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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a anéalise do uso do marketing de experiéncia nas
estratégias de ativacdo de patrocinio da marca Renner no Planeta Atlantida 2015,
com base nas acg0Oes realizadas entre os meses de dezembro de 2014 e marco de
2015. Por meio de levantamentos bibliograficos, abordam-se conceitos como
marketing, marketing de experiéncia, marca, posicionamento e identidade, além dos
assuntos como entretenimento, patrocinio e ativagcdo de patrocinio. Utiliza-se
também da pesquisa documental, estudo de caso e observacéo participante. Como
resultado, identifica-se 0 uso das praticas do marketing de experiéncia como
estratégia da marca para a ativacdo do seu patrocinio. Além disso, percebe-se que o
evento, pela proximidade de perfil com a marca, contribuiu positivamente para o

posicionamento da Renner.

Palavras-chave: Renner. Planeta Atlantida. Marketing de experiéncia.

Posicionamento. Patrocinio. Ativagdo de patrocinio.



ABSTRACT

The porpuse of this work is to analyze the use of marketing experience in the
Renner’s sponsorship activation strategies on Planeta Atlantida 2015, based on the
actions carried out between the months of December 2014 and March 2015. By
means of literature reviews, concepts like marketing, experience marketing, brand,
positioning and identity are addressed. In addition, issues like entertainment,
sponsorship and sponsorship activation are also discuss. This work also uses the
documentary research, case study and participant observation. As a result, this study
identifies the use of experience marketing practices as a Renner's sponsorship
activation strategies. In addition, it is clear that the event, because of the proximity

profile branded, contributed positively to the positioning of Renner.

Keywords: Renner. Planeta Atlantida. Experience Marketing. Positioning.

Sponsorship. Sponsorship Activation.
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1 INTRODUCAO

As préaticas do marketing vém sendo profundamente alteradas enquanto
mudancas ocorrem na economia mundial. A medida em que o comportamento dos
consumidores se transforma, € um desafio para as marcas se destacarem e
conquistar a preferéncia, quando os produtos e servicos apresentados possuem
caracteristicas tdo semelhantes uns com 0s outros.

Diante disso, o marketing de experiéncia se torna relevante, jA que a partir
das suas préticas, € possivel, além de criar identificacdo do consumidor com a
marca nos niveis emocionais e racionais, atribuir também diferenciais a ela e aos
seus produtos (SCHMITT, 2002). Nesse contexto, 0s eventos e patrocinios séo
considerados ferramentas importantes para a sua implementagéao.

O mercado de entretenimento tem apresentado uma constante expansao. A
industria de eventos, especificamente, teve um crescimento de 14% nos ultimos 12
anos, segundo dados publicados no estudo realizado pelo SEBRAE Nacional em
parceria com a ABEOC Brasil sobre o dimensionamento econémico da industria de
eventos no Brasil no ano de 2013. Esse estudo ainda prova a relevancia
socioecon6mica que o setor possui a medida que representa 4,3% do PIB do Brasil,
fatura R$ 209,2 bilhdes, contribui com 48,7 bilhdes em impostos, gera 7,5 milhdes
de empregos e soma a realizacdo de 590 mil eventos. A regido sul esta em 3° lugar
em relacdo a outras regibes do pais, totalizando a realizacdo de 88,5 mil eventos,
uma fatia de 15% do valor total.

No litoral do Rio Grande do Sul, acontece todos os anos o Planeta Atlantida,
realizado pelo Grupo RBS e considerado um dos maiores festivais de musica e
entretenimento da América Latina. O evento chegou este ano a sua 19° edicéo e
acumula numeros expressivos. Segundo dados do Grupo realizador, sdo mais de 2
milhdes de pessoas que j4 passaram pelo Planeta. A cada edi¢cdo, sdao 120 mil
metros quadrados de entretenimento, 2 dias de festa, mais de 20 horas de mdusica,
reunindo 100 mil pessoas que vibram ao som de grandes nomes nacionais e
internacionais. Ao todo, o evento ja trouxe mais de 1.200 atracdes, atingindo os mais
variados estilos musicais.

Entre os patrocinadores de grande expressdo que o festival possui, esta a
Renner, uma das maiores marcas de varejo do Brasil. A empresa, assim como o

festival, nasceu também no Rio Grande do Sul e € patrocinadora do evento ha 19
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anos, desde a primeira edicdo. Por estar ha tanto tempo fazendo parte do Planeta
Atlantida, a marca busca se renovar a cada edicdo através de acdes diferenciadas
gue ativem o seu patrocinio assim como afirmado por Cobra (2008) quando diz que
um patrocinio s6é € eficaz quando a marca vai além, investe e pensa
estrategicamente nas ac¢des de ativacao.

O interesse em pesquisar mais sobre a relacao entre o Planeta Atlantida e a
Renner surgiu através das proprias participacbes da autora no festival, que ja
acompanha o evento ha 10 edi¢cdes. Durante esses anos, € possivel perceber o
crescimento da Renner dentro e fora do festival. A marca ganhou cada vez mais
visibilidade através da realizacédo de ac6es muito bem planejadas e alinhadas ao tipo
de publico. A cada edicdo, a Renner procura se diferenciar para estar mais proxima
aos Planetarios e de fato, fazer parte das duas noites do festival. Essa constante
busca da marca por envolver o publico presente no evento também despertou a
curiosidade da autora em relacionar o seu patrocinio as praticas do marketing de
experiéncia. Além disso, a pesquisadora atua no segmento de eventos, o0 que
evidencia ainda mais a sua ligacdo com o setor.

Diante dos fatos apresentados, este trabalho tem como problematizacéao
entender como a marca Renner realiza a ativagdo de patrocinio no Planeta Atlantida
2015. Para tal, o objetivo geral estabelecido neste estudo € analisar se a marca
Renner realiza a ativagdo de patrocinio atraves do marketing de experiéncia. Como
objetivos especificos, busca-se: 1) definir o posicionamento de marca da
patrocinadora Renner e o perfil do evento patrocinado Planeta Atlantida 2015; II)
verificar o aproveitamento comercial da Renner no patrocinio contratado; IlI)
identificar as acdes de patrocinio realizadas pela marca nos periodos pré, durante e
pos-evento e IV) analisar se 0 marketing de experiéncia se faz presente e de que
forma nas acfes de ativacdo de patrocinio da marca no evento.

Diante da problematizacdo, supbe-se que a marca usa as préaticas do
marketing de experiéncia como uma estratégia para a ativacdo do seu patrocinio no
Planeta Atlantida 2015 e explora a potencialidade do evento, tornando-o um
patrocinio eficaz. Acredita-se também que pela aproximacdo de perfis do
patrocinador e do evento, as acfGes de ativacdo de patrocinio contribuem
positivamente no posicionamento da marca.

Espera-se que a pesquisa contribua no sentido de despertar o interesse de

profissionais e que também gere conhecimento para que se entenda a relagéo
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existente entre o0 sucesso de um patrocinio e as praticas do marketing de
experiéncia.

Além deste primeiro capitulo introdutorio, este trabalho se divide em mais sete
capitulos. O segundo aborda a evolu¢do dos modelos de marketing, do marketing
tradicional ao marketing de experiéncia. Para isso foram aprofundados conceitos,
funcdes e ferramentas a partir dos seguintes autores: Caru e Cova (2003), Cobra e
Brezzo (2010), Honorato (2004), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Kotler e
Armstrong (2001 e 2007), Kotler e Keller (2006), Pinheiro (2011) e Shaz (2009).

O terceiro capitulo traz a evolugcdo dos conceitos de marca, assim como a
teoria a respeito de posicionamento e identidade. Para o seu embasamento, foram
utilizados os seguintes autores: Aaker (1998), Aaker e Joachimsthaler (2007), Batey
(2010), Ellwood (2004), Kotler e Keller (2006), Louro (2000), Oliveira e Luce (2011),
Martins (1999), Pinho (1996), Rezende (2010), Tavares (2003), Tybout e Calkins
(2006) e Wheeler (2012).

No quarto capitulo tem-se um panorama a respeito da industria de
entretenimento e aprofundamento no setor de eventos no Brasil. Apés, serdo
trabalhados conceitos, funcdes e caracteristicas do produto entretenimento,
patrocinio e ativacdo de patrocinio. Para isso, serdo vistos 0s seguintes autores:
Aaker e Joachimsthaler (2007), Cobra (2008), Costa (2004), Kotler e Keller (2006) e
Schmitt (2002).

Apés a fundamentacdo tedrica, no quinto capitulo, apresenta-se a
metodologia utilizada no estudo, classificando a pesquisa a partir dos métodos
utilizados para a sua realizacgéo.

O sexto capitulo traz o objeto de estudo aprofundando a sua histéria assim
como o posicionamento e identidade da marca Renner. Na sequéncia, 0 sétimo
capitulo caracteriza o evento patrocinado e identifica as acfes realizadas pela marca
no Planeta Atlantida 2015, analisando-as a partir das praticas do marketing de
experiéncia. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais, resultantes da

analise do referencial tedrico e da pesquisa realizada.
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2 EVOLUCAO DOS MODELOS DE MARKETING

Compreender o conceito de marketing e a sua evolucéo torna-se relevante a
medida que suas praticas estdo relacionadas a diversas areas do conhecimento
humano. Ao longo dos anos grandes mudancas ocorreram na economia, implicando
em transforma¢bes no comportamento do consumidor, interferindo assim também

nas praticas do marketing.
2.1 MARKETING TRADICIONAL

Sabe-se que o marketing, apesar de ser uma pratica antiga, tem seu estudo
muito recente. Segundo Cobra e Brezzo (2010) seu conceito e origem sdo muito
discutidos entre diversos tedricos. Os autores afirmam que o marketing, antes
chamado de industrias distributivas, em 1911 se tornou um campo de estudo
independente. Nos primeiros anos, o marketing foi visto como “um conjunto de
atividades dirigidas a melhorar a distribuicdo dos produtos, a partir de uma
perspectiva dupla: facilitar o acesso do consumidor ao produto e reduzir custos”
(COBRA; BREZZO0, 2010, p.3).

Em 1960, a AMA (American Marketing Association) define o marketing como
“a realizacdo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos
desde o produtor até o consumidor ou usuario” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 3). Essa
definicdo, além de nédo levar em conta as organizagbes sem fins lucrativos ou
governamentais, esta centrada na distribuicdo, excluindo pesquisas de mercados,
produto, preco e comunicacao.

Jerome McCarthy deu um passo importante na evolucdo desse conceito,
guando definiu marketing como “o resultado da atividade das empresas que dirige 0
fluxo de bens e servicos, desde o produtor até o consumidor ou usuario, com a
pretensdo de satisfazer os consumidores e permitir atingir os objetivos das
empresas (MCCARTHY apud COBRA; BREZZO, 2010, p.4). O Departamento de
Marketing da Universidade do Estado de Ohio, indo além das limitagdes do conceito
criado pela AMA, conceitua em 1965, o marketing como: “o processo pelo qual a
estrutura da demanda para bens econémicos e servicos é antecipada ou abrangida

e satisfeita através da concepcao, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e



15

servicos” (Marketing Staff of the Ohio State University apud COBRA; BREZZO, 2010,
p. 43-44).

Para Honorato (2004), o marketing, através de a¢c6es mercadoldgicas, busca
atender desejos e necessidades dos consumidores. Essas ac¢des, segundo o autor,
estdo reunidas no chamado composto de marketing, formado por um conjunto de
variaveis controlaveis. A primeira abordagem do marketing de forma sistémica, os 4
“Ps”, que inclui as variadveis preco, produto, praca e promoc¢ao, foi realizada por
Jerome McCarthy em 1960 (HONORATO, 2004). Com base nos estudos de

McCarthy, Pinheiro (2011) adapta e representa as quatro variaveis na figura abaixo:

Figura 1 - Os quatro elementos de marketing

CONSUMIDOR OU CLIENTE
Comprador)

MERCADO E CONCORRENCIA

EMPRESA

* desconto Hd.
* financiamento
¢ jucro |
COMUNICACAO
_i = propaganda
e relagdes pablicas
* promogao de vendas
i+ = merchandising

Fonte: Pinheiro (2011, p. 21)

Para este trabalho, sera utilizado apenas a variavel promog¢do que alguns
autores, assim como Pinheiro (2011) substituem pela palavra comunicacdo. Na
visdo de Kotler e Keller (2006, p.566), para que a comunicacéo efetivamente ocorra,
a geréncia de marketing, conta com algumas ferramentas, citadas e explicadas
pelos mesmos autores da seguinte forma:

a) Propaganda: forma paga pela promocéao de ideias, bens e servigos por um
patrocinador identificado. Os objetivos da propaganda devem resultar do

planejamento anterior que inclui identificacdo de publico-alvo, posicionamento de
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marca e o programa de marketing e podem ser classificados de acordo com a
intencdo de: informar, persuadir, lembrar ou reforcar.

b) Promocao de vendas: conjunto de ferramentas de incentivo para que a
compra aconteca de forma mais rapida ou em maior volume. Ao contrario da
propaganda que mostra uma razao para comprar a promoc¢ao de vendas incentiva o
consumidor. Pode ser realizada através de amostras, cupons, ofertas de reembolso
pds-venda, pacotes de desconto, brindes, programas de fidelidade, prémios
(sorteios, jogos, concursos), recompensas por comprar o produto, experimentagcao
gratuita, garantias do produto, promoc¢des combinadas (duas ou mais marcas se
unem para oferecer desconto), promoc¢des cruzadas (utilizacdo de uma marca para
anunciar outra que ndo seja concorrente), displays e demonstracbes no ponto de
venda.

c) Eventos e experiéncias: ferramenta capaz de ampliar e aprofundar o
relacionamento da empresa com seu publico alvo através da participacdo de um
momento especial na vida do consumidor.

d) Relagbes publicas e publicidade: programas desenvolvidos para
promover ou proteger imagem da empresa ou de seus produtos, tornando possivel a
relacdo da empresa com seus publicos. Executam funcgdes como: relacbes com
imprensa, publicidade do produto, comunicagdo corporativa, lobby e
aconselhamento. As principais ferramentas sao: publicacdes (relatérios, folhetos,
artigos, revistas, jornais), eventos, patrocinios, noticias, apresentacdes, atividades
de prestacdo de servicos de interesse publico e identidade de midia (identidade
visual de logotipos, cartdes de visita, papéis de carta e uniformes).

A medida que novas concepcbes foram surgindo, novas ferramentas foram
sendo incluidas. Kotler e Armstrong (2001) trazem o conceito de marketing como um
processo social, afirmando que os individuos e grupos obtém o que desejam
mediante a criacdo, oferta e livre troca de produtos e servigcos de valor com os
outros. Em 2004, a AMA, amplia a conceituacéo de marketing dizendo que €: “uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar
valor para os clientes e para administrar o relacionamento com os clientes de forma
a beneficiar a organizacédo e seus publicos de interesse” (COBRA; BREZZO, 2010,
p.8). Nessa nova definigdo o marketing passa a centrar-se no valor para o cliente e

no relacionamento com eles. Além disso, o foco sai dos quatro “Ps“. Os objetivos da
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organizacdo sdo substituidos para beneficios da organizacdo e os publicos de
interesse (stakeholders) séo incluidos.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o marketing deve atender a
necessidade dos clientes, desenvolver produtos e servigcos que oferegam valor ao
consumidor, definir preco, distribui-los e promové-los com objetivo de facilitar a
venda. Esse pensamento vai ao encontro do que o administrador Peter Drucker diz
guando defende que o objetivo principal do marketing é tornar a venda
desnecessaria (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Pinheiro (2011) amplia o conceito, definindo o marketing como “o processo
humano, social e administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador e
um vendedor, ambos em busca da satisfacdo de suas necessidades, desejos e
objetivos” (PINHEIRO, 2011, p. 19). Para que se alcance a satisfacdo das
necessidades, desejos e objetivos dos consumidores e ao mesmo tempo a
lucratividade e os objetivos da empresa, € necessario uma avaliacdo e interpretacéo
continua das necessidades, desejos e objetivos dos consumidores, assim como a
definicdo de objetivos, estratégias e acdes que integradas, permitam a implantacao
dos quatro elementos do marketing. A partir disso € que se torna possivel definir
objetivos, estratégias e acdes para que ocorra a implantacdo dos quatro elementos
do marketing, criando relacionamento com consumidor e efetivando a troca de
valores (PINHEIRO, 2011).

Kotler e Keller afirmam que “o marketing envolve a identificacédo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de forma bem simples, pode-se
dizer que ele supre necessidades lucrativamente” (KOTLER; KELLER, 2006, p.4).
Schmitt (2002) também analisa algumas caracteristicas do marketing, considerado
por ele, tradicional. Segundo o autor, seu foco nada mais € que nas caracteristicas

funcionais e beneficios que o produto oferece.
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Figura 2 - Caracteristicas do marketing tradicional

Marketing tradicional

Caracteristicas e
beneficios funcionais (C & B)

‘ Os clientes é que
Definigdo restrita de tomam

categorias do produto decisdes racionais
e da concorréncia

Os métodos sdo
analiticos, quantitativos
e verbais

Fonte: Schmitt (2002, p. 29)

Schmitt (2002, p. 29) explica o esquema acima da seguinte forma:

a) Caracteristicas funcionais: diferenciam produtos de uma empresa dos
seus concorrentes através de um determinado atributo valorizado pelos
compradores; Beneficios funcionais: consequéncias das caracteristicas funcionais,
sendo que um conjunto de caracteristicas gera um beneficio.

b) Definicdo restrita da categoria do produto e da concorréncia: as
marcas ndo olham a amplitude da concorréncia, enxergam apenas quem tém o
produto com as mesmas caracteristicas do seu. Exemplo disso é pensar que o
McDonald's concorre com Burger King e ndo com a Pizza Hut. Ou seja, a Pizza Hut
apesar de nao ter o produto com as mesmas caracteristicas, pode ser sim, a opcao
de alimentacdo de um consumidor.

c) Clientes tomam decisdes racionais: o consumidor se envolve em varias
etapas até tomar a decisdo: reconhece a necessidade, busca informacao, avalia as
alternativas comparando os atributos de cada marca, compra e consome.

d) Métodos analiticos, quantitativos e verbais: modelos de regressao com
informacdes coletadas em entrevistas e pesquisas, mapas de posicionamento com
classificagdes de semelhanca entre pares de marcas e andlise conjunta que avalia o
valor monetario das caracteristicas funcionais de um produto.

O autor ndo nega a importancia do modelo tradicional, principalmente no que
diz respeito as definicdes objetivas de participacdo no mercado, foco, segmentacao
e posicionamento estratégico, mas ao mesmo tempo, avalia que em uma época

onde as mudancas ocorrem tao rapido, ndo se pode ter uma visao tdo analitica.
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Pela visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing passou por
trés fases, denominadas Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. O modelo 1.0 diz respeito a era
industrial. Neste modelo, o foco sdo os produtos e seu principal objetivo é servir ao
mercado de massa. Os produtos precisam ser o mais padronizado possivel,
reduzindo ao maximo os custos de producéo, refletindo assim em uma politica de
precos mais baixa, adquirindo entdo um grande numero de compradores. No
marketing 2.0, que compreende a era da informacéo, aplicar o marketing passou a
ser mais complexo. Com acesso a informacéo, os consumidores tornam-se capazes
de exigir mais e escolher, entre tantas ofertas, o que preferem. A visdo do modelo
2.0 é orientada ao cliente.

Atualmente, vive-se o marketing 3.0, a era voltada aos valores. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a realidade exige que os profissionais da area
enxerguem o0s seres humanos como plenos: com mente, coracdo e espirito. Os
novos consumidores ndo buscam somente a satisfacdo funcional e emocional, mas
também satisfac@o espiritual. Além disso, buscam solu¢des que possam satisfazer a

sua vontade de transformar o mundo em um lugar melhor.

Figura 3 - Comparacédo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0
Marketing centrado @ Marketing voltado Marketing voltado
no produto para o cliente para os valores
R Satisfazer e reter os Fazer do mundo
Objetivo Vender produtos consumidores um lugar melhor
= e Tecnologia da Nova onda de
Forgas propulsoras Revolugéo Industrial ) i g
nformagéo tecnologia
Como as empresas Compradores de massa, Consumidor inteligente, Ser humano pleno, com
veem o mercado com necessidades fisicas dotado de mente e cora¢do coragcdo, mente e espirito
Conceito de Desenvolvimento ? i
M Diferenciagdo Valores
marketing de produto
Diretrizes de marketing Especificagdo do Posicionamento do Visdo e valores
da empresa produto produto e da empresa da empresa
oe - Funcional e Funcional, emocional
Proposicdo de valor Funcional ; T e
emocional e espiritual
Interagdo com Transagdo do tipo Relacionamento Colaboragdo
consumidores um para muitos um para um muitos para muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6)

Ha trés grandes forcas no marketing 3.0, na visdo de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), que transformam os consumidores: a era da participacao, a era do
paradoxo da globalizacdo e era da sociedade criativa. A era da participacdo é
impulsionada pela nova onda da tecnologia, que inclui os celulares, computadores e
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internet com custos mais acessiveis e fontes abertas. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), essa onda transforma os consumidores em prosumidores. O que o
autor quer dizer é que o consumidor deixa de ser passivo, ele se torna além de
consumidor, um produtor de conteudo, ou seja, ele oferece um feedback util as
empresas. Assim o marketing colaborativo, passa a ser um dos elementos basicos
do marketing 3.0, a medida que as empresas ndo conseguem mudar o mundo
sozinhas, mas precisam da colaboracdo de consumidores, empregados e parceiros
que compartiiham valores e desejos semelhantes (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

A globalizacdo é considerada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) outra
grande forca do marketing 3.0. Impulsionada pela tecnologia, permite alcancar o
mundo através de uma economia interligada. Cobra e Brezzo (2010) também
consideram a globalizacdo através do “intercambio internacional de bens e servigos;
o grande crescimento dos movimentos financeiros internacionais, tanto em sua
magnitude quanto na velocidade; o enorme desenvolvimento das comunicagdes
internacionais e o acesso a informacao global;, a crescente integracdo politica e
econdmica dos paises” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 42), fator responsavel pelas

mudancas de paradigmas do marketing e justificam isso ao apontar seu resultado:

Como resultado de tudo isso se produziram mudancas importantes no
comportamento dos consumidores e no funcionamento das empresas. Em
ambos 0s casos, tanto consumidores quanto empresas pensam e atuam se
sentindo parte de um mercado global, percebe-se um aumento da
concorréncia, uma convergéncia de preferéncias culturais e de consumo,
alto grau de informagéo dos consumidores, necessidade das empresas de
gerenciar muita informacdo e de se adaptarem ao uso das novas
ferramentas surgidas das tecnologias da informacdo e das comunicacdes
(COBRA; BREZZO, 2010, p.43).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que, no paradoxo da
globalizacéo, é necessario que as empresas compartiihem do mesmo sonho com
seus consumidores e exemplifica ao citar o anseio dos consumidores em transformar
o mundo em lugar melhor de se viver. O marketing, no modelo 3.0, deve ser
redefinido como *“um tridngulo harmonioso entre marca, posicionamento e
diferenciacdo. Para completar o triangulo, introduzimos os 3ls: identidade,

integridade e imagem da marca” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 40-
41).
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Figura 4 - O modelos dos 3Is

Integridade da marca

oéo,., 3ls

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 41)

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a diferenciagcdo em sinergia
com 0 posicionamento cria uma boa imagem da marca, ou seja, quando o triangulo
ilustrado acima esta completo, € que o modelo de marketing 3.0 funciona
plenamente. Para que a identidade da marca ocorra € necessério ter um
posicionamento, considerado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) singular e
atender necessidades e desejos racionais dos consumidores; a integridade da
marca nada mais € que conquistar a confianca do consumidor através do
cumprimento das promessas feitas anteriormente e a imagem da marca esti
totalmente ligada na conquista das emocdes dos consumidores. O triangulo,
proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) busca atender o ser humano de
forma plena ou seja, mente, alma e espirito.

