envolvidos.
No que se refere as estratégias que envolvam experiéncia, percebe-se a
contribuicdo que a area de Relagbes Publicas pode prestar, jA que todo o
investimento deve ter um foco claro e que ele néo represente apenas mais vendas.
O grande objetivo com vivéncias vinculadas a marca é por criar um relacionamento
profundo e, como consequéncia, gerar um retorno financeiro maior. Dessa maneira,
o profissional que tem a expertise de gerenciar tal relacionamento e monitorar a
reputacdo € o RelagcBes Publicas. No caso especifico do Planeta Atlantida,
compreende-se que o profissional de Relagdes Publicas auxiliara na gestao das
marcas do Festival e da RBS TV, alinhando as estratégias de comunicacao
organizacional. Além disso, o Relacdes Publicas é o profissional responsavel por
gerir os relacionamentos da organizagdo com o0s seus stakeholders. A criacdo de
estratégias de relacionamento, como, por exemplo, comités dos principais
planetérios, para discutir novas ideias para as proximas edi¢des do evento, pode ser
uma acao a ser desenvolvida no ambito da de RelacGes Publicas. Ou seja, este
profissional pode ter a responsabilidade de cuidar da marca da RBS TV e do
relacionamento com os seus stakeholders, preocupando-se com a reputacdo da

organizacao e de todos 0s seus eventos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias comunicacionais com foco na experiéncia mostram-se
interessantes do ponto de vista da criacdo e consolidacdo de relacionamentos com
os stakeholders, embora ainda sejam pouco exploradas na realidade brasileira.
Nesse contexto, a realizacdo deste estudo permitiu identificar que eventos como o
Planeta Atlantida acabam se tornando uma alternativa interessante para as
organizacdes se consolidarem de forma diferenciada, especialmente frente aos seus
consumidores. O Festival ja se tornou um momento esperado na temporada de
verdo dos gauchos, especialmente pela qualidade e atracdes. Os frequentadores do
evento se sentem satisfeitos e, muitas vezes, envolvidos com o Festival pelas
experiéncias que viveram. As estratégias que envolvem o marketing experiencial,
nesse caso, em especial, atuam como fatores determinantes na conexao com a
marca e, consequentemente, contribuem para a formacao da sua reputacao.

Inicialmente, este estudo tinha como questionamento se o marketing
experiencial poderia criar relacionamentos de qualidade com os stakeholders de
uma organizagcdo, melhorando sua reputagdo. Quanto a isso, foram levantadas
hip6teses que se confirmaram, como perceber que as estratégias comunicacionais
com foco na experiéncia geram relacionamento profundo com os stakeholders e que
as experiéncias podem gerar uma reputacdo favoravel a organizagcdo. Por outro
lado, percebeu-se que a hipétese relacionada a aplicacdo das técnicas de marketing
experiencial no Brasil ainda n&o encontram-se no estigio que foi imaginado.
Constatou-se que algumas empresas ja trabalham com experiéncia, principalmente
de forma sensorial, mas que poucas séo as organiza¢fes que ja utilizam técnicas do
marketing experiencial, mesmo sem saber a origem. Outra questdo também
levantada como hipotese e que teve uma confirmacdo parcial foi sobre as
estratégias que envolvam experiéncia estarem ligadas apenas a produtos de alto
valor. Percebeu-se que a maioria das vivéncias mais complexas criadas sao para
produtos voltados para a classe socioecondmica A. Porém, sdo desenvolvidas
estratégias para outras classes, normalmente utilizando apenas alguma relacéo
sensorial e ndo uma vivéncia mais profunda. Dessa forma, concluiu-se que existem
acOes voltadas a todas as classes socioecondmicas, embora nao envolvam

experiéncias mais relevantes.


http://scholar.google.com.br/scholar?q=stakeholders&hl=pt-BR&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart&sa=X&ei=OCZwU6GAMIqtsQTqxoDYDw&ved=0CCoQgQMwAA
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O objetivo geral deste estudo foi analisar como estratégias comunicacionais
com foco em experiéncia contribuem para a legitimac&o de relacionamentos entre a
organizacdo e os seus consumidores, visando a reputac&o organizacional. A esse
respeito, entende-se que o objetivo foi atendido na medida em que se procurou
compreender o histérico e realidade de aplicacdo das técnicas de marketing
experiencial e tentou-se analisar como estas estratégias estavam inseridas no
Planeta Atlantida. Através das analises, percebeu-se que as estratégias, sendo
apenas sensoriais ou de vivéncias mais profundas, criam um ambiente favoravel a
organizacdo, fazendo com que tais agdes auxiliem no relacionamento com o0s
consumidores. Atualmente, o Planeta Atlantida trabalha de forma instintiva as
técnicas de comunicacdo com foco em experiéncia, gerando relacionamentos mais
envolventes com os seus consumidores. De qualquer forma, concluiu-se que tal
relacionamento e reputacéo ainda podem evoluir com a apropriagéo dos conceitos e
estratégias do marketing experiencial, especialmente no que trata a organizacéo
RBS TV.