Nessa mesma linha também, Schmitt (2002) traz o marketing experimental,
apontando que os consumidores pedem por “produtos, comunicacdo e campanhas
que consigam incorporar no seu estilo de vida” (SCHMITT, 2002, p. 38), ou seja,
mexer com suas emocles, cabeca e sentidos através de experiéncias. As
“experiéncias sao acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algum
estimulo (por exemplo, os estimulos provocados pelo marketing antes e depois da
compra). As experiéncias duram a vida toda” (SCHMITT, 2002, p. 75). A seguir sera

abordado este tema em profundidade.
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2.2 MARKETING DE EXPERIENCIA

A partir de uma visao holistica, Schmitt (2002) aponta para trés fenbmenos
que levam a uma nova abordagem do marketing: a onipresenca da tecnologia da
informacgé&o, a supremacia da marca e a ubiquidade das comunicacdes integradas e
do entretenimento. Quanto a tecnologia da informacéo, o autor entende seu avanco
e contribuicdo para o desenvolvimento de produtos cada vez mais personalizados,
levando mais informacdo e conforto aos seus usuérios. Ele ainda explica a
importancia da aceleracdo do desenvolvimento tecnoldgico, quando diz que “por
meio desses produtos poderemos enviar e receber informacgdes por qualquer meio
(texto, voz, imagens, etc.), praticamente para qualquer pessoa (real ou virtual), em
gualquer lugar do mundo. Isso vai permitir que, a qualguer momento, pessoas e
empresas vao poder se conectar e compartilhar um universo experimental’
(SCHMIIT, 2002, p. 22).

A supremacia da marca, o segundo fendmeno apontado por Schmitt (2002),
também contribui para uma nova abordagem do marketing. Nos ultimos anos,
segundo pesquisas do Citigroup e Interbrand, as marcas com melhor desempenho
no mercado de acdes, foram as que deram mais destaque a sua marca (SCHMITT,
2002). O autor cita algumas como exemplo: as instituicbes de ensino Harvard,
Stanford, Columbia, personalidades como Bill Gates, princesa Diana, cidades como
Buenos Aires, Nova lorque, Los Angeles, Toquio e Pequim. Ainda segundo o autor,
esses nhomes, apesar de ndo serem tratados como marca, possuem o valor de uma,
ou seja, cada nome citado traz a mente imagens, associacbes e experiéncias
distintas e isso justifica a necessidade de seu planejamento e administracdo. Os
produtos passam “a ser meios que fornecem e melhoram as experiéncias para o
consumidor” (SCHMITT, 2002, p. 26), excluindo assim somente suas caracteristicas
funcionais.

Outro fenbmeno, ainda apontado pelo autor, é a ubiquidade das
comunicacdes e do entretenimento. O que Schmitt (2002) aborda é que assim como
tudo se torna uma marca, tudo também se transformara em comunicacao, tendo
poder de interferir em todos os seus publicos (consumidores, investidores, a
imprensa e a comunidade). Por mais informacédo que a comunicagao traga, a sua
esséncia ja ndo é constituida somente disso. O autor afirma que ela precisa levar

entretenimento também e justifica, ao citar grandes jornais e programas de televisao,
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que antes, exclusivamente abordavam assuntos de alto nivel cultural, e agora
apresentam conteudos considerados tolos, mas que provocam entretenimento. O
autor ainda enfatiza que, mesmo nao sendo considerado de alto nivel cultural, ainda
cumpre seu papel informativo e defende que todos esses fendmenos definem um
marketing voltado para a experiéncia.

Segundo Cobra e Brezzo (2010), o estudo da teoria das experiéncias é muito
recente. Em 1982, Elizabeth Hirschmann e Morris Holbrook (apud COBRA;
BREZZO, 2008) destacaram a importancia de compreender 0s aspectos emocionais
do consumo ao publicarem seus artigos. Segundo estes autores, algumas emoc¢oes
sdo mais importantes na hora da compra do que as escolhas racionais e logicas e
por isso € necessario a revisao da abordagem de marketing.

Cart e Cova (2003) entendem que o consumo transformou-se em algo que
vai além da compra de produtos e servicos. Na visdo dos autores, 0 consumo
expandiu-se para uma atividade que esta relacionada a compra do produto pelo seu
significado, sua imagem e também pela promessa de suas func¢des. Pine e Gilmore
(apud CARU; COVA, 2003) afirmam que dentro dessa nova visdo do consumo, a
experiéncia é considerada mais uma oferta, acrescida ao conjunto de mercadorias,
produtos e servicos.

Na visdo de Schmitt (2002), em comparacdo ao marketing tradicional, o
marketing experimental possui quatro diferencas béasicas: o foco estd nas
experiéncias do consumidor, ou seja, “as experiéncias geram valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacdo que substituem os
valores funcionais” (SCHMITT, 2002, p. 41). Os estimulos sédo criados para 0s

sentidos, para 0s sentimentos e para a mente.

Figura 5 - Caracteristicas do marketing experimental
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Fonte: Schmitt (2002, p. 41)
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Se no marketing tradicional via-se a categoria do produto e a concorréncia de
forma restrita, no marketing experimental pensa-se na situacdo de consumo como
um todo, ou seja, de forma holistica. Ao pensar em um determinado produto de
beleza, como o consumo de um perfume, por exemplo, € preciso pensar além do
seu uso isoladamente e sim, como citado por Schmitt (2002), pensar na situacao de
sessdo de beleza que uma mulher realiza como um todo e que inclui o uso do
perfume.

Além disso, os profissionais também estao interessados no significado que
esse consumo possui. Ao examinar a situacdo de consumo e ter mais claro a
categoria de produto e a concorréncia, 0 pensamento do marketing vai ao que

Schmitt (2002) chama de “além e acima”, conforme ilustrado na figura abaixo:

Figura 6 - Movimentando-se para “além” e “para cima”
Vetor de Consumo

Sociocultural
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dieta saudavel)

Contexto socio-
cultural
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com baixo nivel
de gordura e
dieta sauddvel)

4056

Hambdrguer —= _.Refeicio
Categorias de consumo
(por exemplo: sair para uma refeigao)

Fonte: Schmitt (2002, p. 43)

Segundo o autor, é necessario pensar em um vetor de consumo sociocultural
(VCSC) e ai sim ampliar o significado ao consumidor. Ainda dentro das diferencas
basicas, o marketing experimental enxerga os consumidores como seres capazes de
fazer uma escolha racional, com a mesma frequéncia de uma emocional. Os
consumidores querem entretenimento, estimulo, emoc¢des e desafios criativos
(SCHMITT, 2002).

Shaz (2009) afirma que o marketing de experiéncia foca-se em proporcionar
ao cliente uma experiéncia incrivel, que agregue valor a sua vida e faca com que o
consumidor lembre-se da marca ndo pelo que ela disse, mas sim pela experiéncia
que ela o proporcionou. “Nessa visdo, uma boa experiéncia deve ser inesquecivel,
se ndo extraordinaria” (CARU; COVA, 2003, p.9).
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Caru e Cova (2003) identificam trés métodos principais para producao de
experiéncias: estimulos sensoriais, participacdo ativa do consumidor e criacdo de
memorias. Schmitt (2002) aponta que nessa abordagem do marketing, os métodos e
ferramentas séo ecléticos. Ao contrario do método analitico do marketing tradicional,
o marketing experimental utiliza-se de ferramentas que sejam adequadas para
resultar em ideias boas para depois entdo se preocupar com confiabilidade,
viabilidade e sofisticacdo metodologica (SCHMITT, 2002). Ao encontro do
pensamento do autor, estd também o de Cobra e Brezzo (2010) que descrevem as
mesmas diferencas entre o marketing tradicional e o experimental.

Schmitt (2002) aborda ainda alguns fatores neurobiolégicos e psicoldgicos,
como a visao modular da mente, para o entendimento do uso de experiéncia como
estratégia e pratica do marketing. A visdo modular da mente nada mais € que o
entendimento de que o cérebro possui diversas areas funcionais distintas que

correspondem a experiéncias também distintas. O autor explica que:

Em primeiro lugar, existe um sistema perceptivo ou sensorial localizado no
talamo. Esse sistema processa os dados sensoriais sob a forma de
pequenas ondas de luz, ondas de som, informag8es sensoriais e tateis que
atingem a retina, o ouvido e outros sensores. Depois temos o sistema
emocional, localizado em duas partes separadas: no sistema limbico e
numa regido proxima chamada amigdala, assim como no neocortex. Os
“sistemas inferiores” do sistema limbico e a amigdala produzem um rapido
“impulso”, uma resposta sem muito raciocinio e analise, ao passo que 0
neocortex pode produzir emoces mais complexas. Finalmente, ha outras
partes de neocortex que sdo sede da cogni¢do, do pensamento e da
criatividade (SCHMITT, 2002, p. 76).

A sensacgdo, a cognicdo e a impressao possuem segundo Schmitt (2002),
estruturas e principios proprios, mas interagem entre si para que haja a percepcao
sensorial, sentimentos e pensamentos coerentes. Essa visdo tem como
consequéncia a formacao de uma estrutura para administracdo das experiéncias do
consumidor. O marketing experimental entdo se divide em dois aspectos: 0s
modelos experimentais estratégicos (MEES) e os provedores de experiéncia
(ProExs), ferramentas taticas do marketing experimental (SCHMITT, 2002). Os
modelos experimentais estratégicos formam a base do marketing experimental,
divididos por Schmitt (2002) em: sentido, sentimento, pensamento, acdo e
identificacao.

a) Sentido: objetiva criar experiéncias sensoriais, através dos cinco sentidos

(visdo, audicdo, olfato, paladar e tato). As empresas criam impressées em seus
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consumidores por meio de estilos e temas (slogan, logotipo, nome, cores, etc),
objetivando diferenciar-se, através das expressdes da marca (estimulos vibrantes e
significativos), que motivam o0s consumidores a preferi-la, em meio a uma

combinacgéo de sentidos, tempo, espaco e divulgacao.

Figura 7 - Conceitos chave da estética do marketing
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Fonte: Schmitt (2002, p. 112)

Héa alguns elementos de identidade que auxiliam para que as expressdes da
marca ocorram, como o0s elementos de identidade visual (ou sensorial):
propriedades (edificios, fabricas, escritorio, frota), produtos (aspectos sensoriais
do produto assim como do nucleo de um trabalho), apresentacdo (embalagens,
uniformes e tudo que envolve diretamente produto ou servigo) e publicacdes
(folhetos, cartbes de visita, material promocional e propaganda) (SCHMITT, 2002,
p.112).

Segundo o autor e como demonstrado na figura 7, as expressdes sao criadas
através de elementos primarios, estilos e temas. Os elementos primarios referem-
se aos cinco sentidos: audigéo, olfato, paladar, tato e visdo. Schmitt (2002) traz a cor
como o elemento primario mais importante e destaca também a musica, por criar e
intensificar a experiéncia sensorial. O estilo, segundo Schmitt (2002), é formado
pela combinacdo dos elementos primarios e sdo avaliados através de quatro
dimensdes: a complexidade, a representacdo, 0 movimento e a poténcia. Os temas
Sa0 essenciais para a memoria, pois SAo expressos por simbolos visuais, slogans
verbais, jingles, conceitos e até mesmo na combinacdo de diversos elementos que
objetivam provocar imagens sensoriais.

Para Schmitt (2002, p.117), a juncdo dos estilos e temas resulta em
impressdes no consumidor que podem estar relacionadas ao tempo (tradicional,
contemporaneo, futurista), movimentos no tempo (retrospecto, avant-garde, classico-

tradicional); no espaco (cidade/pais, leste/oeste), tecnologia (high-tec, natural,
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artificial), autenticidade (original, imitacéo) e sofisticacdo (barato, refinado, apelo de
massa, exclusivo). O autor ainda lembra que a preferéncia do consumidor tem
profunda ligacdo com a sua cultura.

Na visdo de Schmitt (2002), uma marca que se utiliza dos sentidos possui trés

objetivos estratégicos: diferenciar, motivar e proporcionar valor ao cliente.

Figura 8 - Objetivos estratégicos dos sentidos
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Fonte: Schmitt (2002, p. 120)

Esses objetivos podem ocorrer a0 mesmo tempo e contam com uma
ferramenta de planejamento, denominada pelo autor de modelo E-P-C. Na visao do
autor, para que ocorram a diferenciacdo, a motivacdo e a geracdo de valores é
necessario pensar qual o estimulo mais apropriado, entender o processo do
estimulo e estar ciente das consequéncias do apelo sensorial.

Os estimulos podem ser vibrantes ou significativos. O autor explica que o0s
estimulos vibrantes ganham a aten¢do do hipocampo, estrutura localizada no centro
do cérebro, por possuirem informacfes que se destacam das demais. Além disso, o
hipocampo também seleciona informacdes que tenham relagdo com o que o
consumidor ja conhece (estimulos significativos), ou seja, 0 consumidor abstrai
novas informacdes através de experiéncias ja vividas.

Para o entendimento de como ocorrem os estimulos, Schmitt (2002) aborda
trés niveis: por modalidade (informacdes com modalidades visuais, auditivas,
olfativas e tateis, integradas, sdo mais lembradas), por ProExs (comunicacao,
identidade visual, verbal, pessoas, etc) e por espago e tempo (consisténcia cognitiva
que refere-se a compreensao da ideia basica e variedade sensorial que diz respeito

a outros elementos como a cor, slogan, iluminacao, etc).
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Figura 9 - O modelo E-P-C dos sentidos
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Fonte: Schmitt (2002, p. 122)

b) Sentimento: objetiva criar experiéncia afetiva ao consumidor,
implementando vinculo da emoc¢édo para com a empresa ou marca. As empresas
precisam entender que o0s sentimentos possuem graus de intensidade diferentes,
podendo passar de um simples estado de humor até graus intensos de emocdes.
Para o autor, humor e emoc¢ao sao coisas distintas e explica a diferenca entre esses
termos. Humores sédo estados emocionais ndo especificos, causados por situacdes
do cotidiano. Normalmente sdo percebidos de forma inesperada e podem ser
negativos, positivos ou neutros. As emocgdes sao intensas, podem ser positivas ou
negativas e se dividem entre basicas (alegria, tristeza, raiva) e complexas (nostalgia,
saudade). Normalmente sdo geradas por estimulos que interrompem outras
atividades, como eventos (coisas que acontecem), agentes (pessoas, instituicbes e
situagdes) e objetos.

“Os sentimentos sdo mais fortes durante o consumo [...] O sentimento durante
0 consumo acumula o sentimento na propaganda” (SCHMITT, 2002, p. 135). O autor
explica ainda que as situacdes de consumo devem ser bem avaliadas, pois nem
todas provocam sentimentos positivos e exemplifica com compras de Natal no dia 24
de dezembro, que pelas grandes filas podem despertar raiva no consumidor. Na
mesma linha, Martins (1999) diz que por mais racionais que as decisdes de compra
sejam, elas ocorrem sob influéncia das emocfes. A decisdo envolve sentimentos
como status, autoestima, poder e realizacado pessoal. Schmitt (2002) ainda lembra
que o consumo € fundamental, mas que todas as acdes que antecedem esse
processo podem influenciar o tipo de sentimento no consumidor, ou seja, a forma
COmMo se quer que 0 consumo seja interpretado.

Schmitt (2002) cita a pesquisa de Marsha Richins, que define dezesseis tipos

de emocdes do consumidor:
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Figura 10 — Dezesseis tipos de emoc¢des do consumidor
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Fonte: Marsha Richins (apud SCHMITT, 2002, p. 141)

As emocgobes foram divididas por Masha Richins (apud SCHMITT, 2002) em
um mapa de percepcao bidimensional, a da positividade-negatividade e da
receptividade (dentro ou fora). Emogdes positivas para fora vao fazer as pessoas
passearem, gastarem e recomendar o local; emocgdes negativas para dentro podem
gerar resmungos ou transformar o consumidor em um sabotador que s6 vé defeitos;
as emocOes positivas para dentro deixam a pessoa se sentir especial e ela vai
apresentar uma fidelidade n&o declarada e as emog¢fes negativas para fora podem

fazer com que a pessoa nunca mais retorne ao local.

Figura 11 - Mapa de percepc¢éo das emoc¢des do consumidor

Para dentro
De “f{@ﬁbﬂqumm’ Frustrado,
£ Sentimental, § ritado,
i s’ Carinhoso § Com raiva
Positivas i
—-—“—-—_
Satisfeito, § Embaracado, Negativas
Excitado, § Envergonhado,
Entusiasmado § Humilhado
Para fora

Fonte: Marsha Richins (apud SCHMITT, 2002, p. 142)
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c) Pensamento: objetiva engajar os consumidores de forma criativa através
de dois tipos de pensamentos: convergente (ampliacdo do foco da mente para
diversos caminhos) e divergente (reducdo do foco da mente para chegar a uma
solugéo). Segundo Schmitt (2002) existem abordagens diferentes para cada tipo de
pensamento. Uma abordagem direcional € utilizada para inducdo do pensamento
convergente. “As campanhas de pensamento direcional contam exatamente o que,
ou como, se supde que os consumidores pensem sobre as opg¢des colocadas a sua
frente” (SCHMITT, 2002, p. 155). Ja o pensamento divergente pode ser induzido por
meio “de campanhas de pensamento associativo, que fazem uso principalmente de
conceitos abstratos, mais genéricos, e também de imagens visuais difusas”
(SCHMITT, 2002, p. 155). Csikszentmihalyi (apud SCHMITT, 2002) lembra que o
ambiente também € influenciador do tipo de pensamento. Um ambiente conhecido
pode induzir com maior facilidade um pensamento convergente. Da mesma forma
um ambiente novo, cheio de novidades, pode facilitar o pensamento divergente.

Schmitt (2002) resume que o principio do pensamento esta ligado a uma
combinacdo de surpresa com interesse que pode ou nao resultar em uma
provocacao.

d) Acao: “As estratégias de acdo objetivam criar experiéncias para o cliente
relacionadas com seu corpo, experiéncias que modifiguem padrbes de
comportamento e estilo de vida, e de interagdo com outras pessoas” (SCHMITT,
2002, p. 163).

Figura 12 - Experiéncias de agéo
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Fonte: Schmitt (2002, p. 169)
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Schmitt (2002) explica que o corpo fisico € uma fonte de experiéncias, que
dependem da criacdo de produtos, estimulos e climas corretos para acontecerem.
Além disso, com base na teoria chinesa do Qi Gong, as pessoas podem ser
influenciadas por comportamentos ndo verbais a medida que alguns movimentos
motores resultam em determinados estados e experiéncias mentais (SCHMITT,
2002).

O autor explica que h& alguns sinais corporais que sao captados e
entendidos, influindo na interacdo social, que inclui reagcbes como: aproximacao e
afastamento, preferéncia e rejeicdo e dominio e a submissdo. O ambiente também
tem alta capacidade de influenciar o consumidor. Para o autor, quando se escolhe
um local mais propicio a despertar os desejos fisicos, é possivel criar e reforcar uma
experiéncia.

O estilo de vida é a expressao de uma pessoa a respeito das suas atividades,
interesses e opinides. Para Schmitt (2002), quando uma marca cria um estilo de
vida, ela torna-se uma orientadora de tendéncias e para isso utiliza-se de algumas
técnicas como: induzir & acdo sem fazer com que o consumidor tenha que pensar
muito; utilizacdo de modelos nas campanhas e apelar a normas, ou seja,
determinado comportamento é reforcado através de normas sociais (leis, regras,
normas implicitas e pressées de grupo) (SCHMITT, 2002).

O autor ainda afirma que as interacbfes afetam as experiéncias e se
relacionam tanto com o comportamento fisico e como com o social. Dessa forma, o
autor esclarece que existem tipos de interacdo para cada tipo de servico oferecido
pelas marcas, ou seja, em alguns casos a interacdo sera personalizada, em outros,
a interacao pode ser automatizada.

e) Identificacdo: objetiva relacionar o consumidor com o contexto social e
cultural da marca. O apelo esta relacionado a necessidade que a pessoa tem de ser
vista positivamente por outras pessoas e por esse motivo é muito utilizado pela
indastria cosmética, higiene e lingerie. O autor divide as experiéncias de
identificacdo em: papéis sociais, relacbes de parentesco, valores culturais,
participacdo em grupos, comunidades de marca, identidade social, categorizacao
social e influéncia social.

Schmitt (2002) cita a teoria da identidade social de Henri Tajfel que diz que a

identificacdo € uma forma de distingdo social e ela & fundamental. Alem disso, essa
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necessidade de diferenciacdo pode tomar determinada proporcdo que resulte em
diferencas imaginarias muito maiores do que as reais.

Para o autor, o ser humano possui sentimentos e tratamentos preferenciais as
suas relacbes de parentescos e isso se justifica pelo fato de que tudo que é familiar
€ também natural. A identificacdo pode ocorrer também de uma forma mais ampla,
em relacdo aos papéis sociais, que ndo precisa necessariamente se conhecer, mas
apenas se identificar na sociedade.

“Os valores podem ser considerados beneficios gerais que transcendem
situacOes especificas. Pertencem a situacdes desejaveis, e geralmente as pessoas
os consideram implicitos na sua hierarquia de valores” (SCHMITT, 2002, p. 187). O
conceito de individualismo e coletivismo vem sendo muito utilizado para explicar
diferencas entre culturas. E importante destacar que também se pode focar em
valores especificos, que exigem uma analise cultural profunda para que sejam
aplicados corretamente. O autor exemplifica com a realizacdo de um encontro de
negobcios. E necessario avaliar os valores culturais do local de realizagéo para que
se entenda de que forma o evento sera ambientado e como a comunicacao sera
feita. Schmitt (2002) lembra que em uma campanha mundial pode-se escolher uma
determinada cultura, mas é imprescindivel que essa cultura, como um todo, tenha
uma imagem positiva em outros paises.

Dentro desse processo de identificacdo, h4 as comunidades de marca, que
Muniz e O'Guinn (apud SCHMITT, 2002) identificam quatro caracteristicas basicas:
conscientizacdo do parentesco entre usuarios; usuarios da comunidade tém senso
de responsabilidade uns com os outros; compartiiham de rituais, simbolos e
tradicOes e contam uns aos outros todas as experiéncias que tiveram com a marca.

“Identificacdo, portanto, fornece experiéncias fortes resultantes da interacao
entre o significado sociocultural e a necessidade de identificacdo social do cliente”
(SCHMITT, 2002, p.196). Para o autor ainda, o desafio da marca esta em criar uma
identidade social que a diferencie, sendo capaz de desenvolver um grupo ou uma
cultura em que seus consumidores queiram estar.

Diante dos modelos estratégicos apresentados por Schmitt (2002), o autor
considera que o ideal é que as empresas integrem 0s modelos estratégicos para
alcancar seus objetivos. A essa integracdo, de dois ou mais MEEs, o autor da o
nome de hibridos experimentais. Os MEEs ainda, conforme figura abaixo, podem ser

de dois tipos: experiéncias individuais e compartilhadas.
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Figura 13 - Tipos de hibridos experimentais
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Sentimento/Pensamento

O grande desafio das marcas esta em saber como e em qual 0 momento criar
os hibridos experimentais. Schmitt (2002) cita a Roda Experimental como uma
ferramenta que auxilia no processo de formacdo de hibridos e a explica,

comparando-a com o modelo hierarquico de efeitos da propaganda, utilizado no
marketing tradicional.

Figura 14 - Um modelo de hierarquia de efeitos
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Fonte: Schmitt (2002, p. 215)

Schmitt (2002) afirma que a Roda Experimental, assim como o modelo de
hierarquia de efeitos, possui uma sequéncia e prioridade de objetivos para a
formacdo dos hibridos. O autor define a sequéncia (sensacdo — sentimento —

pensamento — acéo — identificacdo) e as resume:

A sensacdo atrai atencdo e motiva. O sentimento cria um elo afetivo, e
assim torna a experiéncia relevante e compensadora. O pensamento
acrescenta um interesse cognitivo permanente a experiéncia. A acao induz
ao comprometimento comportamental, a lealdade e a visdo de futuro. A
identificacdo vai além da experiéncia individual e a torna mais significativa
num contexto social mais amplo (SCHMITT, 2002, p. 215).
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Para Schmitt (2002), € necessario enxergar os MEES como estruturas inter-
relacionadas e por isso a Roda Experimental torna-se importante a medida que
permite diversas conexdes, gerando um resultado maior que a prépria soma das

partes.

Figura 15 - Roda Experimental

14

Fonte: Schmitt (2002, p. 216)

O que o autor quer dizer € que é possivel, com essas conexdes, reverter a
direcdo da roda, ou seja, uma marca que inicia pelo pensamento e pela acdo, pode
retornar e acrescentar sensagao e sentimento. Schmitt (2002) enfatiza ainda que é
mais facil acrescentar um modelo estratégico a outro seguindo a sequéncia
sensacgao (sensation) — sentimento (feeling) — pensamento (thought) - acéo (action)
— identificagéo (relationship) do que ao contréario, ou seja, € mais facil acrescentar
pensamento a sensacdo do que sensacdo ao pensamento. O bom uso dos
conectores, portando, resultam em uma experiéncia holistica.

Os modelos estratégicos do marketing de experiéncia contam com
ferramentas para sua implantacdo, que Schmitt (2002) nomeia como provedores de
experiéncias, conhecidos como os ProExs:

a) Comunicacgdes: propaganda, comunicagao interna e externa da empresa,

campanhas de relaces publicas da marca. Cabe aqui citar uma acdo® realizada

! Dia da Mulher Renner. Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?t=134&v=9-x5ziJN_iM>.
Acesso em: 01 abr. 2015.
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pela Renner, objeto de estudo deste trabalho, para o Dia Internacional da Mulher em
marco de 2015. A marca selecionou algumas mulheres e com a ajuda dos seus
maridos e/ou companheiros criaram uma grande surpresa. Ao chegarem em suas
residéncias, as mulheres se deparavam com um jardim montado e adaptado para a
sua casa. A marca utilizou-se de estratégias como 0s sentidos e o sentimento para
cumprir o objetivo de fazer com que neste dia, a mulher ganhasse mais que uma
flor. Além de ganhar muitas flores, as mulheres sentiram-se realizadas, felizes,
encantadas com o que havia acontecido.

b) Identidade visual/verbal: nome, logotipos e codigos.

c) Presenca do produto: design, embalagem e display de produto

d) Co-marcas: marketing de eventos e patrocinios, aliancas e sociedades,
licenciamentos, inclusdo de produtos em filmes, campanhas comunitérias e outros. A
Renner pode ser um exemplo também da utilizacdo do marketing de eventos e
patrocinio. A marca patrocina o festival Planeta Atlantida ha 19 edicdes e utiliza-se
desse meio para realizacdo de diversas acgdes, que serdo vistas detalhadamente
mais adiante.

e) Espacos ambientais: escritorios, fabricas, lojas, espacos publicos e feiras
comerciais.

f) Web sites e midia eletrébnica — musica, animacgdes, clipes de &audio e
video, salas de chat, links interativos

g) Pessoas: vendedores, representantes da empresa, prestadores de
servicos, prestados de servico ao cliente e qualquer outro que tenha ligagcdo com a
empresa ou marca.

Pode-se perceber que o marketing de experiéncia assim como o marketing
tradicional, abordado anteriormente, contam com ferramentas para a sua
implementacédo e concordam ao citar o evento como um fornecedor de experiéncia.
Antes de aprofundar esta variavel, € importante retomar alguns conceitos como:

marca, posicionamento e identidade.
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3 MARCA

Assim como as praticas do marketing, os conceitos de marca também
sofreram grandes alteracfes ao longo dos anos. Na visdo de Pinho (1996) é
importante discorrer sobre suas origens e func¢des diante do contexto do marketing
moderno para que entao seja possivel o entendimento sobre a natureza da marca e
o papel que desempenha.

O avango da Revolucdo Industrial, que teve seu inicio na Inglaterra e se
estendeu a diversos paises, muito contribuiu para a evolug¢édo do conceito de marca
de comércio para marca de industria e de comeércio. Esse novo conceito abrange
também os produtos individuais e torna o papel da marca cada vez mais importante,
principalmente no que diz respeito a comunicacao da imagem da marca (TAVARES,
2003). “Com os bens sendo produzidos em grande variedade e quantidade, novos
mercados precisavam ser conquistados e assim apareceram 0S primeiros cartazes
publicitarios e catalogos de compra” (PINHO, 1996, p. 13).

A crise de 1929, segundo Pinho (1996), gerou a perda de qualidade dos
produtos ocasionada principalmente pela grande guerra das marcas por precos
baixos. Para Tavares (2003), esse episddio fez com que as marcas assumissem um
olhar mais contemporaneo, que vai ao encontro de uma nova era do marketing que
surge apés a Segunda Guerra Mundial, onde as marcas se preocupam em identificar
0 mercado alvo, a entrega de valor e a distingdo de produtos e marcas.

A AMA (American Marketing Association), em 1960 traz os conceitos de
marca e a define como: “Nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”
(PINHO, 1996, p. 14).

Dentro da mesma linha de pensamento e restrito ao produto é que Aaker

conceitua marca como:

Um nome e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigcos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servigos daqueles dos concorrentes. Assim uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto protegendo, tanto o consumidor quanto
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos
(AAKER, 1998, p.7).
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Diante da necessidade de incluir os intangiveis, como por exemplo, a
imagem, como ponto de diferenciacdo a AMA, em 2010, atualiza e conceitua marca
para o nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro aspecto que identifica um
produto ou servico de uma empresa como distinto daqueles das outras (WOOD
apud OLIVEIRA; LUCE, 2011)

Kapferer (1992 apud LOURO, 2000) analisa a marca ndo somente como

produto, mas com uma visao holistica.

Figura 16 - Evolucédo dos conceitos de marca
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Fonte: Louro (2000, p.27)

Dentro dessa visdo holistica, as marcas sao vistas como objetos vivos, que
possuem relacdo com seus consumidores através de diversos atributos geradores
de satisfacdo. Aaker (1998) traz uma visdo mais focada no negdécio quando enxerga
a marca como a fonte principal de vantagem competitiva da empresa.

Ao encontro, Martins (1999) trata a marca como a mina de ouro de uma
empresa. Para o autor quando uma marca é bem construida, ela é capaz de trazer
diferenciacéo e valor para o negocio. Quando isso acontece, a marca estabelece
uma relacdo com consumidor que vai além e o envolve, e para 0 autor é este
envolvimento que gera lucratividade. Em complemento, Ambler e Styles (apud
LOURO, 2000) entendem que é uma expressao de um conjunto de beneficios ao
consumidor, que séo eles: a) funcionais: relagdo com a qualidade intrinseca do
produto/servico e com sua funcionalidade; b) econdmicos: integradores de
vantagens relativas avaliadas em termos de custo e de tempo e c) psicoldgicos: de
indole subjetiva, ligados as expectativas e percepcdes do consumidor determinantes
para sua satisfacao.

A evolucdo para uma visao holistica da marca reflete uma mudanca nas

praticas do marketing, abordadas no capitulo anterior, onde ha maior envolvimento
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do consumidor. Essas mudancas contribuiram para que o conceito de marca
evoluisse até chegar ao que chamamos de brand equity.

Segundo Louro (2000), diversos autores consideram o brand equity como um
ativo intangivel adicionado ao produto. Outros ja consideram apenas como um valor
financeiro. Ao citar Riezebos (1995), o autor traz o conceito numa perspectiva dual:
valorizacéo financeira (do proprietario) e brand added value (do consumidor).

Entre tantos conceitos e divergéncias, Feldwick (apud LOURO, 2000)
compreende o brand equity como: a) o valor total da marca como um ativo
independente (valorizacdo da marca - brand valuation - vendido ou incluido no
balanco); b) uma medida da forca da ligacdo do consumidor com a marca (forca
da marca — brand strength - que inclui notoriedade, estima, qualidade percebida e
lealdade); c) descricdo de associagdes e crencas que o consumidor tem da
marca, integrada a sua imagem (brand description). O autor ainda afirma que a
analise das trés dimensdes deve ser feita separadamente e que ndo ha uma relacao

operacional entre elas.

Figura 17 - As trés dimensdes do valor da marca

Descrigio # Forga # Valor
da marca da marca da marca

Fonte: Feldwick, 1996, p. 96.

Fonte: Feldwick (apud LOURO, 2000, p. 29)

A marca antes aceita como um patriménio da empresa, exclusiva e vitalicia
definida pela legislacdo comercial (KOTLER apud OLIVEIRA; LUCE, 2011), passa a
ter seu valor como um ativo baseado em mercado, permitindo a diferenciacdo em
relagdo a concorréncia (FISCHER, 2007 apud OLIVEIRA, LUCE, 2011). Shankar,
Azar e Fuller (apud OLIVEIRA, LUCE, 2011) afirmam que a visdo da marca
precisava mudar para um recurso quantificavel e assim explicam o surgimento do
conceito de valor da marca, o chamado brand equity.

Aaker (2007) conceitua brand equity como um conjunto de ativos (e
obrigagfes) atribuidos a uma marca registrada e a um simbolo, que € somado ou

subtraido ao valor que um produto ou um servico proporciona em beneficio da
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empresa ou de seus clientes. Para o autor, o brand equity € um conjunto de

recursos, que criam valores de varias formas e que precisam ser aperfeicoados para

que ocorra 0 seu gerenciamento.

Figura 18 - Como o brand equity gera valor
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Fonte: Aaker (2007, p. 20)

A consciéncia da marca, citado pelo autor na figura 18, significa a presenca

da marca na mente dos consumidores. Essa presenca pode ser medida de diversas

formas, como: o reconhecimento, a lembranca, a primeira marca lembrada e a Unica

marca lembrada. Aaker (2007) ainda reforca que na gestdo de uma marca forte é

necessario ir além da consciéncia geral, € necessario entrar na funcdo da

consciéncia estratégica, ou seja, ndo apenas ser lembrado, mas sim ser lembrado

pelas razdes corretas.

A qualidade percebida de uma marca é um dos principais impulsionadores de

um negocio, ja que, esté relacionada ao impulso no desempenho financeiro. Gerar a

percepcdo de qualidade no consumidor exige um estudo e uma compreensao do
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mercado alvo para que se entenda o que significa qualidade para aquele publico e
por esse motivo a qualidade percebida pode diferir da qualidade real (AAKER,
2007).

Aaker (2007) defende a inclusdo da lealdade & marca dentre as categorias de
ativos da marca a medida que possuir clientes altamente fiéis, gera um fluxo de
vendas e lucros de forma bem mais previsivel. O autor ainda afirma que uma marca,
sem consumidores fiéis se torna vulnerdvel. O gerenciamento desse ativo diz
respeito principalmente em dirigir esforcos para evitar quaisquer erros que possam
levar o consumidor a trocar de marca.

Por ultimo, Aaker (2007) afirma que o valor deve-se a uma série de
associagcOes estabelecidas dos clientes com as marcas. Essas associagbes
correspondem ao que a empresa deseja que a marca represente na mente do
consumidor. Srivastava e Schocker (apud LOURO, 2000) também atribuem ao brand
equity o sucesso da marca. Os autores afirmam que sdo através desse conjunto de
associacOes existentes nos clientes, distribuidores e empresa-mae que uma marca
se torna forte e consequentemente gera um maior volume de vendas. O brand equity
também pode ser visto como passivo a medida que prejudica os esforcos do
marketing se associacdes realizadas forem negativas.

Segundo Batey (2010) desde o conceito divulgado pela AMA, em 1960, o
branding evoluiu de forma complexa. Para chegar a uma defini¢cdo, o autor diferencia

marca e produto, conforme abaixo:

Quadro 1 - Caracteristicas Produto x Marca

Compra Local Ciclo Concorréncia

A compra do Fica na Pode ficar Pode ser copiado
PRODUTO produto é dada prateleira dos ultrapassado

pelo que ele faz | varejistas rapidamente

A escolha é Existe na E eterna E Unica
MARCA dada pelo que a | cabeca dos

marca significa consumidores

Fonte: quadro elaborado pela autora com base em Batey (2010)

Uma marca, segundo Batey (2010), pode ser formada por um anico produto,
assim também como por varios. Independente disso, o autor afirma que no centro
existe uma alma, uma identidade que diferencia a marca da concorréncia e que de

alguma forma toca o consumidor.
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Batey (2010) analisa a marca ndo s6 como resultado dos estimulos
provocados pelo marketing, mas principalmente como resultado da leitura do
consumidor, que enxerga a marca como uma série de associacdes, percepcdes e
expectativas. Segundo o autor, as experiéncias, 0 tempo e 0S encontros que 0O
consumidor tem com a marca, formam um conjunto de associa¢des, que influenciam
na percep¢ao da marca.

Na visdo de Rezende (2010) uma marca nada mais € que um conjunto de
signos e representacdes, organizadas em uma rede significante, que identificam um
produto/servico/empresa ou entidade, diferenciando-o0 de seus concorrentes.
Quando essa rede € eficaz, torna-se capaz de determinar a preferéncia dos
consumidores e/ou admiracao dos interlocutores da marca, tornando assim a marca
eficaz (REZENDE, 2010).

Figura 19 - A génese da Marca eficaz

__Identi_dade [Comunicagio
Decisao Marca Valor
Estra-tégia Experiéncia

Fonte: Rezende (2010, p. 9)

Wheeler (2012) reforga quando diz que uma marca forte busca estabelecer
ligacdo emocional com o consumidor, se tornar insubstituivel e construir uma relacao
duradoura. Desse modo, a autora deixa clara a importancia da percep¢cao por parte
dos consumidores para o sucesso da marca. Wheeler (2012) ainda estabelece trés
funcdes principais para uma marca: navegacao (auxiliam consumidores a escolher
dentre tantas opc¢des); seguranca (as marcas comunicam a qualidade intrinseca do
produto ou servico, dando seguranca ao cliente de que a sua decisao esta correta) e
envolvimento (utilizam-se de imagens, linguagens e associacfes para estimular e
criar identificacao).

A marca ainda, segundo Rezende (2010), possui um processo de construcao

que se divide em etapas e tempo de construcdo, conforme segue:
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Figura 20 - O processo da marca

Etapas:
Identidade Identidade Comunicagao
Estratégia de Estratégia de Verbal Visual Experiéncia
Negdacios Marca MNaming Design da Marca Valor
Tempo (semanas)”:
4-12 4-8 4-12 variavel

Fonte: Rezende (2010, p. 8)

Para Rezende (2010), a estratégia da marca sintetiza o valor que ela oferece
e as linhas determinantes para sua identidade e comunicagdo. Integram aspectos
como: estratégia de negocios, auditoria de comunicacdo, mercado, oportunidades,
posicionamento/atributos da imagem e arquitetura da marca (REZENDE, 2010).

Wheeler (2012) discorre também pelo conceito de gestdo de marcas,
chamada branding, e o define como um processo para desenvolvimento de
conscientizacao e fidelizacéo do cliente, exigindo determinacéo e investimento. Para
a autora, gerir uma marca é aproveitar todas as oportunidades para mostrar aos
consumidores o porqué deveriam escolher uma marca e ndo outra. Aaker (2007)
afirma que diante de uma visao estratégica, buscando a criagdo de uma proposta de
valor da marca e o fortalecimento da mesma, o desenvolvimento e implementacéo
da identidade de marca torna-se fundamental. Para isto € necessario discorrermos
sobre o DNA da marca, 0 posicionamento, que construira uma base para ela,

criando assim diretrizes para o desenvolvimento de uma identidade de marca.

3.1 POSICIONAMENTO

Kotler e Keller (2006) definem posicionamento como a “acdo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305). Para os autores, um bom
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posicionamento de uma marca define a sua esséncia, a diferencia da concorréncia e
esclarece ao consumidor os objetivos que a marca o ajuda a alcancar.

Ao encontro, Ries e Trout (apud WHEELER, 2012) afirmam que o
posicionamento é a “plataforma sobre a qual as empresas constroem suas marcas,
criam estratégias de planejamento e ampliam o relacionamento com os clientes”
(RIES; TROUT apud WHEELER, 2012, p. 24).

Figura 21 - Posicionamento de marca
Posicisnamento da marca
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Fonte: Wheeler (2012, p.24)

As empresas precisam determinar seu posicionamento na mente dos
consumidores considerando necessidades, pontos fortes e fracos e analisar o
cenario competitivo, ou seja, o posicionamento leva em conta os quatro P’s do
marketing: preco, produto, promocao e praca (RIES; TROUT apud WHEELER,;
2012).

Na visdo de Tybout e Calkins (2006) posicionar uma marca é determinar o
gque se pretende que o consumidor entenda. Segundo 0s autores 0 posicionamento
mostra ao consumidor o que ele alcancara utilizando-a e deixa claro o porqué é
superior a outras.

Ellwood (2004) destaca a importancia do posicionamento quando o considera
a esséncia da marca. Para o autor, esse DNA é a Unica diretriz para todas as
atividades da marca e do marketing interno e externo. O valor da marca relaciona-
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se, segundo Ellwood (2004), diretamente com a coeréncia das expressdes da marca
com o seu DNA. Toda e qualquer mensagem de uma marca deve ser “concentrada,
sucinta e potente quanto possivel, de modo que possa sobreviver intacta quando for
comunicada pelos diversos tipos de comunicagédo” (ELWOOD, 2004, p. 151). Todas
as expressdes da marca devem estar alinhadas ao posicionamento da marca, seja
la o meio em que esteja, em um ponto de varejo ou até mesmo em um andncio
impresso. Quanto maior for o alinhamento de todas as expressfes da marca, mais
forte a marca é (ELLWOOQOD, 2004).

Para Rezende (2010), a juncdo de signos verbais, visuais e ambientais da
marca permite que ela se identifique e se diferencie. A este conjunto de signos, o
autor nomeia como identidade de marca, que gera no consumidor percepcao,
experiéncia e valor para com a marca. A seguir, este assunto serd abordado com

mais detalhes.

3.2 IDENTIDADE

A identidade de marca “proporciona sentido, finalidade e significado para a
marca”’ (AAKER, 2007, p. 73). Segundo o autor é através dela que se mantém ou se
criam associacdes que se objetivam com a marca. Através da identidade, também
cria-se uma proposta de valor onde sdo demonstrados beneficios funcionais,
emocionais ou de autoexpresséo, estabelecendo assim um relacionamento entre a
marca e o cliente (AAKER, 2007). Para Wheeler (2012) a identidade de marca é
tangivel e apela aos sentidos. Ela reune elementos separados, unificando-os em
sistemas integrados que, segundo a autora, proporcionam o reconhecimento e a
diferenciagéao.