Quanto aos objetivos especificos deste estudo, compreende-se que foram
alcancados na medida em que se preocupou em apresentar referencial teorico
adequado ao tema do marketing experiencial e da comunicacdo. Quando se
analisam as caracteristicas do marketing experiencial e se compreendem as
diferencas sobre as visdes de marketing e de comunicacdo sobre tais vivéncias
percebe-se que o foco de cada area é distinto, sendo o primeiro com um olhar mais
aprofundado na area comercial e formas de encantar o consumidor. Ja a
comunicagdo tem uma preocupacdo de manter todo o grupo de stakeholders
envolvidos em seus programas de comunicagédo. De qualquer forma, tais iniciativas
mostraram-se complementares e essenciais para 0 sucesso de uma organizagao
gue almeja trabalhar com experiéncia de forma estratégica.

Além disso, as técnicas sugeridas pelos autores foram aplicadas na analise
de como o Planeta Atlantida estava trabalhando com as experiéncias
proporcionadas e como elas sdo repercutidas em redes sociais. Com isso, foi
possivel compreender como as experiéncias interferem na reputacdo do Festival e
da RBS TV. Embora se destaguem fatores que devem ser aprimorados como, por
exemplo, um modelo mais simétrico de relacionamento, possibilitando
compartiihamento e ndo apenas a troca de beneficios. Entende-se que as

experiéncias proporcionadas no Festival contribuem de forma positiva para o



79

relacionamento e a reputacdo do Planeta Atlantida. Através das entrevistas
realizadas e da andlise das redes sociais fica claro como a vivéncia adquirida neste
tipo de evento acaba sendo muito marcante e profunda para os planetarios, gerando
uma memoaria afetiva com o Festival.

Também foi possivel perceber como a area de Relacdes Publicas pode
auxiliar na pratica dos métodos de marketing experiencial, se preocupando com o
gerenciamento de relacionamento e marca organizacional. Conclui-se que a area de
Relagdes Publicas deve estar mais proxima aos conceitos de marketing experiencial
para inclui-los nas estratégias de relacionamento com os stakeholders, mostrando
gue sao alternativas interessantes, inovadoras e efetivas para a organizagao.

Sendo assim, coube a esta monografia buscar referenciais tedricos que
justifiquem a aplicacdo do marketing experiencial nos planos de comunicacdo das
organizacfes. Além disso, foram feitas entrevistas e andlises de documentos e
conteudos sobre o estudo de caso do festival de musica Planeta Atlantida para que
fosse possivel perceber na pratica como instituir uma cultura de experiéncia e
geracao de relacionamento com os envolvidos com a marca.

De forma geral, durante o processo de construcéo desta pesquisa, percebeu-
se que os programas de comunicagcdo com foco em experiéncia ainda estédo
evoluindo e abrindo espacos dentro do mercado brasileiro. Entende-se que ha a
necessidade de expandir as pesquisas para outros ambitos na esfera de
stakeholders. Com isso, acredita-se que sera possivel compreender, de forma
ampla, todo o escopo. De qualquer maneira, espera-se que este estudo possibilite
as areas de comunicacdo e de Relagcbes Publicas a discussdo de alternativas e
estratégias que envolvam o marketing experiencial na criagdo de um relacionamento
duradouro entre a organizacao e seus publicos. Além disso, esta monografia podera
apoiar a equipe que produz o Planeta Atlantida a entender suas necessidades e
aprimorar o relacionamento com os planetarios para o Festival de 2015, segundo o
gue disse um dos produtores entrevistados.

Cabe destacar que todo o processo de construcdo do trabalho de conclusdo
de curso foi muito importante para a pesquisadora. Durante a trajetéria na Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo sentia-se a necessidade de colocar a teoria
envolvida com a pratica. Acredita-se que quando se estuda apenas a teoria, 0s
estudos ficam muito distantes da realidade. Por outro lado, quando existe uma

preocupacao s6 com a pratica, perde-se a oportunidade de crescer para além do
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empirico. Frente a isso, o estudo permitiu combinar teoria e pratica, tornando real a
crenca da pesquisadora nesta relacdo e a motivando em um momento de
crescimento pessoal, académico e profissional.