Aaker (2007) divide a identidade da marca em 12 dimens0es, organizadas em
quatro perspectivas, das quais as marcas buscam obter sucesso: 1. Marca como
produto (escopo, atributos, qualidade/valor, usos, usuarios, pais de origem); 2.
Marca como organizacado (atributos organizacionais e local versus global); 3.
Marca como pessoa (personalidade da marca e relacionamento marca-cliente); 4.
Marca como simbolo (imagens visuais/metaforas e tradicdo da marca). Para o
autor ainda, a identidade consiste em uma identidade central e outra expandida,

organizados em padrdes de significado duradouro.
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Aaker (2007) ao explicar o que a identidade central representa cita a marca
Michelin: pneus de tecnologia avancada para o motorista que conhece pneus, ou
seja, para o autor a identidade central representa a esséncia da marca e mesmo que
ela se desloque para novos mercados ou produtos, a associacao sera constante, por
isso afirma que a identidade central € mais resistente do que a expandida. Ja a
identidade expandida, para Aaker (2007), reine elementos importantes, incluindo o
préprio produto, slogan e outros argumentos. Para o autor, cada item impulsiona a
identidade da marca, porém nenhum deles pode ser considerado uma estrutura tao
basica quanto a identidade central.

Para Aaker (2007) a identidade de marca deve fornecer valor ao cliente
através da reunido de beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao. O
beneficio funcional nada mais é que um atributo que esta ligado ao desempenho do
produto ou servico, como a Coca-Cola ser refrescante, por exemplo. Concentrar-se
nos beneficios funcionais pode ser prejudicial a medida que esses podem ser faceis
de copiar e ndo diferenciam a marca. Segundo o autor ainda, a medida que a marca
produz uma sensacdo positiva ao consumidor, ela gera um beneficio emocional,
como sentir-se seguro em um Volvo ou forte e decidido ao usar uma roupa Levi's.
Aaker (2007) explica que esses beneficios, funcionais e emocionais, quando
agrupados, tornam as marcas mais fortes.

Outro valor também apontado por Aaker (2007) é o de autoexpresséo. Para
ele quando a marca oferece este valor e representa a personalidade do cliente, a
conexdo da marca com o consumidor € reforcada e exemplifica ao citar as roupas
Gap, que a consumidora pode se sentir avancada ou sofisticada por usar perfume
Ralph Lauren e assim por diante.

Retomando a divisdo feita por Rezende (2010) a respeito da identidade da
marca em verbal, visual e ambiental, nota-se a importancia que o autor da ao
processo de Naming, atividade que cria, define e controla a identidade verbal. Para o
autor o nome é a origem da identidade e por isso a fungcdo do Naming exige
profissionalismo e investimento adequado, pois um processo improvisado pode
gerar nomes com conotacdes negativas e consequentemente prejuizos como
resultado. Pinho (1996) também defende a importancia desse desenvolvimento. O
autor afirma que as empresas dirigem esforgcos para planejamento de novos

produtos, canais de distribuicdo, embalagem e n&o se atentam a escolha do nome,
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percebendo somente muito tarde a escolha inadequada. Para Wheeler (2012) o
nome € um ativo fundamental da marca, € atemporal e permite a sua extensao.

Rezende (2010) ainda define os principais tipos de nomes de marca:
descritivos (Oi, Ford e Volkswagen); sintese (Bombril, Petrobras, Kibon);
invencdes (Xerox, Colgate e Eno); arbitrarios (Sonho de Valsa, Brahma e Apple);
sigla (FIAT, IBOPE e BMW). Pinho (1996) enfatiza que quanto mais descritivo for
um nome, maior a sua penetragdo na mente do consumidor mesmo que estes
tenham minima diferenciacéo e dificuldades em protecdes legais. Ja o tipo arbitrario,
segundo o autor, exige investimentos pesados para criagdo da personalidade da
marca, ja que possui menor expressividade na mente do consumidor.

Um nome eficaz, segundo Rezende (2010) deve seguir alguns critérios como:
alinhamento com estratégia, originalidade, denotacdo (facil compreenséo),
conotacdo (prestigio e valores emocionais), facilidade de uso, memorizacao,
potencial de design e permanéncia (culturas/tempo: além da moda/geografia).

A identidade visual, segundo Rezende (2010) compreende o cdédigo de
identidade visual e o sistema de identidade visual. O cédigo, segundo o autor, séo

0s elementos essenciais para construcao das expressdes da marca e sao eles:

Quadro 2 - Cédigo de Identidade Visual

Cddigo de Identidade Visual

1. Simbolo e/ou logotipo: a representacéo grafica padronizada da Marca

2. Assinaturas empresariais e de produtos

3. Arquitetura da marca (design e regras de nomenclatura)

4. Cor(es)-cédigo

5. Alfabeto-padréo

6. Estilo visual

Fonte: elaborado pela autora com base em Rezende (2010)

Pinho (1996) classifica e divide a marca em seis formas: selo, monosselo,

monograma, logotipo, simbolo e pictograma.
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Figura 22 - Classificag@o formas da marca
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Fonte: Pinho (1996, p.40)

Para melhor entendimento, o selo € o nome ou conjunto de palavras, inscrito
em um determinado fundo; o monosselo € uma inicial ou conjunto de iniciais
também em um determinado fundo; o0 monograma pode ser definido como as
iniciais do nome da empresa utilizadas de forma exclusiva, Unica e padronizada; o
logotipo € o nome da companhia escrito de forma Unica e padronizada; o simbolo é
um sinal gréafico, pode ser geomeétrico ou ndo e o pictograma € um sinal grafico que
sugere as atividades da companhia por meio da analogia (PINHO, 1996).

No item 1 do quadro 2, Rezende (2010) simplifica a divisdo feita por Pinho
(1996), explicando que a representacdo gréfica identifica e diferencia a marca a
partir de quatro formas: simbolo, monograma, logotipo e simbolo-logotipo.

Rezende (2010) enfatiza ainda que diante do surgimento de diversas marcas,
€ essencial possuir controle e organizar a portfélio de marcas da organizacao.
Wheeler (2012) ao falar também sobre a arquitetura das marcas, refere-se a ela
como uma hierarquia das varias marcas existentes em uma empresa. Além de
refletir a estratégia de marketing, a autora ressalta a importancia da consisténcia, da
ordem visual e verbal, reflexdo e intencdo aos elementos para eficacia. Rezende
(2010) também afirma que as marcas precisam ser organizadas tanto quanto a
estratégia quanto a sua representacdo visual e intitula esse processo como
arquitetura de marca. Ha trés tipos basicos de arquitetura de marcas, segundo o
autor:

a) Monolitica: usa-se um unico nome e estilo para todas aplicagbes de
todos os produtos e servigos da empresa

b) Endossada: os produtos e/ou servigcos utilizam-se da marca e da

identidade da organizacao e assim recebem protecao e valores para suas marcas
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C) Independente, onde as marcas possuem independéncia, ndo se

relacionam entre si e nem com a organizacao.

Figura 23 - Arquitetura de marcas
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Fonte: Rezende (2010, p. 20)

Tybout e Calkins (2006) enfatizam a importancia da construcdo do portfélio de
marcas diante do impacto que se tem sobre o faturamento e rentabilidade da
organizacdo. O autor exemplifica que se o portfolio possuir marcas em crescimento,
a organizagdo sera bem-sucedida, porém, se dentro deste mix houver marcas que
competem entre si e possuam baixo desempenho, a dificuldade na organizacao
estara instalada.

As cores, item 4 do quadro 2, citado por Rezende (2010), possuem grandes
efeitos comunicacionais, psicossociais e culturais. “Contribui para comunicar 0s
atributos de imagem, catalisa as percepcodes e produz efeitos capazes de construir e
reforcar a rede significante da Marca” (REZENDE, 2010, p. 18). Pinho (1996)
defende que as cores tém grande capacidade de criar associacdes fortes e por isso
devem ser usadas adequadamente pelas empresas. O autor lembra que a
simbologia das cores difere conforme a cultura dos povos e exemplifica isso citando
que o branco no Ocidente indica pureza e limpeza, enquanto no Oriente, significa
luto.

Além disso, o alfabeto padrdo, citado por Rezende (2010) mantém a
consisténcia e unifica as mensagens e deve estar inteiramente ligado a identidade e
personalidade da marca. Rezende (2010) conclui que a eficacia da marca esta
ligada a qualidade do design. Para o autor, ele deve ser funcional, estético e
simbdlico, ou seja, deve ter adequagdo ao uso, produzir efeitos subjetivos e também

efeitos intersubjetivos que criem vinculos com os interlocutores.
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Todas as etapas de construcdo da identidade sdo realizadas para que a
marca se expresse, externamente ou internamente, alinhada a sua visdo estratégica.
Rezende (2010) afirma que o sistema visual-ambiental integra todas essas
expressdes, mas que varia sua composicdo de marca para marca, desde
formularios, cartdes de visitas, publicidade, relatorios anuais, até produtos,
embalagens, sinalizacdes, arquitetura, uniformes, entre outros.

O slogan, segundo Ellwood (2004) faz parte da identidade e normalmente é
adotado como um subtexto da marca. Segundo o autor, o slogan pode traduzir a
personalidade da marca e falar diretamente com o consumidor.

Rezende (2010) reforca que a identidade da marca deve ter uma gestéo e cita
algumas ferramentas essenciais para que ela ocorra: manual de marca (padrbes e
regras béasicas de uso do cddigo visual); manual de identidade visual-ambiental
(conjunto de padrdes e regras de todos os componentes da identidade visual); brand
center (biblioteca de conceitos, valores da marca, modelos, imagens, textos e até
“tom de voz”); help desk (equipe de atendimento aos usuarios); brand score card
(mensuracdo do desempenho da marca); consultorias externas especializadas e
pesquisas de branding (institutos especializados).

O mesmo autor ainda conclui, resumindo o funcionamento do ciclo do valor da

marca eficaz na imagem a seguir:

Figura 24 - O ciclo virtuoso da marca eficaz
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Fonte: Rezende (2010, p.27)

Como pode-se ver, o valor de uma marca esta inteiramente ligado as

experiéncias que o consumidor possui com ela nas suas mais infinitas expressoes.
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Neste trabalho, o evento sera utilizado como uma ferramenta de expressdo da
marca, que Costa (2008) define como um produto de entretenimento, fornecedor de

experiéncia, considerada Unica e que necessita de estimulos para acontecer.
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4 INDUSTRIA DO ENTRETENIMENTO

O mercado de entretenimento esta em constante expansao. A industria de
eventos, especificamente, teve um crescimento expressivo nos ultimos 12 anos no
Brasil. Um estudo publicado em outubro de 2014 e realizado pelo SEBRAE Nacional
em parceria com a ABEOC Brasil (Associacao Brasileira de Empresas de Eventos)
definiu o dimensionamento econémico da industria de eventos no Brasil no ano de

2013, comprovando a sua relevancia na economia brasileira.

Quadro 3 - Dimensionamento Econémico 2013

Dados Setor de Eventos no Brasil 2013

Crescimento nos ultimos 12 anos 14%

Faturamento Total do Setor R$ 209,2 bilhdes

Contribuicdo com impostos R$ 48,7 bilhdes

Representatividade PIB do Brasil 4,3%

Geracao de empregos 7,5 milhdes

Numero de eventos 590 mil (52% Sudeste - 20% Nordeste -
15% Sul - 9% Centro-Oeste e 4% Norte)

Fonte: elaborado pela autora com base em SEBRAE e ABEOC (2013)

O estudo ainda compara o niumero de participantes nos eventos em relacéo
ao ultimo levantamento realizado em 2011 e constata um crescimento de 153%,
passando de 79,8 milhdes para 202,2 milhdes. E evidente, diante dos dados
apresentados, a importancia socioeconémica do setor no pais. Neste mesmo
estudo, a ABEOC reforca que o Brasil ganhou destaque internacional com a
realizacdo de eventos como a Copa Mundial de Futebol, o que torna 0 momento
ainda mais preciso para ampliacédo do setor.

Dados da Euromonitor, agéncia internacional de pesquisa, mostram o
crescimento do gasto anual per capita com entretenimento em relagdo a 2005, que
passou de U$ 152 para U$ 359 no ano de 2012. Outros numeros expressivos
apresentados pela agéncia sdo em relacdo ao entretenimento ao vivo que se divide
entre espetaculos musicais, espetaculos familiares e teatrais e eventos esportivos.
Segundo ranking publicado pela Billboard, considerando os 15 maiores promotores

de eventos, foram comercializados 60 milhdes de ingressos no ano de 2013,
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movimentando mais de U$ 4,4 bilhdes. A T4F, empresa lider no mercado de
entretenimento ao vivo na América do Sul, afirma que diante do crescimento do
setor, as empresas comecgaram a buscar novas formas para atingir o consumidor,
interagindo o publico com a marca e ao mesmo tempo criando vinculo e fidelizacao.
Dessa forma o investimento em produtos como os de entretenimento se torna
relevante a medida que cumpre o objetivo das empresas, citados acima.

Para o entendimento de um produto de entretenimento é necessario
compreender o significado de entretenimento. Entreter, segundo o Dicionario
Aurélio, vem de entre + ter, significando entdo, deter, fazer, divertir-se (COBRA,
2008). Este ultimo significado, divertir-se, € 0 mais adequado a proposta deste
trabalho.

Al Lieberman (apud COBRA, 2008), define a estrutura da industria do
entretenimento através do que ele chama de quatro Cs:

a) Conteudo: o real produto, da ideia inicial até o consumidor final

b) Conduto: o meio pelo qual o consumidor tem acesso ao produto (sala de
espetaculo, televisao, varejo de localizagao)

c) Consumo: a forma como o consumidor usa o produto (um filme pode ser
visto no cinema, mas também por uma televisao)

d) Convergéncia: como as varias midia e tecnologias vao se compor para
gque a comunicacgao ocorra.

Segundo Cobra (2008), pode-se definir produto como uma “somatéria de
atributos, partes tangiveis e intangiveis, que oferecem beneficios que atendem
necessidades” (p. 48). O entretenimento € focado nas emocgfes, “assim como
quaisquer outras necessidades humanas, sao intrinsecas aos individuos, portanto
ndo podem ser “pré-fabricadas” nem criadas. O que se pode fazer € apenas
satisfazé-la” (p.48). O que o autor quer dizer, € que o produto de entretenimento

entdo passa a ser um meio para atingir os objetivos, que s&o as emocdes.

4.1 O ENTRETENIMENTO COMO FORNECEDOR DE EXPERIENCIA

Ao encontro do que Schmitt (2002) aborda sobre marketing de experiéncia,
visto no capitulo 2, o entretenimento, por meio dos cinco sentidos, permite a coleta e
processamento de informacdes por parte dos individuos. Segundo Cobra (2008), o

entretenimento € um consumo hedonista que atende a necessidade de excitacao,
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considerada pelo autor fundamental para a sobrevivéncia do ser humano, assim
como a seguranca e alimentacao.
Cobra (2008) explica que o principal beneficio do entretenimento € a emocéo

e é importante entender que necessidade, beneficio e atributo sdo considerados

variaveis distintas, mesmo que haja relacdo entre elas. Em resumo, Cobra afirma:

Os atributos podem proporcionar beneficios relacionados a dimensao
central da oferta ou as demais dimensdes como qualificadores, adjetivando
a oferta. Assim, quando um consumidor tem uma necessidade, ele procura
por beneficios, os quais sao dados pelos atributos (COBRA, 2008, p. 52).
Os atributos experienciais sdo um conjunto de estimulos, sejam eles o sentido
(visdo, olfato, paladar, tato e audi¢cdo), o sentimento (envolvimento emocional) ou o
intelecto (envolvimento mental). Conclui-se entédo, segundo o autor, que os atributos
promovem emocdes (beneficios) que atendam a excitacdo (necessidade).
Pine (apud COBRA, 2008) considera que as experiéncias possuem duas
dimensdes:
a) O relacionamento com os estimulos ou a participagdo no desenvolvimento
deles, pode ser passivo ou ativo;
b) Os estimulos podem ser percebidos ou consumidos através da absorcao
ou imersao.

Diante dessas dimensdes citadas, Pine (apud COBRA, 2008) definiu quatro

categorias de experiéncias: entretenimento, estética, educacao e escapismo.

Figura 25 - Dimensdes e categorias de experiéncia
ABSORCAO

_—

Trazer experiéncia para a mente

Visita a museus col
para procura de fésse

Assistir adim filme, ouvir um CD

B ENTRETENIMENTO
PARTICIPACAO |

EDUCACAO

REATIVA ESTETICA

Sentar & beira do Grand Canyon

ar-se fisica ou virtualmente parte da experié

N -

PARTICIPACAO

ESCAPISMO ATIVA

Kart, Laser combat, Paintball

IMERSAO
Fonte: Pine (apud COBRA, 2008)
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4.2 PATROCINIO DE EVENTOS

Dentre as diversas formas de proporcionar experiéncia, o0 evento € uma
ferramenta defendida por diversos autores. Um evento de musica, por exemplo,
pode trazer grandes vantagens, diante da experiéncia proporcionada. A musica é
uma das formas de expressdes mais antigas e € capaz de envolver emocionalmente
as pessoas e tem a particularidade de segmentar publico (COBRA, 2008). Segundo
Cobra (2008), a industria da musica, com o passar dos anos, modificou seu modelo
de neglcio e passou a ser permissiva ao invés de intrusiva. Isso possibilitou uma
democracia no meio da mauasica, onde 0 que se escuta € 0 que se quer e nao
somente o0 que as gravadoras escolhem. A partir do momento que uma atividade,
como a musica, permite que as marcas classifiquem os estilos musicais e artistas
que mais se aproximam do perfil de seu publico, justifica-se as taxas de crescimento
dos patrocinios de espetaculos musicais (COBRA, 2008).

O patrocinio de eventos no Brasil comecou a crescer somente no ano de
2000. Segundo dados da Revista Exame, antes desse periodo, o pais recebia
artistas de pouca expressao, que nao despertavam o interesse de algumas marcas
em associar seus nomes a estes eventos. Somente depois que a economia
brasileira ganhou forca no exterior, € que o pais passou a ser incluido nas turnés de
diversos artistas de renome. A partir disso, grandes marcas comegaram a associar
sua imagem com as imagens de idolos e financiar grandes eventos. Em uma
entrevista cedida também a Revista Exame, a Vice-presidente do Rock in Rio,
Roberta Medina, afirma que o patrocinio corresponde de 50 a 60% do faturamento
de um festival, portanto, sem ele é impossivel realizar um evento de grande porte.

O patrocinio pode ser definido, segundo Costa (2004) como “pagamento em
dinheiro, produtos ou servigcos a uma organizacdo ou evento (cultural, esportivo, de
entretenimento ou sem fins lucrativos) tendo como contrapartida o acesso a
exploracdo do potencial comercial dessa atividade” (COSTA, 2004, p. 19).

Ha diversas maneiras de associar uma marca com determinado evento, mas
Cobra (2008) afirma que é importante estabelecer uma personalidade, a qual ele
chama de “DNA” da marca. Segundo o autor, € a partir disso que se construirdo as
acoes, que podem ser divididas em formatos bésicos (projetos e acdes ja existentes)

e formatos avancados (desenvolvimento de a¢gdes customizadas).
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Aaker (2007) afirma que o patrocinio de um evento auxilia na construcao de
marca e oferece uma série de beneficios a empresa como: mobilizacdo da
organizacao, experiéncia aos clientes, demonstragéo de novos produtos/tecnologias,
exposicdo de marca, associagbes de marca e vinculo evento/cliente. Dentro dessa
mesma linha, Costa (2004) também defende o patrocinio como uma ferramenta na

construcdo de marca e ainda explana as vantagens de um patrocinio:

Enguanto a propaganda é invasiva e claramente uma mensagem paga
tentando persuadir ou modificar as atitudes, um patrocinio pode tornar-se
parte da vida das pessoas. A propaganda é boa em comunicar os atributos
e os beneficios funcionais, embora a maioria das marcas fortes va além
disso para fornecer beneficios emocionais e de autoexpressao para ter uma
personalidade e para diferencia-los quanto a atributos tangiveis. O
patrocinio pode ser muito eficaz para estender as marcas além dos atributos
tangiveis porque desenvolvem associacdes que acrescentam profundidade,
riqueza e um sentimento contemporaneo em relacdo a marca e ao seu
relacionamento com os clientes (AAKER; JOACHIMSTHALER apud
COSTA, 2004, p. 215-216).

Schmitt (2002) acredita que os principais objetivos de uma marca ao utilizar
entretenimento ao vivo seja:

e Obtencao de novo posicionamento para uma marca estagnada/declinante;

¢ Diferenciar-se da concorréncia direta e indireta;

e Ampliar a percepc¢ao de imagem de uma corporagao;

e Promover e divulgar inovacdes da marca;

e Gerar experimentacdo e ampliar a intencéo de compra;

e Aumentar a lealdade a marca.

Os tipos de patrocinio segundo Costa (2004) séo diversos, mas podem ser
classificados quanto a sua exclusividade, objetivo, duracéo e tipo de transferéncia:

a) Exclusividade: alguns eventos podem ter uma cota Unica de patrocinio.
Ao adquirir exclusividade é possivel ter uma visibilidade maior do que se teria
estando presente com outra marca, no entanto, o valor do investimento se torna
mais alto a medida que o patrocinador deve arcar com o investimento sozinho.

b) Objetivo: o patrocinio pode objetivar notoriedade, buscando maior
alcance de publico possivel para que o reconhecimento de marca, produto ou
servigo cresc¢a; imagem quando se refere a construcdo ou reforgo dela através da
associacdo do evento a marca; credibilidade, quando ha associacdo da imagem

que dos artistas a marca patrocinadora.
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c) Duracdo: séo classificados de curto, médio e longo prazo. Segundo
especialistas, no Brasil, eventos que permitam reedi¢cdes periddicas sdo bem visto,
pois para que o patrocinio alcance sua maturidade, € necessario um periodo de 3 ou
4 anos de realizagédo do evento.

e) Quanto ao tipo de transferéncia: necessidade de investimento adiantado;
custos das acdes de suporte em propaganda; natureza da transferéncia (dinheiro,
materiais, méo de obra, instalagdes e servigos, recursos proprios ou renuncia fiscal);
possibilidade de novos custos durante o patrocinio.

Segundo Costa (2004) os investimentos podem ser realizados por meio de
recursos proprios, tanto financeiros (patrocinadores) ou por meio de produtos e
servigcos (apoio) ou incentivos fiscais. O autor ainda afirma que as empresas
interessadas em patrocinio podem patrocinar o que ja existe no mercado ou criar
seu proprio projeto, ao qual ele chama de Sponsownership. Por exemplo: o Grupo
RBS, empresa afiliada da Rede Globo, possui o seu proprio festival de musica, o
Planeta Atlantida, foco de estudo desta pesquisa. Outro exemplo citado por Costa
(2004) é o de Naming Rights que a empresa é patrocinadora de um local, como
teatro, estadio, pista de corrida e tem seu nome associado a ele, como o Credicard
Hall em S&o Paulo, o Teatro Abril, entre outros.

Costa (2004) traz alguns diferenciais do patrocinio em relacdo as demais
ferramentas de comunicacdo, como: o controle sobre a cobertura dada ao evento €
maior do que a propaganda, o encaminhamento da mensagem é mais passivo, a
implementacéo se difere quanto as despesas, ou seja, enquanto na propaganda se
paga um determinado valor para anunciar, no evento considera-se um investimento
além do que o contrato, pois o bom resultado do patrocinio depende da sua
ativacdo, ou seja, os beneficios extras que a empresa dispde para aproveitar melhor
a sua presenca (COSTA, 2004).

Kotler e Keller (2006) defendem os eventos como uma forma de aproximagao
e relacionamento da empresa com o seu publico alvo. Atualmente, atingir um
expressivo nimero em um anuncio de televisdo, por exemplo, se tornou mais dificil.
As marcas por gquererem atingir mais pessoas e ao mesmo tempo até investir
menos, procuram o patrocinio de evento como alternativa.

Cobra (2008) avalia que nenhum patrocinio é eficaz se ndo houver ativacédo
dele. Para que os objetivos do patrocinio sejam alcancados, o autor explica que &

necessario ter a proporcao de 1 para 1, ou seja, se o valor do patrocinio € de R$ 1, é
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o valor de R$ 1 que seréa destinado as atividades de ativagdo. A partir das
consideracdes de Cobra (2008), conclui-se que o patrocinio € na verdade, um mix
de comunicacdo e ndo uma atividade isolada.

Kotler e Keller (2006) apontam alguns motivos para que as empresas vejam o
patrocinio como uma vantagem, entre elas: criar identificacdo com um mercado-alvo
ou com um estilo de vida especifico; aumentar a conscientizacdo do nome da
empresa ou do produto; criar ou reforcar as percepcdes do consumidor quanto a
associagbes-chave com a imagem da marca; aperfeicoar as dimensdes da imagem
corporativa; criar experiéncias e provocar sensacdes; expressar COmpromisso com a
comunidade ou com questdes sociais; entreter os principais clientes ou recompensar
funcionarios-chave e permitir oportunidade de divulgagédo e promocdes.

Além das vantagens, os autores explicam que o patrocinio também pode ter
suas desvantagens, como, 0 nao controle quanto ao resultado do evento, pois isto
estd nas maos do organizador e ndo do patrocinador.

Para Kotler e Keller (2006) para que o patrocinio de um evento seja eficaz, o
publico do evento deve corresponder ao mercado-alvo da empresa, o evento deve
ter potencialidade de gerar atencdo; ndo ter muitos patrocinadores envolvidos,
gerando mais visibilidade a marca patrocinadora; refletir ou aprimorar a imagem da
marca patrocinadora; estar disponivel para as atividades de marketing auxiliares.

Para que um patrocinio seja eficaz, segundo Kotler e Keller (2006), sao
necessarios alguns passos, como:

a) A escolha do evento: o publico deve corresponder ao mercado alvo da
empresa. O evento deve ter potencial para gerar atencdo e deve ter poucos
patrocinadores envolvidos (gerando maior visibilidade com exclusividade da marca
patrocinadora). Deve também refletir ou melhorar a imagem da marca patrocinadora
e estar disponivel para as atividades de marketing auxiliares.

b) Criacdo de planejamento do patrocinio: proporcionar um impacto maior
do que o contratado é o que determina o sucesso do patrocinio. Deve-se considerar
um valor de investimento superior para que acoes adicionais sejam custeadas.

c) Avaliacdo das atividades de patrocinio: existem duas abordagens para
medir os efeitos do patrocinio. Um deles é o método da oferta, que buscam estimar
a quantidade de tempo ou espago em que o evento teve cobertura na midia. Para
iISSO 0s numeros de secundagem ou centimetros que a marca fica exposta, sao

transformados em valores que seriam pagos para determinado veiculo. Outra forma,
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segundo os autores, seria através do método da demanda, que identifica o
conhecimento da marca por parte dos consumidores. Essa abordagem é realizada
através de pesquisas que investigam a capacidade que o patrocinio tem para
influenciar o consumidor, através de atitudes, intencbes e lembrancas (KOTLER;
KELLER, 2006).

Ao encontro do que Kotler e Keller (2006) defendem para a eficacia de um
patrocinio, Aaker (2007) afirma que para a empresa ter sucesso na realizacdo de
patrocinio é necessario perceber alguns pontos:

a) Os objetivos de comunicacdo devem ser claros para a marca;

b) E necesséario que a marca seja proativa e analise a adequacéo do evento a
identidade da marca assim como a oportunidade de interatividade e experiéncia que
0 evento oferece:

c) A empresa também deve buscar uma adequacdo excepcional atraves da
utilizacdo de demonstracéo de seus produtos de forma integral,

d) A marca, se possivel, deve promover o patrocinio através de associacdes
com o evento, ndo sé enquanto ele ocorre, mas ao logo do tempo;

e) A empresa deve buscar oportunidades de publicidade, considerando sem
seu orcamento um valor trés vezes maior que custo do patrocinio. Esse adicional
deve ser considerado para que o potencial do evento seja explorado completamente;

f) A marca deve pensar nos diversos beneficios deste patrocinio, pois alguns
pela importancia, exposicao, criacdo e reforco de associacdo acabam pagando-se
sozinhos;

g) A empresa deve gerenciar ativamente o patrocinio, estabelecendo metas,
colocando programas em pratica e medindo resultados.

Ao planejar as acdes em um evento, as empresas devem pensar de que
forma conseguirdo transmitir ao consumidor, de forma clara, os valores e o
posicionamento de suas marcas e de suas mensagens. O entretenimento néo atrai a
totalidade dos consumidores da marca, mas cria 0 que raramente algum outro
veiculo consegue que € o desenvolvimento e ampliacdo das relacbes emocionais
entre marca e consumidor. Além disso, facilita a interpretacdo correta do DNA da
marca, permitindo que a conexdo da marca a mente e coracdo do seu consumidor
seja de forma Unica (COBRA, 2008).

Diante da teoria abordada anteriormente, do marketing de experiéncia, da

construcdo de marca e do produto de entretenimento, percebe-se a ligacdo entre
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essas variaveis. Sendo assim, é possivel através do marketing de experiéncia, ativar
0 patrocinio, potencializando o investimento e o0s objetivos estratégicos do

patrocinador.
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5 METODOLOGIA

Esta pesquisa, do ponto de vista da sua natureza, se da de forma aplicada,
gue segundo Prodanov e Freitas (2013) busca gerar conhecimentos para atingir um
objetivo especifico, envolvendo verdades e interesses locais. Quanto aos seus
objetivos, caracteriza-se como uma pesquisa exploratOria, que proporciona ao
pesquisador obter mais informacfes sobre o assunto para que a partir do
conhecimento seja possivel realizar a delimitagdo do tema, definir os objetivos e
formular as hipéteses (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto aos procedimentos técnicos para fundamentacéo tedrica e andlise da
pesquisa utilizou-se a pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudo de caso e
observacéo participante. A pesquisa bibliografica toma como base um material j&
elaborado, constituido de livros e artigos cientificos, que aproximam a pesquisadora
com o conteudo de sua pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013). Ja a pesquisa
documental, como afirmado pelos autores Prodanov e Freitas (2013) se diferencia
da bibliografica a medida que se baseia em conteldos que ainda ndo receberam
tratamento analitico.

Para maior aprofundamento sobre a Renner e também sobre o Planeta
Atlantida, utilizou-se o estudo de caso, que na visdo de Yin (apud PRODANOV;
FREITAS, 2013) refere-se a um estudo profundo e detalhado para que se descubra
questbes que ndo foram previstas inicialmente. Dessa forma a autora buscou
entender a historia da marca, a sua evolucdo e atuacdo no mercado, seu
posicionamento, para entdo verificar como ocorreu o patrocinio da marca no festival.
Esses dados foram coletados através dos relatérios anuais da Companhia Lojas
Renner S.A, do site da marca, em entrevistas cedidas pelo CEO da empresa, José
Gallé e nos materiais de divulgacdo do Planeta Atlantida, assim como no site oficial
do festival. Outros dados importantes foram coletados também através do contato da
autora com o Grupo RBS e na entrevista concedida pela produtora, Fernanda Leal
Floriano, da Inventa Eventos, agéncia de eventos da Renner. Além disso, outras
tentativas de coleta de dados foram feitas diretamente com a marca e com as duas
outras agéncias responsaveis pela conta da Renner, Paim Comunicacdo e 3YZ.
Ambas foram negadas e justificadas pela privacidade das informacfes estratégicas
da Renner. Cabe ressaltar também, o contato realizado pela pesquisadora com a
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Pyra Filmes, produtora de video que realizou a cobertura das acdes dos
patrocinadores do festival.

Além dos procedimentos ja citados, a coleta de dados também se deu através
da técnica de observacao participante, que acontece quando ha a participacao real
do observador, como membro de determinado grupo que esta sendo observado
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Essa coleta foi realizada nos dias 30 e 31 de janeiro
de 2015 e teve a pesquisadora como parte do grupo de Planetarios. Durante os dois
dias a autora buscou observar as acdes desenvolvidas pela marca aos arredores do
local do evento, assim como as ac¢Oes realizadas dentro do festival. Essa
participacdo permitiu observar de perto o impacto das acfes de patrocinio ja que
vivenciou os espacos da Renner e acompanhou todas as manifestagcdes da marca,
assim como as interacfes do publico presente. Além disso, ao longo da participacao
da autora foram realizados registros escritos e fotograficos da sua observacéo para
enriguecimento da pesquisa.

A pesquisa quanto a sua abordagem caracteriza-se como qualitativa, que
“tem o ambiente como fonte direta dos dados” (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p.70),
permitindo um contato direto com o ambiente e objeto de estudo.

A andlise dos dados coletados foi realizada a partir das estratégias de
ativagdo de patrocinio da marca Renner no Planeta Atlantida 2015, tendo como base
o marketing de experiéncia. Dessa forma, as agdes realizadas pela marca durante
os periodos pré, durante e pos-festival, puderam ser relacionadas com os conceitos

aprofundados neste estudo.
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6 A MARCA RENNER

Pretende-se neste capitulo, trazer a histéria da marca Renner e o0 seu
posicionamento com base em informagfes coletadas através do contato da autora
com o site da marca, relatérios anuais, redes sociais e entrevistas cedidas pelo CEO
da Lojas Renner, José Galld, a diversos veiculos de comunicacéo.

6.1 HISTORIA COMPANHIA LOJAS RENNER S.A

Anténio Jacob Renner fundou, em 1912, o grupo A. J. Renner, uma industria
téxtil, localizada em Porto Alegre no Rio Grande do Sul, que comercializava diversos
tipos de capa, incluindo as de la pura. Esses produtos serviam como pecas
essenciais aos gauchos que viviam nos campos, aos caixeiros-viajantes e também
aos homens da cidade, protegendo-os do intenso frio. O primeiro ponto de venda do
grupo recebeu o nome de Lojas Renner e foi inaugurado em 1922 na capital galcha,
especializado na comercializacdo de artigos téxteis. A Lojas Renner logo ampliou o
mix de produtos e em 1940 passou a operar como uma loja de departamentos. Os
resultados obtidos foram bons e com o seu crescimento, passou a ser uma loja
independente, desligando-se do grupo A. J. Renner e constituindo a Companhia
Lojas Renner S.A.

Figura 26 - Avenida Otavio Rocha em 1940

for -l ool - -

Fonte Blog Ronaldo Fotog-grrafia (2010)
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A década de 90 foi um momento muito importante para a empresa. Foi neste
periodo que a Lojas Renner se reestruturou, passando de uma loja de
departamentos para uma loja de departamentos especializada em moda. A empresa
expandiu sua atuacdo para outros estados como Santa Catarina, Parana, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Distrito Federal. Além disso, implantou a
Filosofia de Encantamento, que sera vista com mais detalhes posteriormente.

A J.C Penney Brazil, Incorporacdo subsidiaria de uma das maiores redes de
lojas de departamentos nos EUA, adquiriu o controle acionario das Lojas Renner
S.A. em 1998. Isso contribuiu para que a Renner obtivesse um crescimento maior ja
gque através dessa ligacdo tornou-se possivel o acesso da Companhia a
fornecedores internacionais, consultorias especializadas na escolha de pontos
comerciais e também a adoc¢ao de procedimentos e controles internos. Outro grande
passo dado na trajetoria da Lojas Renner foi em 2002, quando a Companhia
implantou o conceito de lifestyle nas suas colecfes, que também sera discutido mais
adiante.

Em 2005, a Renner passou a ser a primeira Companhia no Brasil a ter seu
capital dividido e com 100% das acdes em circulagcdo. A abertura de capital
possibilitou a ampliacdo da atuacdo da Renner para o Nordeste, nos estados de
Pernambuco, Ceard e Bahia. Em 2007, a Lojas Renner chegou aos estados de

Sergipe e Paraiba e também na regido Norte, no estado do Amazonas.

Figura 27 - Nossos Negécios - Lojas Renner

¢» RENNER

Fonte: Apresentacéo Institucional Lojas Renner S.A (2015)
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Em 2010, a Lojas Renner S.A. introduziu o e-commerce como parte do seu

negocio.

Figura 28 - Nossos Negdcios — E-commerce
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Fonte: Apresentacéo Institucional Lojas Renner S.A (2015)

A Camicado, lider no segmento de casa e decoracao, foi adquirida pela
Companhia em 2011. Dois anos apés, a empresa obteve a Youcom, loja
especializada em moda jovem.

Figura 29 - Nossos Negd6cios - Camicado




65

Figura 30 - Nossos Neg6cios - Youcom

T,

Fonte: Apresentgéo Institucional Lojas Renner S.A (2015)

Além disso, complementando os negoécios da empresa, ha os produtos

financeiros: Cartdo Renner, Cartdo Co-branded e Empréstimo Pessoal.

Figura 31 - Nossos Negocios — Produtos Financeiros

Carido Renner o Cartdo Co-branded Emprestimo Pessoal
Private Labe % Dy )=y Cartao Saque Rapido
- ..

Fonte: Apresentacdo Institucional Lojas Renner S.A (2015)

Para este trabalho, o foco sera no negoécio Lojas Renner, que sera
aprofundado a seguir.

6.2 POSICIONAMENTO E IDENTIDADE RENNER

Considerada a maior varejista de moda no Brasil, a Lojas Renner possui
atualmente 257 lojas em operacdo no pais. Cerca de 93% dessas lojas estdo
instaladas em shopping centers.
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Figura 32 - Distribuicdo Geografica — Presenca Nacional
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Fonte: Apresentacao Institucional Lojas Renner S.A (2015)

O mercado varejista brasileiro possui grandes marcas em processo de
expansao e consolidacdo no mercado de varejo de moda. A figura abaixo, compara
as quatro primeiras marcas varejistas do Top 5 Players (Lojas Renner, C&A,

Riachuelo, Marisa e Hering) em relagao a tamanho, perfil e estrutura.

Figura 33 - Maiores varejistas do mercado brasileiro

2013 @ RENNER T manisa

MNimero de Lojas 217 261 212 407
Receita Bruta de Mercadorias R$52bi R$ 5.0 bi R} 45bi R$3.5bi
Publico-Alvo A-JB/CH+ B/C/D B/C/D Cc/D
Cartées Emitidos 22.5MM 21.5 MM 23,0 MM 10,6 MM
Lojas em Shoppings 4% 84% B0% 53%
Cenfros de Dishibuigédo SC/SP/RJ SP/RI SP /RN PR/SP/PE/ GO

Top 5 — Perspectivas de Consolidacdo do Mercado de Varejo de Meda
{Deutsche Bank)

2009 2013 2021E

Top 5

Top 5 Top 5
Players

Players Players

Top § Piayers: Lojas Renner, CRA, Riachuelo, Marisa e Hering
Fontes: Websites das Empresas, Istoé Dinheiro, valor Econdmice, BTG Pactual , Deutsche Bank e esfimativas da Cempanhia.

Fonte: Apresentacdo Institucional Lojas Renner S.A (2015)
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A Lojas Renner se diferencia também dos seus concorrentes, quanto ao seu
posicionamento. A marca se posiciona no mercado, oferecendo moda de diversos
estilos a mulher moderna, entre 18 e 39 anos, com qualidade, precos competitivos
em um ambiente préatico e agradavel. Hoje, a mulher representa 80% dos clientes da

marca.

Figura 34 - Posicionamento por apelo de moda
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Fonte: Apresentacéo Institucional Lojas Renner S.A (2015)

Apesar de possuir o preco um pouco mais elevado que seus concorrentes,
ainda é competitiva no mercado. E uma das marcas varejistas no Brasil que mais se
posiciona como uma loja fashion. Além disso, seu publico pertence as classes A-, B

e C+, conforme compara a figura abaixo:

Figura 35 - Posicionamento por classe social
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Fonte: Apresentacdo Institucional Lojas Renner S.A (2015)
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O conceito lifestyle foi adotado exclusivamente pela marca em 2002. Através
dele, as colecdes passaram a ser compostas por marcas proprias e desenvolvidas
com base em estilos de vida, refletindo um jeito de ser e de vestir, baseado em
atitudes, interesses, valores, comportamentos e habitos dos consumidores. Além
disso, a propria loja mudou a maneira de exposi¢cdo dos produtos. Atualmente, sdo
organizados por marcas e separados por estilos, facilitando a compra do cliente,
otimizando o seu tempo, tornando a loja atraente para toda a familia. A Renner
também ganhou com isso, pois aumentou as oportunidades de vendas cruzadas e
oportunizou o aumento das margens.

Uma marca forte, conforme abordado no capitulo 3, busca estabelecer uma
ligagdo emocional com o consumidor, se tornar insubstituivel e construir uma relagéo
duradoura (WHEELER, 2012). Ao analisar as trés fungdes principais da marca que a
autora define, percebe-se a relacdo com a atuacao da Renner. Na visdo de Wheeler
(2012), as trés funcdes principais sdo as de navegacdo, de seguranca e de
envolvimento. A Renner, através desse conceito, consegue cumprir essas trés
funcdes quando expde seus produtos na loja por estilos, proporcionando ao cliente
um diferencial e facilitando a sua escolha. Além disso, a marca consegue se
diferenciar da concorréncia através do seu posicionamento. E ele que é considerado
a esséncia da marca, a Unica diretriz para todas as atividades que a marca ir4
realizar internamente e externamente (ELLWOOD, 2004).

A Renner possui 16 marcas de vestuario, sendo que 07 destas seguem o

conceito de lifestyle.

Figura 36 - Marcas Lojas Renner
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Fonte: Relatorio Anual de Sustentabilidade Renner (2012)



69

Além das marcas acima, recentemente a Renner incluiu a marca A Collection,
também com o conceito lifestyle, dirigida ao publico feminino adulto, que valoriza os
toques de glamour no dia a dia. Outro grande diferencial das Lojas Renner é a
perfumaria. No Brasil, € a Unica loja de departamentos a vender perfumes
importados de grandes marcas do mercado.

Quanto a sua identidade visual/verbal, a Lojas Renner recentemente mudou o
seu logotipo e passou a utilizar somente o nome Renner. O nome da marca € um
nome de facil compreensédo, até pela sua possibilidade de leitura ser igual de tras
pra frente. A condicdo de ter um simbolo também auxilia a marca em aplicacdes em
diversos materiais, dando maleabilidade a ela. E através da identidade que a marca
consegue reunir elementos para as suas expressées em diversos meios e conforme
citado por Aaker (2007) fornecer valor ao cliente, através da reunido de beneficios

funcionais, emocionais e de autoexpressao.

Figura 37 - Logotipo Antigo

@@ RENNER

Fonte: Arquivo Renner

Figura 38 - Logotipo atual

(» RENNER

Fonte: Arquivo Renner

Quadro 4 - Resumo das marcas Lojas Renner

Marca Publico Logotipo
. » . B
Blue Steel Jovem (feminino e masculino) S
BLUESTEEL

Marfinno* Casual (feminino e masculino)

Cortelle* Neotradicional (feminino)




Marca

Preston Field*

Publico

Neotradicional (masculino)

Logotipo

PRESTON FIELD
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Just be* Fashion (feminino)
Request* Contemporaneo (masculino) REQUEST
A Collection* Glamour dia a dia (feminino) A

Maternity Renner

Gestantes

As marcas que ja existem possuem
versdes para gestantes

Teddy Boom 0 a 18 meses
P&im 01 a 04 anos
Fuzarka 04 a 12 anos
Mixteen 10 a 16 anos
Lov Lingerie LOV .
Bossa Nossa Moda Praia
Get Over Fitness -
GET OVER
Ripping Surfwear
Satinato Calcados S AT' N ATU
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Publico Logotipo

Acessories Acessorios accessories

*Conceito lifestyle

Fonte: Elaborado pela autora

Diante dos produtos que fazem parte da Renner, a arquitetura da marca pode
ser considerada independente, ou seja, as marcas que fazem parte da empresa
possuem independéncia, conforme mencionado por Rezende (2010) no capitulo 3.