Este trabalhado chega ao seu fim acreditando ter cumprido o proposito de
analisar como as estratégias comunicacionais com foco em experiéncia contribuem
para a gestdo do relacionamento e reputacdo das marcas e organizacdes. A
expectativa é de ter auxiliado na producdo académica sobre o assunto e deixar uma
provocacdo para futuros trabalhos sobre a geracdo de experiéncias para 0s

stakeholders.
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ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

Roteiro de Entrevista Semiestruturada
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Esta entrevista tem como objetivo coletar informacdes e opinides dos funcionarios da RBS TV a
respeito das estratégias comunicacionais com foco em experiéncia no Festival Planeta Atlantida. Os
dados aqui coletados seréo utilizados exclusivamente para o Trabalho De Conclusao de Curso da
académica Roberta Knijnik, graduanda em Comunicacdo Social habilitacdo Relagbes Publicas da
UFRGS, saob orientacdo da Prof.2 Ana Karin Nunes.

Questdes:

1.

Qual o seu envolvimento com o Planeta Atlantida? E suas principais
atividades?

Quais sao as experiéncias que o Festival proporciona para os planetarios?
Quais sao os sentidos (olfato, audi¢céo, tato, paladar, visdo) que vocé acredita
gue o Planeta mais trabalha e por qué?

J& houve alguma crise no Festival? Como ela foi trabalhada? E no Planeta
Atlantida de 20147?

Qual arelacdo que vocé acredita existir entre 0 Festival e os planetarios?
Existe algum tipo de acdo que é feita para manter essa relacao?

Vocé acha que os consumidores do Planeta Atlantida se sentem satisfeitos
com o evento? Por qué? Quais sdo os principais motivos de satisfacdo e de
insatisfacao?

Vocé acredita que os planetarios confiam no Festival? E eles sédo escutados?
Como, por exemplo, se eles sentem que podem mudar algo no Festival ou
sugerir alguma melhoria e que eles serdo ouvidos.

No que vocé acredita que o Planeta Atlantida agrega de positivo ou negativo

para areputacdo da RBS TV?
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Anexo |: Opcdes de produtos para comprar na loja do restaurante Bubba

Gump Shrimp
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Anexo Il: Restaurante Bubba Gump Shrimp em Los Angeles (EUA)
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Anexo lll: Roda Gigante patrocinada pela Pepsi, no Planeta Atlantida 2014




Anexo IV: Evolucédo dos anuncios do Planeta Atlantida 2014

90




Anexo V: Posts do facebook do Planeta Atlantida

“AS VEZES EU FALD.COM A VIDA

AS VEZES' ELA QUEN DIZ SSCHINMUSIC? (*x 10F

QUAL A PAZ QUE EU NAD QUERO
CONSERYAR PRA TENTAR SER FELIZ™ ﬁm

"~ ORAPPIse
sstupmnsee (2}

0 PLANETA RS 2014
e

CASH RS / TRAMANDA
SOCECADE AMIGOS DF CAPAD A AN/ SACC
BAL I ATLA
LS RENER

FALTAM
07 DIRS

PARA 0 PLANETA RS

P,

SAIBA TUDO SOBRE
0 PLARETA ATLANTIOA
RS 2014 N0 NSO

SERUICAD
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Anexo VI: Feedback dos planetarios em redes sociais

g Fernando Kayser the offspring demoniaco!

10 de fevereiro as 10:17 - Curtir

Vani Manzke Parabéns so faltou mesmo o
Capital Inicial:)
10 de fevereiro as 10:54 - Curtir - 52

Dieques Ferrari muito bom

ereiro as 11:48 - Curtir

Maicon Douglas Da Silva Dias 2015 ..entao
#foooiii

Curtir - 1

Gustavo Belger Quando tu volta ja vamo se
organiza palavra do pai vai se presente pra a
maioridade g tal bjs

10 de fevereiro as 12:07 - Curtir

fevereiro as 12

Fernando Mudinho Ficar ate as seis da manha
na tenda da E-Planet foi perfeito os dois dias, s0
por 2015 #SOQUEMFOISABE

10 de fevereiro as 12 Curtir - «51

Antonio Ferreira Alves Neto Foii demais!!
#86quemfoisabe ! Vem 20151
10 de fevereiro as 13:11 - Curtir
“ Rosangela Emerim Marta Vargas com ficou o
coragao com a filha no planeta? e papai
?....kkkk
10 de fevereiro as 14:01 - Curtir

- Felipe Moura Senti falta do Charlie Brown Jr.

Escreva um comentario