A marca ainda possui alguns canais de comunicacao que facilitam o acesso

ao consumidor e torna o envolvimento mais amplo:

Figura 39 - Site
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Fonte: Site Lojas Renner (2015, online)

Figura 40 - Blog Estilo Renner

@S tilORENNER

INicio MODA RENNER ACONTECE BELEZA E MAIS! ] BE@0

> R ottt moke ublliaiiles il e RECEBA NOVIDADES

Esporte fino: camisa & suéter
EZx

CATEGORIAS

SEM CATEGORIA

Fonte: Blog Estilo Renner (2015, onIine)v




Figura 41 - Pagina Google +
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Figura 42 - Pagina Facebook
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Figura 43 - P4gina Instagram
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Fonte: Instagram (2015, online)
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Figura 45 - Pagina Linkedin

[ LENNEY  Lojas Renner 52 116 sequidorss | Seguindo | 4

Pagina inicial  Cameiras

Como vocé estd conectado

.1'I|I Tiﬁ?’.?‘

1 conexdio de primeira grau
105 conexdes de segundo grau
2.695 tuncionarios no Linkedin

Visualizar

A Lojas Renner é uma corporagdio brasileira com 100% das agBes negociadas em bolsa, listada no
Nove Mercade e apentada como uma das melhores opgBes de investimento no varejo. A empresa estd Carreiras
presente em... visualizar mais

Tem interesse na Lojas
~ Renner?
Atualizagdes recentes ba mais sobre a nossa empresa

Lojas Renner

Fonte: Linkedin (2015, online)

Figura 46 - P4gina Twitter
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Figura 47 - Canal Youtube
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Fonte: Youtube (2015, online)

Figura 48 - Aplicativo Renner
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Fonte: Google Play Store (2015, online)

Quanto ao slogan, a marca adota: “Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos.”
Esse slogan traduz o posicionamento da marca no mercado e o conceito lifestyle
utilizado em suas coleg¢des, indo ao encontro do que Ellwood (2004) fala sobre o
slogan traduzir a personalidade da marca e falar diretamente com o consumidor.

Além disso, € importante destacar a Filosofia de Encantamento que norteia
muito das agfes da empresa e esta fundamentada em trés pilares:

1) Investir e desenvolver talentos: capacitar a equipe para que ajam com

autonomia e busquem o encantamento do cliente;
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2) Focar no cliente: proporcionar uma experiéncia Unica de compra. Isso
inclui o layout das lojas, a agilidade nas filas, a disposicdo dos produtos por estilo,
som ambiente da loja e 0 Encantémetro, disponibilizado na saida de todas as lojas

para medir a satisfacdo do cliente;

Figura 49 - Encantdmetro

f &
Fonte: Relatério Anual de Sustentabilidade Renner (2012)

3) Colocar em pratica a Filosofia do Encantamento: através do programa
"Historias de Encantamento”, a Renner reconhece e premia os colaboradores que
praticam a Filosofia. No aniversario da Companhia também, a administracdo troca a
rotina de escritorio pela da loja e vivencia o Dia do Encantamento.

A Renner busca além de satisfazer, superar as expectativas dos clientes,
oferecendo produtos de diversos estilos de moda, com qualidade, precos
competitivos e exceléncia no servico prestado. E dessa forma, que a empresa
projeta, continuar crescendo e chegar a 408 lojas em operacao no Brasil até 2021.

A seguir iremos analisar a participacdo da Renner como patrocinadora do
festival Planeta Atlantida 2015, com base nas teorias estudadas sobre o marketing

de experiéncia e na metodologia definida.
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7 ANALISE E RESULTADOS

7.1 PATROCINIO RENNER NO PLANETA ATLANTIDA

Atualmente o Planeta Atlantida possui as marcas Renner, Pepsi e Nova Schin
entre seus patrocinadores oficiais, porém, a relacdo da Renner com o festival é
antiga. A marca é patrocinadora oficial do evento ha 19 anos e vem renovando as
suas acodes de ativacao de patrocinio a cada ano. Os dados abordados a seguir tém
base em contato da autora com o Grupo RBS, entrevista com a Inventa Eventos,
agéncia de eventos da Renner, acesso ao site do evento e a participagdo da autora

nos dois dias do festival.

7.1.1 Caracterizacgéo do festival

O Planeta Atlantida é considerado um dos maiores festivais de musica e
entretenimento da América Latina, que pertence ao Grupo RBS, empresa de
comunicacdo e afiliada da Rede Globo. Segundo dados fornecidos pelo proprio
Grupo, no ano de 2015 o festival completou 19 anos e acumula numeros
expressivos. Sao mais de dois milhdes de pessoas que ja passaram pelo evento, em
suas 36 edicOes, realizadas no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina. A cada
edicdo, sdo 120 mil metros quadrados de entretenimento, 2 dias de festa, mais de
20 horas de mdusica, reunindo 100 mil pessoas que vibram ao som de grandes
nomes nacionais e internacionais. Ao todo, o evento j4 trouxe mais de 1.200
atracdes de diversos estilos musicais, atingindo um publico, em sua maioria, de 14 a
25 anos. Alem das atracfes principais, 0 evento conta também com brinquedos,
areas vips, esportes radicais e principalmente com acdes dos patrocinadores que

engrandecem o festival.

Quadro 5 - Linha do tempo Planeta Atlantida

Edicao Line-Up Estilos Destaque
Mamonas Assassinas, Titas, Rock, Pop, 20 anos da Radio
Fernanda Abreu, Rita Lee, Charly Soul Music, Atlantida — Area de
1996 Garcia, Maria do Relento, Papas da | Rock esporte radical com
Lingua e Harmadilha Alternativo e pista de roller, kart
Reggae indoor e paredao de
montanhismo
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Edicao Line-Up Estilos Destaque
Cidaddo Quem, Paralamas do Rock, Pop e Estreia da banda Skank
1997 Sucesso, Lulu Santos, Kid Abelha, MPB
Skank, Nenhum de N&s e Fito Paez
Daniela Mercury, Fernanda Abreu, Rock, Pop, Primeira versdo em
1998 Cidade Negra, Jota Quest, Gabriel Axé, Rap, Soul | Santa Catarina
O Pensador, Tim Maia, Netinho, Music e MPB
Rita Lee, Nenhum de Nés, Titas
Banda Eva, Banda Beijo, Terra Axé, Pop e Vale-tudo,
Samba, Biquini Cavadéao, Ed Motta, | Rock montanhismo, tirolesa,
1999 Papas da Lingua, Engenheiros do bungee jumping e
Hawaii, Cidaddo Quem, Bardo do futebol de sabdo. Duas
Vermelho, Skank, Pato Fu e Jota danceterias com bandas
Quest cover e Djs
Men At Work, Ultraje a Rigor, Los Pop, Rock, Show surpresa de
Hermanos, Ana Carolina, Pato Fu, Axé, Rock encerramento do Jota
Acusticos e Valvulados, Alternativo, Quest
2000 Comunidade Nin-Jitsu, Jota Quest, MPB e
Wilson Sideral, Paralamas do Reggae
Sucesso, Djavan, Raimundos,
Charlie Brown Jr., Tribo de Jah e
Ivete Sangalo.
Planet Hemp, Marcelo D2, B Negao, | Pop, Rock e Espaco Planeta Africa
Ira, Engenheiros do Hawaii, Cidade | Rap com apresentacao de
Negra, Capital Inicial, Carlinhos percusséo, capoeira e
Brown, Charlie Brown Jr, danca tipica. Espaco
2001 Comunidade Nin-Jitsu, Lulu Santos, Planeta Mistico com
O Rappa, Zeca Baleiro, Tribo de cartas ciganas, taré e
Jah, Ultramen, Skank. buzios. Espaco Cidade
Country e Aldeia
Indigena
Tequila Baby, Supla, Bidé ou Balde, | Punk Rock, Espaco Ghetti, Hip Hop
Cachorro Grande, Ana Carolina, Rock, Pop, e Forrogodd
Daniela Mercury, Tihuana, Nenhum | Axé, Reggae e
2002 de Nés, Raimundos, Maskavo, Rap
Capital Inicial, Frejat, Jorge Benjor,
O Rappa, Skank, Tequila Baby,
Ultramen, Natiruts e Dazaranha
Armandinho, Cidade Negra, Skank, | Reggae, Pop, | Palco Fogo e Agua com
Jota Quest, Tequila Baby, Rock, Punk atracdes de punk, rock e
Engenheiros Hawaii, Charlie Brown | Rock e Samba | reggae e Palco Orbeat
2003 Jr., Capital Inicial, Chimarruts, com shows de rock
Papas da Lingua, Paralamas do
Sucesso, Zeca Pagodinho, CPM 22,
Gilberto Gil e Maskavo
Reacdo em Cadeia, Armandinho, O | Reggae, Rock, | Espacos Planeta Hip
Rappa, Jota Quest, Capital Inicial, Pop e Punk Hop, E-Planet e Radical
2004 Marcelo D2, CPM 22, Sepultura, Da | Rock Park

Guedes, Skank, Kid Abelha, Charlie
Brown Jr, Titas, Detonautas,
Nenhum de Noés e Chimarruts
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Edicao Line-Up Estilos Destaque
CPM 22, Bardo Vermelho, Ira, Rock, MPB,
Reacdo em Cadeia, Comunidade Pop Rock, -
Nin-Jitsu, Tequila Baby, Cidade Reggae,
Negra, O Rappa, Charlie Brown Jr, Eletrénica e
2005 DJ Tiesto, Skank, Seu Jorge, Papas | Samba
da Lingua, Lulu Santos, Pitty,
Engenheiros do Hawaii
Cidadao Quem, Armandinho, Titds, | Rock, Pop,
O Rappa, Jota Quest, CPM 22, Funk, Reggae
Comunidade Nin-Jitsu, DJ Marlboro, | e Axé -
2006 Papas da Lingua, Pitty, Paralamas
do Sucesso, Charlie Brown Jr, lvete
Sangalo, Nenhum de Nés e
Cachorro Grande
Maskavo, Fernanda Abreu, Marcelo | Reggae,
D2, Jota Quest, O Rappa, Babado -
2007 Novo, Jeito Moleque, Ultramen, ;‘;B’ iggk’
Papas da Lingua, Skank, Lulu Pa (’)de e’
Santos, Charlie Brown Jr, Elegtrénica
Armandinho, Fat Boy Slim
Nx Zero, Fresno, Natiruts, Skank, Rock, Pop, Espaco Kzuka
Inimigos da HP, O Rappa, Pitty, Rock
2008 Qachorro Grande,' Nenhum de Nés, Alternativo,
Life is a Loop, Chimarruts, Capital Pagode, Rap,
Inicial, Jorge Benjor, Skazi, lvete Reggae e
Sangalo Eletrénica
Neto Fagundes, Comunidade Nin- Pagode, Rock, | Palco Voador e E-Planet
Jitsu, Fresno, Chimarruts, Papas da | Pop, Reggae,
Lingua, Marcelo D2, Fat Duo, Banda | Rap,
2009 Eva, Exaltassamba, MV Bill, Reagdo | Eletrénica e
em Cadeia, Negra Li, Skank, NX Sertanejo
Zero, O Rappa, Jota Quest, Victor e
Leo
Neto Fagundes, Reacdo em Cadeia, | Funk, Pagode, | Espaco Planeta Country
Armandinho, Fresno, Fat Duo, Sertanejo, Festival e Pagoderia
2010 Charlie Brown Jr, Jota Quest, Victor | Pop, Rock,
e Léo, Pixote, Mc Jean Paul, Strike, | Rock
Chimarruts, Skank, NX Zero, Alternativo,
Exaltassamba, Pitty, Marcelo D2 Reggae e Rap
Neto Fagundes, Restart, Reacdo em | Funk, Pagode,
Cadeia, Armandinho, Nando Reis, Sertanejo, -
Jorge e Mateus, Capital Inicial, Pop, Rock,
2011 E_xaltass.amba, Flo Rida, Overcast Rock _
Live, Chimarruts, NX Zero, Alternativo,
Paralamas do Sucesso, Charlie Reggae e Hip
Brown Jr, Ivete Sangalo, Luan Hop.
Santana e Fresno
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Edicao Line-Up Estilos Destaque
Neto Fagundes, Armandinho, Pop, Rock, -
Fresno, Lulu Santos, Michel Teld, Rock
Ivete Sangalo, Charlie Brown Jr, Alternativo,
2012 Capital Inicial, Sean Kingston, Reggae,
Chimarruts, NX Zero, Papas da Sertanejo e
Lingua, Jota Quest, O Rappa, Eletrénico
Marcelo D2, Luan Santana e Taio
Cruz
Neto Fagundes, Fresno, Racionais Axé, Rap, Data transferida pela
MC, Sorriso Maroto, Ivete Sangalo, Rock tragédia ocorrida em
Planet Hemp, Michel Tel6, Sambd, Alternativo, Santa Maria na Boate
2013 Strike, Armandinho, NX Zero, O Rock, Axé, Kiss
Rappa, SOJA, Luan Santana e Sertanejo,
Martin Solveig Rap, Samba,
Reggae e
Eletrnica
Neto Fagundes, Armandinho, Reggae, Surf Edicdo marcada pelas
Donavon Frankenreiter, O Rappa, Music, Rap, homenagens ao Chorao
Ivete Sangalo, Jota Quest, Ne-Yo, Reggae, Axé, | (vocalista da banda
2014 Life is a Loop, Cidaddo Quem, Rock, Pop, Charlie Brown Jr e icone
Gabriel O Pensador, Raimundos, Eletrénica, do festival que faleceu
Comunidade Nin-Jitsu, Skank, Jorge | Sertanejo e em 2013)
e Mateus, S6 pra Contrariar, The Pagode.
Offspring e ATL DJ
Ke$ha, Sublime With Rome, Capital | Pop, Ska, Edicdo de Santa
Cities, Gigantes do Samba, Gustavo | Indie Rock, Catarina foi cancelada,
Lima, Ivete Sangalo, Skank, Jota Pagode/Samb | permanecendo uma
2015 Quest, Baile da Favorita, Malta, a, Sertanejo, edicdo Unica no Rio
CPM 22, Comunidade Nin-Jitsu, Axé, Rock, Grande do Sul.
Ultramen, Natiruts Reggae e
Funk.

Fonte: Elaborada pela autora com base em WIKIPEDIA (online)

O quadro anterior identifica o perfil do festival como um evento que reune

diversos artistas de tipos musicais variados e um publico de estilos completamente

diferentes. Essa diversidade vai ao encontro do posicionamento da marca Renner

em oferecer moda de diversos estilos através do conceito lifestyle empregado por

ela, que divide suas colecbes baseados em estilos e comportamentos. Essa

proximidade de perfil do evento e da marca, como abordado por Kotler e Keller

(2006) no capitulo 4, contribui para que o patrocinio seja eficaz, ja que o evento

acaba refletindo a marca. Neste ano, o Grupo RBS e 0s seus patrocinadores

tomaram a decisdo de ndo realizar o festival em Santa Catarina devido ao baixo

retorno de investimento tanto do festival quanto das marcas. O Planeta Atlantida
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entdo passou a ter uma edicdo Unica. Para este trabalho, a andlise seré feita apenas
sobre a edigéo de 2015.

7.1.2 Estrutura do festival

A edicéo de 2015 do Planeta Atlantida ocorreu na Sede Campestre da Saba,
na cidade de Atlantida no Rio Grande do Sul, nos dias 30 e 31 de janeiro. A Saba,
assim chamada pelos Planetérios, € uma area extensa que proporciona ao evento a
ocupacéo de aproximadamente 120 mil metros quadrados. Segundo a organizagéo
do evento, cerca de 80 mil pessoas foram reunidas durante os dois dias de festival.

Figura 50 - Mapa Planeta Atlantida 2015

- ANENIDA INTERBALNEARIOS |

LEGEMDAS

- Pirticode Enfrada : 3 - hrena Renner 1 f - Camarote Schin
7 - Bilheterias 2 - Posto Médico-e-Gentral de Seguranga 17~ Camarota Renner
- Enra ipal g Piblico : - Praga de Alimentagan : : - Camarots Papsi .
- Palicia Civil / Brigada Militar / Orgaos Piblicos - Samitarins - - Piska exclusiva Camarote
» UFG Experience ; - g-Planet
- Palco Pretinho Convida - ! - Food Trucks E . 21 - Palco Ca
- frena Schin o - Camarote ; -~ 21 - Palco Central
- frena Pepsi : i =Saidas de Emergéncia

Fonte: Site Planeta Atlantida (online)

Nota-se, pelo mapa acima, que o0 publico ao entrar no evento
obrigatoriamente passa pelos espacos das marcas patrocinadoras na Arena. Essa
estratégia de distancia entre a entrada e palco central, proporciona as marcas uma
abordagem mais direta ao publico e consequentemente uma aproximacado, seja

através da musica, de um brinde ou de qualquer outra acéo.
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Além da Renner, da Nova Schin e da Pepsi que trabalham com DJs em seus
espacos, o evento, contou com o UFC Experience. Nesse estande, o Planetario
podia testar a poténcia do seu soco através de uma maquina interativa. Além disso,
havia a presenca de algumas octagon girls, que despertou interesse de muitas
pessoas. O grande motivo dessa iniciativa em trazer este espaco ao festival foi a luta
gue marcou o retorno de Anderson Silva, o “Spider”, ao esporte e que ocorreu no dia
31 de janeiro, um dos dias do Planeta. Os teldes instalados no estande, transmitiram
ao vivo a pesagem e as lutas.

Esta edicdo também contou com alguns outros palcos, além do Palco Central.
O Palco Pretinho Convida reuniu alguns nomes do rock gaucho, o espaco E-Planet
trouxe alguns DJS que comandaram a musica eletrbnica e o Palco Camarote,
espaco exclusivo, divertiu o publico com diversos estilos. Dessa forma o festival
conseguiu atrair um publico maior e agrada-lo durante todo o tempo, mesmo quando

a sua atracao favorita ndo estava no Palco Central.
7.1.3 Cota de patrocinio

Um evento anual como o Planeta Atlantida permite que a marca tenha um
patrocinio de longo prazo, como o caso da Renner que € patrocinadora ha 19 anos.
Como visto por Costa (2004) no capitulo 4, eventos que tenham essa condi¢cdo sao
bem vistos para que a marca possa alcancar a maturidade do patrocinio.

Todo patrocinio contratado por qualguer marca possui determinado
aproveitamento comercial. Dessa forma ao fechar o seu contrato com o Grupo RBS,

a Renner adquiriu o0 seguinte aproveitamento:

Quadro 6 - Aproveitamento Comercial

Local Aproveitamento

Espaco para estande de 150 m? (lona, ponto de luz e banheiro)

Espaco de 30m2 na arena por patrocinador para desenvolver
uma acao personalizada no evento

ARENA 02 totens de sinalizacao frente e verso, com aplicacéo de
logomarca (1,7 x 4m)

02 diretorios, um com descricdo dos shows e outro com 0 mapa
do evento com aplicacdo de logotipo junto aos outros
patrocinadores
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Local Aproveitamento

10 bandeiras para cada patrocinador, em postes de 5m de altura

Aplicacao de logomarca no portico de entrada do evento

1 placa na entrada do evento

1 espaco de 16m? para realizacdo de acdes promocionais

2 blimps (producéo e colocagédo da RBS TV)

Direito a 50 convites (25 por dia) para convidados

Veiculagédo de VT durante todos os intervalos dos shows (VTS

HAHGO EENUIRAL de até 30”) e logomarca aplicada no palco

INGRESSOS Aplicacdo de logomarca nos ingressos

Credenciamento de 80 pessoas para agbes promocionais que
ocorrerdo na Arena

CREDENCIAMENTO Credenciamento de 20 pessoas para servicos (garcom,

seguranca e manutenc¢édo), acées de marketing (promotores) e
coordenagdo no Camarote

01 back-light com aplicacao de logomarca

06 placas em PVC para fixagéo nas entradas do camarote vip e

CAMAROTE outras entradas

Espaco de 40m? para a¢fes promocionais

Direito a 80 convites (40 por dias) para convidados

BACKSTAGE Aplicacéo de logomarcas na area de circulagcdo do camarim

Aplicacao logomarca nas camisetas de producéo

Possibilidade de realizagdo de promocdes e concursos culturais
~ utilizando a marca Planeta Atlantida junto aos seus clientes
OUTRAS AGOES (desde que aprovada pela producdo do evento e custeada pelo
patrocinador)

Outros materiais podem ser distribuidos dentro do evento,
desde que aprovado pela producéo.

Fonte: Proposta Comercial Grupo RBS - Planeta Atlantida 2015

Além das agbes durante os dias do festival, a marca possui um
aproveitamento de midia, durante a divulgacdo do evento, nas diversas plataformas

de comunicacédo do Grupo RBS, conforme quadro a seguir:



Quadro 7 - Cross Media

FORMATS

LOCAL

ENTREGA DETERMINADA
TOTAL {POR GOTA)

VISIBILIDADE | DUARIAS (TOTAL)

Planeta Atdntida

Insart da marca

Home + Intemas

Especisia Plansta Atlintida RS 205

Super Leaderbaand

Home

Retangulo Meadio

Home + Internas

Retingulo Superior

Intamas

RE 2016

Elim Banner

Catélogo da vidaos

Vinheta Ta

Videao - Gkin

Tramemis=ao an W

Vinheta T2

Catélogo de videos

Morvela | | Gao

Retdngulo Meédio

Capa

20,000

Norela ll | Gao

Retdngulo Médio

Capa

0.0

Horela il | Geo

Retdngulo Meédio

Capa

1.000.000

Planeta Bzamn | Geo

Retdngulo Meadio

Capa & Intermes

B0.000

151 Tacrologla 8 GAMAs | Gao

Reténgulo Médio

Capa aIntermss

A4.000

Famtisticn | Geo

Retdngule Médio

Capa & Interres

20,000

Caldeirdo do Huck | Geo

Retangulo Meadio

Capa & Intermes

20.000

Malhagdn | Gan

Retingule Médio

Capa & Interres

A0.000

RES TV RS

DHTMIL Palite {dia itil

Capa

DHTWL Polite fids)

Capa

Retingulo Superior

Intamas

Retdngulo Medio

DHTML Palits {dia otil

Capa

&1 RS

Retdngulo Medio

Capa

GE Macional

Retangulo Meadio

Capa+intarnas

&1 Nactonal |Geo

Ratinguio Midio

Capa

GE RS

DHTML Pullt s Gt

Capa

A0 3

TIFO

FORMATD

N INSERCDES

APROVEITAMENTO COMERCIAL

JORNAL
ZERD HORA

Andncio dia gl

5ol x 3bom

fi

Azzinatura lopormarca

Scolx 17,1cm

Assinatura logomarca

11 col x 35cm

Assinatura logomarca

Antncio domingo

5 col x 36cm

Assinatura logomarca

Beodx 17, 1cm

Assinatura logormarca

Salo contagem regressiva na
capa do jornal

1 col x 3,0cm

Assinatura logemarca em rodizio!

JORNAL
FIOMEIRD

Anancio dia il

Beal x 3bom

Assinatura logomarca

JORMAL DIARID DE
SANTR MARLA

Andncio dia gl

beol x 35cm

Aszinatura logomarca

simplos

Edigao da Verdo: anincio pagina

23x 32cm

Assinatura logomarca

Revista: publieditorial papina
dupla

46x 32 em

Assinatura lopormarca

Revista Pah!: anancio pagina
simplos

20026 cm

Assinatura logomarca

Site: Suparbannar

50,000
impressies

Assinatura lopomarca

Cademo Kzuka ZH

Beol x A7, 1cm cor

2

Assinatura logomearca
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Citacho da patrocinio duranta a
Traremizzio do evento a0 viva - programagan

Noa 2 dias do avento

Citagin &'

T I R
Tranemis=am do evanto 80w -
[ ewwew |0 | w ]

Chamedas tranamisado

Fonte: Proposta Comercial Grupo RBS - Planeta Atlantida 2015

Além das midias listadas anteriormente, o patrocinador ainda assina 0s
comerciais de divulgacdo do evento nos principais programas da grade de

programacao da emissora.

Quadro 8 - Midia TV
PERIODO DE VEICULAGAD De 0 de dezembro de 24 & 04 da feversir da 2015
MERCADO
AS/ABCDED4+
PREVISAO DOMICILIAR 7,500 GRP 270.000.000 Impactos Domiciliares
PREVISAD INDIVIDUAL 3.800 TARP 410.000.000 Impactos Telespactadoras
N° DE INSERCOES TOTAL

DESCRIGAD W° DE INSERGOES DURAGAD (SEGUNDOS) PATROCINADOF
GUNDO
Da MA22014 a
/02015
T

Da 26/01/2015 8 B (sendo 04 Jornal do Almogo e 04 Jomal

MIDIA BASICA CHAMADAS Jomal do Almogo, Video Show, Malhagio, Movela |, Movela [ll, RBS Noticias, Jomal da Globo, Patrala, Domingéo do Faustio e Fantdstioo.

- :

N° DE COTAS

Fonte: Proposta Comercial Grupo RBS - Planeta Atlantida 2015

Diante dos dados de aproveitamento listados nos quadros acima e cedidos

pelo Grupo RBS, o valor pago por cota de patrocinio € de R$ 2.835.378,00,
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contrata, que Costa (2004) e Cobra (2008) enfatizam no capitulo 4, é de extrema
importancia para a eficacia do patrocinio, pois é através dele que a sua ativacao se
torna possivel e causa um impacto maior do que o contratado.

A seguir serdo vistas as acdes realizadas pela marca Renner, nos periodos

pré, durante e pos-Planeta Atlantida.

7.1.4 Ativacéo de patrocinio

Para que o objetivo de criar lembranca da marca no publico pudesse
acontecer, as acfes de ativacdo de patrocinio foram essenciais. Como ja visto no
capitulo 4, Cobra (2008) diz que nenhum patrocinio é eficaz se ndo houver ativacao
dele através de um mix de comunicacao.

O tema que conduziu as acdes da marca no evento foi o Planeta Zueira
Renner. Este tema faz relacdo a expressao “Zoeira Never Ends” que surgiu no meio
digital e significa a Zoeira nunca termina. Para que se entenda 0 seu surgimento €

necessario relembrar o uso da Trollface.

Figura 51 - Trollface

Fonte: Pagina Trollface Facebook (online)

A Trollface surgiu em 2008, no site DeviantArt e foi descrita pelo usuario que
a postou como uma tentativa fracassada de desenhar um roedor. A imagem é
utiizada como um troll meme no ambiente digital com objetivo de gerar
compartilhamentos nas redes sociais (WIKIPEDIA, 2015, online). Os troll memes sao
personagens colocados em imagens e/ou tirinhas que normalmente trollam alguém.
O termo trollar significa zoar e pregar pegas em outras pessoas, através de
argumentos muitas vezes sem sentido. A partir desse conceito, outras imagens com
frases também sem sentido surgiram, seja para sacanear alguém ou simplesmente

ser engracado. Essa brincadeira incessante e sem sentido tomou outras propor¢cdes
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além do digital e passou a ser utilizada com frequéncia pelos jovens em seus grupos
de amigos (DIARIO DO NORDESTE, 2013, online).

O tema proporcionou que a marca realizasse agdes, que fizessem o publico
se divertir. Além disso também instigou o uso da hashtag #planetazueirarenner nas
redes sociais. A marca seguiu uma linha de comunicagéo muito proxima a do préprio
festival, que adotou uma linguagem jovem e digital, usando histérias contadas
através de emojis, pictogramas utilizados em mensagens instantaneas.

A marca utilizou-se também do aproveitamento de midia do patrocinio
contratado, divulgando a sua participacdo no festival através de diversos meios:

digital, TV, radio e jornal impresso.
N Figura 52 - Super Banner Gif
2015 E 0 ANO DA ZUEIRA RENNER!
NO PLANETA ATLANTIDA.

“*“'VENHA ZOAR COM A GENTE.

T
Fonte: Site Planeta Atlantida (online)

-

@ RENNER

Figura 53 - Banner Retangulo Gif

015 E 0 ANO
DA ZUEIRA
RENNER

VENHA Z0AR

COM A GENTE.
NO PLANETA

ATLANTIDA. @ M

Fonte: Site G1 Globo RS (online)
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Figura 54 - Assinatura Comercial Planeta Atlantida 2015
c"’[[;.m"ﬁ‘%’f 5 o '
S LG - it

>

uq:éE TEM Se ESTILO.
A'RENNERTEM TODOS.

(» RENNER

/

Fonte: Youtube Planeta Atlantida (online)

As acles que serao vistas a seguir levaram a assinatura das agéncias Inventa

Evento (acBes evento), Paim Comunicacdo (midia offline) e 3YZ (midia online).

7.1.4.1 Acgbes pré-Planeta Atlantida

Diversas acdes foram realizadas entre os meses de dezembro/2014 e
janeiro/2015, para que os Planetarios tivessem contato com a marca antes do
evento acontecer.

Ponto de Venda: a Renner é ponto oficial de venda dos ingressos do Planeta
Atlantida. Por estar presente em diversas cidades, conseguiu distribuir 0s ingressos
do festival em diversas regides do Rio Grande do Sul, como nas cidades de Porto
Alegre, Novo Hamburgo, Sao Leopoldo, Gravatai, Caxias do Sul, Rio Grande, Santa
Maria, Pelotas, Passo Fundo e Lajeado. Nas cidades de Capao da Canoa, Atlantida,
Tramandai e Xangri-l4, a venda ficou sob responsabilidade de outros
estabelecimentos. Nessa edicdo, os ingressos também puderam ser comprados pela
internet. Nao foi revelado pela marca e nem pelo Grupo RBS, se este tipo de
aproveitamento estava incluso no pacote comercial apresentado anteriormente ou se

a Renner dispés de um outro valor especifico para esta agéao.
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Outra questdo relevante, também dentro das Lojas Renner, é a venda de
camisetas oficiais do Planeta Atlantida. Por muitos anos, a Renner foi responsavel
pelo desenvolvimento e producédo das cole¢gdes do festival. Este ano, a marca e o
festival optaram por ndo confeccionar jA que com o passar dos anos, a procura
diminuiu.

Snapchat: foi uma das ferramentas escolhidas pela Renner para iniciar o
contato com o publico do evento. O Snapchat € um aplicativo de mensagens
instantdneas que funciona como uma rede social, basicamente através de imagens.
Nele os usuarios tiram fotos, gravam videos, adicionam textos e desenhos e enviam
aos seus amigos. O tempo de cada snap, a mensagem criada pelo usuario, varia de
1 a 10 segundos, conforme escolha de quem envia e é excluida do dispositivo
automaticamente ap0s ser visualizada por quem recebe. Diante do publico e da
instantaneidade por ele exigida, o aplicativo torna-se relevante ao tipo de acédo da
marca. A Renner criou entdo o perfil lojasrenner e nele postou conteludos
exclusivos aos seus seguidores. A marca também promoveu desafios aos usuéarios
para que ganhassem ingressos, brindes e cartbes presentes e outras postagens

como recados dos artistas presentes no festival (TECHTUDO, 2015, online).

Figura 55 - Pega ou Passa
FOREVER ALONE -
~ NO PLANETA? TA DE

BRINKS?!

A PEGACAQ
NO PLANETA
VOLTOU!

Fonte: Printscreen perfil Snapchat da autora (online)
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Figura 56 - Todo mundo tem um amigo

| DISS0?

"'"bv—w.- R

Fonte: Printscreen perfll Snapchat da autora (onllne)

Figura 57 - Como eu me smto quando

..- gy | -

S
e 9

TOCA/AMINHA"

MUSICA
FAVORITA™

ME{SINTO]

()
(=}
%
=]

Fonte: Printscreen perfil Snapchat da autora (online)

Figura 58 - Promocéao Ingressos

‘/ann"

UMISNAP;"
“yOANDOZ/COM
'UMA'VASSOURA

Fonte: Printscreen perfil Snapchat da autora (online)
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Site: a marca criou um site temporario (www.planetazueirarenner.com.br) que
ficou no ar durante os meses de janeiro, fevereiro e marco de 2015. Nele, os
Planetarios podiam visualizar o que estava acontecendo no Snapchat, tinham
acesso as fotos que eram postadas nas redes sociais através da hashtag
#planetazueirarenner e visualizavam também a programacdo completa das

atracdes do Planeta Atlantida, dividida por palcos.

Figura 59 - Home Site
splaretazueinferner x T — — || e

FERVER Comunicagic (@] Banco do Brasil [F] Consuita
#DLanETa
il A
@ RENNER

a |1'0, a SAB
')ARA A MAIOR Z

Kesha Vane K
Sublime With Rome Nalanda
Capital C Filhos de Gaya
Gigantes do Samb. /

Natiruts
Jota Quest
Armandinho

Redes Sociais: a Renner optou por ndo publicar contetdos referentes a
participacdo no Planeta Atlantida nos seus canais de comunicagcao institucionais
(site, blog e redes sociais). A marca utilizou esses meios apenas como divulgacéo
para redirecionar as pessoas para um canal especifico sobre o evento. Exemplo

disso é o post patrocinado na pagina do Facebook.


http://www.planetazueirarenner/

Figura 60 - Post Patrocinado Facebook
R © T [l 4% & 7:56 PM

Feed de Noticias Q &=

B8

pes-soas curtiram Lojas Renner.

0 Lojas Renner
Patrocinadc
Voceé ja entrou no clima do Planeta Atlantida?

Adicione LOJASRENNER para comegar logo essa
zueira.

Vem com a gente nessa zueira!
Vocé vai poder participar de desafios e...
lojasrenner.com.br

611 curtidas 6 comentarios

|ﬁ Curtir I Comentar #» Compartilhar

# STATUS @ roto Q cHECK-IN

Fonte: Perfil Facebook da autora (online)
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Pega ou Passa: inspirado em um aplicativo de relacionamentos chamado

Tinder, o Pega ou Passa foi uma acao realizada pela Renner no ano de 2014. Com

0 sucesso e o numero de pedidos dos Planetarios, a acdo se repetiu no ano de

2015. O funcionamento era simples: os usuarios se cadastravam e recebiam fotos

de diversas pessoas compativeis aos seus perfis. A escolha era definida através das

palavras PEGA ou PASSA. Se o usuario X colocou a palavra PEGA para 0 usuario

Y, ambos recebiam um aviso e a oportunidade de conversarem. Se fosse da

vontade dos dois poderiam marcar um encontro em um dos pontos em que a Renner

estivesse no festival.

@ RENNER <]

Figura 61 - Site Pega ou Passa

)
PEGA
PASSA

CONECTE-SE PELO FACEBOOK FAGCA SEU LOGIN OU INSCREVA-SE

f Connect using Facebook

#LanETa

@ RENNER

Fonte: Site Pega ou Passa (online)

COMO FUNCIONA
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7.1.4.2 Acgbes durante Planeta Atlantida

As acbes que serdo vistas a seguir correspondem ao periodo que ocorreu o
festival, nos dias 30 e 31 de janeiro de 2015.
Midia externa: diversas midias externas foram utilizadas pela marca pelo

caminho até chegar a Saba, como placas, blimps e totens.

Figura 62 - Midia externa Estrada do Mar
g T

Fonte: Foto tirada pela autora

Fonte: Foto tirada pela autora
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Figura 64 - Sinalizagdo Planeta

Fonte: Fotos tiradas pela autora

Estande Renner: localizado na Arena, o estande principal da Renner ocupou
cerca de 150m2. A marca trouxe ao espago os DJS Greice Lee, Anderson Amador,
Rafa Santos, Chaleco e Adriano Carazzo que agitaram a noite. O local era aberto e
de livre acesso a qualquer Planetario desde que ndo atingisse a lotacdo méaxima.
Quando isso ocorria, as pessoas acabavam se divertindo ao som da Renner no lado

de fora do estande.

Figura 65 - Estande Arena Renner

Fonte: Fotos tiradas pela autora

Brindes e cartazes foram distribuidos por promotores e reforcaram a presenca
da marca no evento.
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Figura 66 - Promotores

4

Fonte: Fotos tiradas pela autora

As bandanas sempre fizeram sucesso no Planeta e séo tradicionalmente

distribuidas pela marca no festival. O publico feminino, principalmente, utiliza essa
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peca de diversas maneiras, seja no cabelo, perna, braco, punho e outras maneiras,
dependendo da criatividade de cada um.

Cabe ressaltar também a interatividade que ocorreu na noite através dos
videos lancados no teldo. Nele, personagens animados e relacionados ao tema
Zueira dancavam ao ritmo da musica tocada dentro do estande. Além disso,
promotores e DJS se fantasiaram com itens de alguns personagens para reforcar o

tema.

Figura 69 - Teldo Interativo

Fonte: Arquivo Inventa Eventos

Figura 70 - Personagens Zueira

Fonte: Arquivo Inventa Eventos

Gaiola da Zueira: os batecos também fazem parte da tradicdo do evento.
Com eles a marca conseguiu uma visibilidade maior ja que sao utilizados proximo ao
palco principal como batedores ao som da musica. Nessa edicao, foi criado a Gaiola
da Zueira, um espaco de 16 m2 que se localizava na entrada da Arena. O objetivo da
Gaiola era que as pessoas a esvaziassem para que ela se tornasse um lounge para

descanso e com tomadas para carregamento de celulares.
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Figura 71 - Projeto Gaiola da Zueira

Fonte: Arquivo Montadora Colombo Eventos

Figura 72 - Gaiola da Zueira

Fonte: Foto tirada pela autora

Figura 73 - Batecos em utilizagdo

Fonte Arquwo Inventa Eventos

Dance Renner: outra acdo que prendeu a atencdo dos Planetarios foi o
Dance Renner. Neste espac¢o ocorria uma disputa de danca através de um software
personalizado e baseado no jogo Just Dance. Com ele as pessoas seguiam 0S

passos da coreografia de determinada musica e conforme acertavam, pontuavam.
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Sete duplas foram premiadas com cartbes presente da Renner no valor de R$

200,00.

Figura 74 - Projeto Dance Renner

Fonte: Arquivo Montadora Colombo Eventos

Figura 75 - Dance Renner
. = - LR NN T

Fonte: Arquivo Inventa Eventos

Torre de Selfies: a Renner nomeou a torre como a maior torre de selfies do
Planeta. Era uma estrutura de LED com 6 metros de altura que reproduzia as fotos
postadas pelos Planetarios nas redes sociais com a hashtag #planetazueirarenner.

O objetivo dessa a¢éo era que o publico compartilhasse cada experiéncia durante o

evento.
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Figura 76 - Projeto Torre de Selfie

Fonte: Arquivo Montadora Colombo Eventos

Figura 77 - Torre de Selfie
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-

Fonte: Arquivo Inventa Eventos

Camarote Renner: o camarote Renner era um espaco exclusivo de 48mz2 que
reuniu cerca de 450 convidados, incluindo atores globais. A marca serviu finger
foods (alimentos que podem ser consumidos com as méos), feitos pelo Mule Bule? e
caipirinhas da Bacardi. Além disso, profissionais ficaram a disposi¢ao para retocar a
maquiagem das mulheres, flash tattoos (tatuagens metalizadas e temporérias) foram

distribuidas assim como colares, tiaras de cabelo e pulseiras e bastdes luminosos.

> Empresa do ramo gastrondmico, especializada em eventos empresariais, restaurante-cafeterias,
Store in Store. Disponivel em: <http://www.mulebule.com.br/portal/>. Acesso em: 03 jun. 2015
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Figura 78 - Camarote Renner

Fonte: Arquivo Inventa Eventos

Outras acdes também foram realizadas com objetivo de exposicdo de marca,
como as bolas inflaveis que foram jogadas pelos promotores da Renner em cima
do palco. O publico interagiu com elas, passando-as uns para 0s outros sem deixar

cair no chao.

Figura 79 - Bolas Inflaveis

Cabe ressaltar ainda a Maquina da Zueira, um totem com trés memes para
as pessoas tirarem fotos. Depois, a foto poderia ser vista na Galeria da Zueira no

site www.planetazueirarenner.com.br.


http://www.planetazueirarenner.com.br/

100

Figura 80 - Maquina da Zueira
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Fonte: Arquivo Inventa Evento

Para que diversas acdes da marca pudessem ocorrer, foi disponibilizado wi-fi
gratuito em todos os espacos da Renner dentro do festival, através da senha

rennernoplaneta.

7.1.4.3 Agles pos-Planeta Atlantida

A Renner ndo teve uma acgdo especifica ap6s o evento. O contato dos
Planetarios com a marca foi através do site www.planetazueirarenner.com.br, que
ficou no ar até o final do més de marco de 2015, para visualizacao da Galeria da
Zueira. Nessa galeria era possivel visualizar as fotos geradas pela Maquina da
Zueira e também fotos tiradas por fotografos em cada espaco da marca.

Para que a marca tivesse consciéncia de todo aproveitamento que teve
durante o Planeta Atlantida, o Grupo RBS, através da produtora Pyra Filmes, reuniu
em imagens todas as ac¢les realizadas durante o evento como parte do seu pos-
venda. Além disso, essas imagens puderam ser aproveitadas pelas agéncias
responsaveis pela comunicacdo da Renner (Inventa Eventos, 3YZ e Paim
Comunicacéao) para a criacdo de um video que mostrou, em nameros, os resultados
de cada agéo.

Cabe ainda aqui citar a exposicdo que a marca teve através do
agradecimento que o evento realizou a cada patrocinador pela parceria em sua

pagina oficial do Facebook.


http://www.planetazueirarenner.com.br/
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Figura 81 - Agradecimento Planeta Atlantida

Planeta Atlantida

3 de fevereiro - @

Lojas Renner: Obrigado por expandir os limites da zueira do Planeta
Atlantida 20151

Curtir - Comentar - Compartilhar

&7 807 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~

Fonte: Pagina Facebook Planeta Atlantida (online)

A seguir, as acOes listadas acima serdo analisadas com base na teoria
abordada neste trabalho sobre o Marketing de Experiéncia, em relacdo as suas
caracteristicas, modelos estratégicos adotados (MEES) e ferramentas taticas

utilizadas (ProExs).

7.1.5 Agbes x Marketing de Experiéncia

Para maior clareza da andlise, as a¢fes serdo divididas em trés grupos A, B e
C. O grupo A corresponde ao periodo pré-Planeta Atlantida e engloba as acdes:
Ponto de Venda, Snapchat, Pega ou Passa, Site e Redes sociais; o grupo B refere-
se as acdes que ocorreram durante o Planeta Atlantida, que inclui: midia externa,
Estande Renner (bandanas e brindes), Gaiola da Zueira, Dance Renner, Camarote
Renner, Bolas inflaveis, Maquina da Zueira e Wi-fi e por dltimo o grupo C que diz
respeito ao periodo pos-Planeta Atlantida e retne: Galeria Site e Video das acoes.
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Quadro 9 - A¢bes x Marketing de Experiéncia

Caracteristicas do Marketing de Experiéncia A B C
Experiéncia do consumidor X X X
Consumo como experiéncia holistica X X X
Consumidores como seres racionais e emocionais X X X
Métodos de analise ecléticos - - -
Modelos estratégicos (MEES) A B C
Sentido X X X
Sentimento X X X
Pensamento X X X
Acéo X X X
Identificacdo X X X
Provedores (ProExs) A B C
Comunicacao: propaganda, relagdes publicas X X X
Identidade visual/verbal X X X
Co-marcas: marketing de eventos e patrocinio X X X
Espacgos ambientais X X -
Web sites e midias eletrénica X X X
Pessoas X X X
Presenca do produto X - -

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Schmitt (2002)

Com base em Schmitt (2002), pode-se afirmar que as acbes pre-festival
levaram experiéncia ao publico a medida que substituiram os valores funcionais pela
geracdo de valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo. A Renner, durante esse periodo, objetivou iniciar um relacionamento
com o0 publico presente e mostrar, através do tema Planeta Zueira Renner, um
pouco do que iriam encontrar em seus espacos no festival. Como ponto de venda
oficial dos ingressos do evento, a marca conseguiu levar os Planetarios até a sua
loja e atingi-los de uma maneira mais préxima que outras marcas patrocinadoras do
festival. A empresa iniciou 0 processo de experiéncia, antes mesmo do evento
acontecer, através do contato do publico com suas colecdes. Essa é a Unica acao
gue a Renner conseguiu, de fato, apresentar seus produtos.

O perfil no Snapchat gerou interacdo dos seguidores com a marca,

principalmente pela identificacdo do publico com o tema escolhido, que foi
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frequentemente reforcado através das postagens no perfil. Através do aplicativo,
além de inserir o publico na tematica das suas a¢des, a Renner divertiu e estimulou
a participacdo dos Planetarios. O Pega ou Passa, ao facilitar o encontro ao vivo
entre 0s usuarios que combinaram, proporcionou também diversos tipos de
emocoes.

Ainda em relacdo a experiéncia do consumidor, durante o festival pode-se
perceber uma série de acdes que envolveu o publico com a marca através da
experiéncia. Os espacos Estande Renner, Camarote Renner e Dance Renner,
conseguiram através da musica, propiciar emoc¢des ao publico que, euforicamente
dancou e se divertiu a noite toda. A musica, como citado por Cobra (2008) no
capitulo 4, tem contribuicdo para o sucesso de um patrocinio, ja que € uma forma de
expressdo permissiva e capaz de envolver emocionalmente as pessoas. A
disponibilizacdo de wi-fi nessas areas contribuiu fortemente para que acdes como a
Torre de Selfies e Maquina da Zueira ocorressem. Ao permitir que o publico
compartilhasse os momentos que vivenciaram durante a noite, instantaneamente, a
marca reforca uma questdo importante abordada por Card e Cova (2003) com
relacdo a producédo de experiéncias, quando afirmam que uma boa experiéncia deve
ser inesquecivel, agregar valor e fazer com que o consumidor lembre-se da marca
pela experiéncia proporcionada, ou seja, no momento que o publico compartilhou foi
porque, de alguma forma, quis expor esse momento incrivel a sua rede de amigos.
Diante disso, a marca acabou também, por meio de outras acdes como a Gaiola da
Zueira, brindes, bandanas e bolas inflaveis ganhando maior exposicdo, ja que o
publico os utilizavam e até os inseriam em suas fotos.

Quanto ao periodo pos-festival é importante destacar que a galeria de fotos
do site www.planetazueirarenner.com.br, reforcou a lembranca do publico em
relacdo a experiéncia que tiveram nas duas noites do Planeta Atlantida.

Em relagdo ao consumo como experiéncia holistica, percebe-se que néo
houve um consumo do produto diretamente, porém a partir do momento que a
marca se insere em um festival que traz diversos estilos musicais e, por
consequéncia diferentes estilos de publico, ela reforca o seu posicionamento e o
conceito lifestyle de suas cole¢des, contribuindo para que o consumo va além do
produto e seja de fato, uma experiéncia holistica. Cabe ainda ressaltar que a marca
conseguiu, ao ser o ponto de venda oficial dos ingressos do festival, aproximar o

publico do seu produto ja que era preciso ir as lojas fisicas.


http://www.planetazueirarenner.com.br/
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E evidente que todas as acbes buscaram atingir os Planetarios pelo lado
emocional jA que conseguiram despertar o interesse do publico em meio a tantas
atracdes que o festival possuia, indo ao encontro de Schmitt (2002) quando diz que
as emoc0Oes sao geradas por estimulos que interrompem outras atividades. Apesar
do foco emocional que as acdes tiveram, € importante mencionar que a Renner
proporcionou, mesmo que em segundo plano, beneficios exclusivamente funcionais
durante o festival através da presenca da marca em placas de sinalizacdo que
indicavam caminhos como sanitarios, alimentacao, delegacia, ambulatérios e palcos.
Além disso, a Gaiola da Zueira, que virou um lounge durante a noite, possibilitou o
descanso dos Planetarios e a recarga da bateria dos seus celulares nos pontos de
energia disponibilizados na area.

Através das informacgdes coletadas e da presenca da autora no evento, ndo é
possivel afirmar se os métodos de andlise podem ser considerados ecléticos ou nao,
no entanto, pode-se confirmar com seguranca que as acfOes de ativacdo de
patrocinio tiveram caracteristicas do marketing de experiéncia.

Quanto aos modelos estratégicos, que formam a base do marketing
experimental e que Schmitt (2002) divide em sentido, sentimento, pensamento, acao
e identificacdo, analisa-se que:

O sentido se faz presente também nos trés periodos de ativacao de patrocinio

da marca.

Quadro 10 - Acdes x Sentidos

Ponto de venda Visdo e tato
Snapchat Viséo
Pega ou passa Visdo
Site e redes sociais Visédo

Acdes Durante Planeta Atlantida

Estande Renner Viséo, audicao e tato
Gaiola da Zueira Visédo
Camarote Renner Visao, audicdo, tato e paladar
Bolas inflaveis Visdo e tato
Maquina da Zueira Visdo e tato
Wi-fi Visao
Galeria site Visédo
Video acdes Visdo e audicao

Fonte: elaborado pela autora
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A utilizacdo dos sentidos permitiu que a marca, através das suas
expressdes, se diferenciasse em relacdo a outras marcas presentes no evento,
interagisse e deixasse lembranca no publico. Dessa forma, a Renner cumpriu o
objetivo estratégico dos sentidos, que segundo Schmitt (2002), devem diferenciar,
motivar e proporcionar valor ao cliente. Cabe também ressaltar a importancia da
escolha de um tema. Ao cria-lo, a marca vai ao encontro do que Schmitt (2002)
defende quando diz que os temas sao essenciais para a memoria e que através da
combinacgéo de diversos elementos provocam imagens sensoriais.

Outro modelo estratégico utilizado em todas as ac¢des foi o sentimento que
possibilitou a criacdo de experiéncia afetiva no consumidor. A euforia, a ansiedade e
0 entusiasmo foram algumas das emog¢Oes que a marca objetivou gerar com as
acOes relacionadas ao periodo pré-festival. Ndo h4 como descrever os tipos de
emocOes que ocorreram, inclusive durante o Planeta, pois como abordado por
Schmitt (2002) os sentimentos possuem graus de intensidade diferentes. O que se
pode afirmar € que o envolvimento do publico com a muasica nos espacos da Renner
criou e intensificou essas emocdes. Além disso as acdes poés-festival, que
retomaram tudo o que foi realizado no evento, objetivaram despertar saudade no
publico e criar expectativa para o proximo ano, ja que a marca confirmou presenca
como patrocinadora do evento.

Para Schmitt (2002), o principio do pensamento esta ligado a uma
combinacdo de surpresa com interesse que podem ou nhao gerar provocacao.
Novamente sera citado o tema Planeta Zueira como exemplo. Através dele, a
Renner conseguiu criar em todos os periodos de acbes, situacbes em que
surpreendesse 0s Planetarios e despertasse, consequentemente, seu interesse. Na
acdo do Snapchat por exemplo, foi possivel surpreender o publico pelas postagens
“zueiras”, brincadeiras e desafios lancados. Da mesma forma, as acdes que
ocorreram durante o festival permitiram, também através do tema, pensamentos
associativos. Em relacdo ao periodo pés-festival, as a¢des também cumpriram o
objetivo, pois engajaram o publico e levaram ele a uma interpretacdo sobre a marca.

Ao analisar as acfGes também percebe-se a inclusdo do quarto modelo
estratégico: a acdo. No periodo pré-Planeta, agcbes como Snapchat e Pega ou
Passa proporcionaram interacd0 aos USUArios e reacao as suas postagens, 0 que
consequentemente, desencadeou em algum tipo de comportamento, até mesmo no

compartilhamento com os amigos.
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Quanto ao periodo durante o festival, pode-se identificar que as atracdes nos
espacos da Renner propiciaram aos Planetarios diversas reacfes totalmente ligadas
ao modelo estratégico agcdo quando permitiram ao publico o movimento através da
danca, a interacdo uns com 0s outros, com a marca e até mesmo nas ag¢des de fotos
(Maquina da Zueira e Torre de Selfies). E importante destacar aqui que os materiais
de comunicacdo da Renner também contribuiram para tal fato, ja que induziam o
publico & acdo ao dizer: “Venha zuar com a gente”, “Use a hashtag
#planetazueirarenner” ou “Prepare-se para a maior festa do Planeta”. As acoes
pos-festival, mesmo que em menor intensidade, também induziram a acéo, quando
sugeriam aos usuarios, o compartilhamento dos videos e fotos.

Por dltimo, tem-se 0 modelo estratégico de identificacdo, evidenciado pelo
resultado de todas as a¢des. Muito da interacdo que houve entre os Planetérios e a
Renner é justificada pela identificacdo que o publico teve para com a marca. A
empresa, além de traduzir o seu posicionamento de diversidade de estilos no seu
slogan, soube explorar isso muito bem durante todas as agles realizadas. Dessa
forma, foi possivel obter um maior nUmero de pessoas que interagiram com a marca
e isso fica claro ao perceber, nas areas da Renner, os diversos tipos de pessoas
presentes, seja em relacdo a idade, estilo ou comportamento. Assim, a Renner
cumpriu o objetivo da identificacdo, que na visdao de Schmitt (2002) pretende
relacionar o consumidor com o contexto social e cultural da marca.

Para que os modelos estratégicos pudessem ser implantados, as acdes
contaram com algumas ferramentas, os provedores de experiéncia (ProExs):

Inicialmente, identifica-se o provedor co-marcas, que inclui o marketing de
eventos e patrocinios, como uma importante ferramenta para implantacdo de todas
as acOes da marca, ja que estas fazem parte da estratégia de patrocinio da Renner
no Planeta Atlantida. Assim como visto por Kotler e Keller (2006) no capitulo 4, ao
participar de um momento especial na vida do consumidor, como um evento, a
marca amplia e aprofunda o relacionamento da empresa com seu publico.

O provedor comunicacfes (propaganda — relacdes publicas) foi utilizado
para que as acdes, em todos os periodos, pudessem ocorrer, reforcando o que
Kotler e Keller (2006) quando destacam a criagdo de relacionamento da empresa
com seus publicos através da promocdo da sua imagem como marca ou de seus

produtos.
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A identidade visual/verbal também foi identificada em todas acbes de
patrocinio da marca. Percebe-se a exposicdo da marca durante os trés periodos do
patrocinio através da insercdo do logotipo em todos materiais, assim como a
inclusdo do nome Renner no tema proposto Planeta Zueira Renner, nas hashtags
criadas #planetazueirarenner e nos espagos como Estande Renner, Dance
Renner, Camarote Renner e Gaiola da Zueira Renner. Assim, reforca-se a
abordagem de Schmitt (2002) que diz que a identidade possibilita a geracao de valor
da marca através da experiéncia do consumidor nas suas mais infinitas expressoes.

Os espacos ambientais foram identificados nas acdes pré-festival, ao ser o
ponto de venda oficial dos ingressos e proporcionar o espaco fisico das lojas ao
consumidor. Também é possivel perceber durante o Planeta Atlantida, espagos
como Estande Renner, Dance Renner, Camarote Renner, Gaiola da Zueira, que
permitam interacao do publico com a marca.

Em relacéo ao provedor web sites e midia eletrénica, a marca utilizou-os em
todos os periodos. Através de sites e redes sociais, a marca pode se aproximar do
seu publico antes, durante e apos o festival. Além disso, cabe ressaltar 0 uso da
musica em todos os ambientes da marca dentro do Planeta Atlantida.

O uso de pessoas foi essencial para que todas as acdes ocorressem. A
interacdo entre promotores da Renner, DJS e os proprios Planetérios, também
possibilitou a implantacdo dos modelos estratégicos citados no Quadro 9.

Por ultimo, a presenca do produto pode ser percebida apenas em uma das
acOes do periodo pré-Planeta Atlantida. Ser ponto de venda oficial dos ingressos,
proporcionou a marca um primeiro contato dos Planetarios com seus produtos,

iniciando entdo o processo de experiéncia.

7.1.6 Resultados da ativacao de patrocinio

A marca, segundo dados fornecidos pelas agéncias Inventa Eventos, 3YZ e

Paim Comunicagéo, obteve os seguintes resultados:
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Quadro 11 - Resultado acdes patrocinio

Acbes Resultado

Brindes

80.000 unidades distribuidas

Torre de Selfie

3.000 fotos exibidas

Hashtag #planetazueirarenner

1.270 fotos

Site www.planetazueirarenner.com.br

14.000 acessos

Snapchat

7.260 seguidores

Desafios Snapchat

750 participantes

Desafios Snapchat

52.750 visualizagbes

Redes Sociais

2.000 posts e recados para a marca

Circulagéo Estande Renner

3.000 Planetérios

Circulagdo Camarote Renner

450 convidados VIPS

Pagina Facebook

55.760 curitdas

Dance Renner

1.000 Planetarios participaram

Fonte: elaborada pela autora com base no Video Resultado A¢8es (online)

Os nuameros apresentados no quadro acima mostram que a Renner atingiu
resultados excelentes através da ativagdo de seu patrocinio, assim como o

envolvimento do publico com as suas acdes.


http://www.planetazueirarenner.com.br/
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do estudo realizado, pode-se concluir que as praticas do marketing de
experiéncia foram utilizadas como estratégia de ativacao do patrocinio da Renner no
Planeta Atlantida 2015. A utilizagdo do marketing de experiéncia nas agdes que
fizeram parte do periodo pré, durante e pos-Planeta Atlantida, possibilitou a marca, ir
além da cota de patrocinio contratado. Cabe ressaltar ainda, que possuir uma
estratégia para participacdo no evento contribuiu significativamente para que a
Renner pudesse explorar toda a potencialidade do festival.

E importante destacar que o tema Planeta Zueira contribuiu muito para que a
Renner tivesse envolvimento com os Planetarios. Através dele, a marca norteou
todas as suas acdes, conseguindo se inserir no mundo do publico presente, criando
assim uma identificagdo muito maior.

N&o é possivel mensurar o crescimento da marca através do patrocinio,
porém, fica claro a relacdo que o evento Planeta Atlantida possui com a construcao
da marca, ja que a Renner é patrocinadora ha 19 edi¢bes do festival.

Confirma-se também a segunda hipétese que supunha que diante da
aproximacdo de perfis entre patrocinador e evento, as acbes de ativacdo de
patrocinio, contribuiam positivamente no posicionamento da marca. Quando a marca
se inseriu em um festival que trouxe diversos estilos musicais e, por consequéncia
diferentes estilos de publico, ela conseguiu reforcar o seu posicionamento e o
conceito lifestyle de suas colec¢des.

Ao final do estudo, percebe-se a importancia de um planejamento ao realizar
um patrocinio, pois foi através de estratégias bem definidas que a Renner conseguiu
potencializar o seu investimento e obter bons resultados. O uso do marketing de
experiéncia como estratégia também contribuiu muito para o sucesso do patrocinio
ja que através dele a marca pode se diferenciar e envolver o publico em todas as
suas agoes.

Apesar dos objetivos do estudo terem sido atingidos, houve dificuldade da
autora no contato direto com a Renner ja que a marca ndo se dispds e nem
autorizou as suas agéncias de comunicacao a falar a respeito das suas estratégias
em nenhum dos periodos da construcdo deste trabalho. Foi a partir do
acompanhamento constante das manifestacées da marca e da presenca da autora

no evento, que algumas questdes puderam ser formuladas e confirmadas com uma
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das agéncias da marca, a Inventa Eventos, que mesmo sem se aprofundar em
informacdes sobre a Renner, pode dar um parecer sobre o patrocinio.

Como proposta para futuros estudos da autora, julga-se interessante um
estudo sobre o comportamento e o perfil do consumidor inserido neste ambiente
para que possa ser realizado um cruzamento mais detalhado sobre o resultado das
experiéncias.

Por fim, espera-se que este trabalho possa ser fonte de pesquisa para futuros

estudos académicos, bem como para profissionais do mercado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO INVENTA EVENTO

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de Publicidade
e Propaganda da Universidade Feevale e tem como objetivo entender como o
patrocinio do Planeta Atlantida ocorreu assim como a importancia da sua ativacao

através da ac0Oes realizadas pela Renner.

Sobre o respondente:

1. Nome: Fernanda Leal Floriano

2. Cargo: Produtora

As questdes a seguir possuem como objetivo entender a visdo da agéncia de
eventos da Renner a respeito do patrocinio realizado pela marca no Planeta
Atlantida 2015:

3. A Inventa é responsavel pela parte de eventos da Renner, certo?
Ha quanto tempo vocés atendem este cliente?
A lventa atende a Renner ha 4 anos através de um contrato. Organizamos 0s

eventos no Brasil todo.

4, De que forma a Inventa atua com o cliente? Planeja um evento ja
contrato pela Renner ou busca eventos que sejam pertinentes para o
patrocinio da marca?

N&o. A Inventa é uma agéncia executadora, ndo temos muito 0 penso no caso
da Renner. Recebemos o briefing em algumas situacfes e as vezes conseguimos
propor. A Renner hoje atua com nds na area de eventos, a Paim Comunicagcdo na
parte offine e a 3YZ para as demandas online. Em grandes projetos, como 0

Planeta Atlantida as agéncias se juntam para atender o cliente.

5. A Renner patrocina o Planeta Atlantida desde a sua primeira
edicdo. O que o torna téo relevanta para a marca?

O publico ja atribuiu o Planeta Atlantida com a cara da Renner. Por isso a
gente ndo tem muito o que propor dentro do festival, até porque a marca ja estd bem
forte dentro do festival. Por ser marca de publico jovem, a gente trabalha algumas

marcas como Bluesteel e Just be.
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6. De que forma se consegue trabalhar essas outras marcas?
Na edicdo passada ainda contavamos com a colecéo de roupas do Planeta e

ai conseguiamos atribuir essas roupas a estas outras duas marcas.

7. Nesta edicdo, ndo houve a colecdo oficial do Planeta Atlantida
produzida pela Renner. Qual o motivo?
N&o sei dizer porque mas tenho a percepcdo de que a cole¢ao ndo vendia tao

bem quanto se esperava. Ficou muito tempo vendendo.

8. Este ano também né&o teve a edicdo em Santa Catarina. Por que
houve esse cancelamento?

O motivo néo foi falta de dinheiro. O Planeta de Santa Catarina ndo ocorreu,
pelo menos por parte da Renner, pelo retorno baixo que se tinha. Se convencionou
entre RBS e Renner que a edicdo estava dando prejuizo, o retorno que a Renner
gostaria em relacdo ao investimento. Além disso o publico que vai no Planeta do RS

€ mais publico de Renner, o de SC ja foge um pouco.

9. O tema que norteou as acdes da marca foi o Planeta Zueira
Renner. Como foi 0 processo até se decidir por essa linha?

Essa construgdo do Planeta Zueira, foi feita diante de uma analise de
cenarios entre as trés agéncias da marca: Inventa, Paim e 3YZ. O trabalho € muito
integrado. S&o realizadas reunides de brain e a partir disso definido um conceito.
Definimos, vendemos a ideia pra Renner e apostaram na hora. O apelo maior foi
tentar pensar no publico do festival para que a proximidade entre marca e publico

fosse maior.

10. O Snapchat foi utilizado para dar iniciar a comunicagcdo com 0sS
Planetarios. Por que esta ferramenta foi escolhida?
Acredito que pela proximidade de perfil com o publico presente. Mas quem

cuidou disso foi a 3YZ. A Inventa ndo se envolveu nessa parte.

11. O patrocinio da Renner € institucional e mesmo assim ndo €
tratado nos canais de comunicacdo da marca, apenas no evento do Planeta

assim como em canais criados especificamente praisso. Por que?
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A Renner trabalha o patrocinio também nos canais internos. O site é
institucional e ndo tem um cunho promocional, assim como outros canais que

objetivam mostrar e vender o produto. Aparecer como patrocinador, € secundario.

12. Como o resultado do patrocinio para a marca pode ser medido?

Sem duvidas € uma construcdo de marca, pela visibilidade e consolidacéo
que ela teve. Objetivo € que a Renner esteja na cabeca das pessoas, entao
acabamos realizando a¢fes para que o publico esteja durante todos os momentos

do festival com a Renner em mente.

13. H&uma medicdo sobre esse crescimento de marca?
Existe mas eu ndo sei te dizer. Até posso me informar pra te passar num
segundo momento. Tem um acompanhamento porque o seu Gallé (CEO) é um cara

gue acompanha numeros. Nao sei se te dizer que maneira.

14. Qual principal objetivo da Renner ao patrocinar um evento como o
Planeta Atlantida?

Estar na cabeca das pessoas e ter maior visibilidade possivel.

15. A cantora internacional Ke$ha esteve na segunda noite no palco
principal do Planeta Atlantida. Durante o show, muitas das ac0es realizadas
pela cantora iam ao encontro do proprio tema da Renner sobre “Zueira”. Uma
das marcas que aproveitou essa situacao para exposicao foi a Nova Schin. Por
que a Renner nédo realizou alguma acao ja que os temas se encontravam?

Na verdade é uma opc¢do da Renner. N&o precisa estar exatamente no palco,
s&o acdes para estar presente apenas nas pessoas. E o tempo todo exposicdo da
marca e ela se sustenta dessa forma. Ela entende que uma atracdo internacional

talvez ndo seja o foco principal.

16. Como vocé enxerga a proximidade de perfil da marca e perfil do
evento?
Sao muito proximas. A Renner adota o conceito de diversos estilos e isso esta

presente no festival. Sao diversas atracdes e tipos de publico.
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17. Quando o patrocinio é contratado existe um aproveitamento de
marca pelo valor pago. Além disso, é destinado, uma verba para outras agdes
de ativacdo de patrocinio. Como é medido essa porcentagem de verba?

E feito, ndo posso te dizer e nem tenho aqui comigo também o valor que isso
representa. Mas entendo a importancia de se ter um investimento para realizar

essas acgoes.

18. Qual foi o grande destaque dessa edi¢cdo para a marca Renner?

A criacdo da Torre de Selfies. Todas as selfies criadas e postadas com a
hashtag #planetazueirarenner ficavam em exposicéo durante o festival. Foi algo em
torno de um milhdo de compartilhamentos. Foi a grande novidade. A histéria da
selfie estd muito na cabeca de todo mundo, entdo acho que casou muito bem com o

momento.

19. Qual a avaliacdo que a Inventa tem a respeito do patrocinio da
Renner neste edicdo do Planeta Atlantida?

Acho que foi super efetivo. Todas as nossas proposi¢cées junto a Renner
foram super bem aceitas. Tivemos um investimento proximo ao patrocinio. Os
retornos que se tiveram através dos depoimentos e 0 que escutamos no proprio
Planeta, foram muito positivos. Penso que a tendéncia é cada vez mais buscar
novidade. E um desafio que temos pela frente, para 2016. A Renner aposta muito e

acredita no potencial do nosso trabalho.

20. A Renner proporcionou muita experiéncia aos Planetarios. Como
vocé vé arelacdo disso com o sucesso do patrocinio?

Vejo muita relacdo. E uma experiéncia de marca o tempo todo. Essa troca de
experiéncia é essencial. Nao vou fazer um patrocinio por fazer, vou querer que a
marca esteja na cabeca das pessoas e de todos. Nao adianta s6 pegar a cota e ndo

ir além.
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