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RESUMO

Por conta da grande quantidade de informacdes as quais as pessoas Sao
submetidas diariamente, € dificil criar uma comunicacéo que se destaque. Tentando
contornar isso, alguns profissionais de comunicacdo estdo se apropriando das
ferramentas do marketing de experiéncia. Portanto, a presente monografia objetiva
analisar e descrever como o marketing de experiéncia pode ser utilizado no publico
final dos festivais de musica. O trabalho propde abordar, através da analise do
evento Tomorrowland Brasil 2016, conceitos e definicdes do tema, e de que maneira
tais informagdes sao percebidas pelo ser humano, tendo em vista sua vivéncia. Para
embasar essa pesquisa, foi feita uma coleta de dados bibliograficos acerca dos
conceitos de marketing de experiéncia e eventos, que, por fim, guiou a uma analise
qualitativa em grupo focal com participantes do festival de mdusica eletrénica
Tomorrowland Brasil 2016. O estudo mostra o poder do marketing de experiéncia e
suas amplas possibilidades, reforcando a importancia de se criar uma comunicacao

diferenciada e, ao mesmo tempo, eficiente.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia. Eventos. Festivais de mdasica.

Envolvimento do consumidor. Vivéncia. Tomorrowland Brasil 2016.



ABSTRACT

Because of the large amount of information to which people are submitted daily, it is
difficult to develop a communication that stands out. In order to find an alternative,
some professionals of this area are appropriating themselves of experiential
marketing tools. Therefore, this monograph aims to analyze and describe how the
experiential marketing can be used by the end consumers of music festivals. The
paperwork proposes to approach, through the case study of the music festival
Tomorrowland Brazil 2016, concepts and definitions about the subject, and in which
way this information are perceived by the human being, based on their experiences.
To support this research, bibliographic data about experiential marketing and event
concepts were collected, which, by the end, guided to a qualitative analysis of the
case study through in-depth interviews with participants of Tomorrowland Brazil
2016. The study shows the power of experiential marketing as well as its huge
possibilities, reinforcing the importance of creating a differentiated, and at the same

time efficient, communication.

Keywords: Experiential marketing. Events. Music festivals. Consumer involvement.

Experience. Tomorrowland Brazil 2016.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais é dificil comunicar e, principalmente, se fazer entender em
anuncios e campanhas publicitarias por conta da grande quantidade de informacéao
gue as pessoas sdo submetidas diariamente. Uma alternativa para contornar esse
problema é apropriar-se de estratégias do marketing de experiéncia que estdo sendo
utilizadas, recentemente, por alguns profissionais de comunicagdo e que permite
muito mais do que simplesmente comunicar: envolver o consumidor criando lacos
com a marca, produto ou servico.

Essa ® exatamente a |inha de pensamento
renomados autores da 8rea, gue ® categ-ricc
est 8/ f unNovo® pradatasofracassam a uma velocidade desastrosa. A
maioria das campanhas de propaganda nao registram nada de especial na mente
dos consumidoreso (LINDSTROM, 2011, p. 13)

Por ser um assunto que trata das sensac¢des do ser humano, a partir de um
estimulo comunicacional, pesquisar e articular sobre marketing de experiéncia
requer um assunto para poder embasar e citar exemplos. Pensando assim, o
presente estudo propde abordar o marketing de experiéncia através dos festivais de
musica, onde o pesquisador ira relacionar as partes estruturais de um evento, tendo
em vista os diferentes publicos presentes. Além disso, o assunto se aprofunda e
mostra que esse setor € um dos que mais movimenta a economia mundial.

Tendo isso em mente, surge o interesse em aprofundar o conhecimento
acerca desses conceitos com o objetivo de responder a questdo norteadora dessa
pesquisa, que é: como o marketing de experiéncia pode ser utilizado no publico final
dos festivais de musica? Como objetivo geral, o trabalho pretende compreender
como o marketing de experiéncia foi aplicado no publico final durante o festival de
musica eletrénica Tomorrowland Brasil 2016. E para que estas questdes, juntamente
com o objetivo geral desta pesquisa, sejam alcangadas, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

a) apresentar quais séo os tipos de eventos existentes e publicos envolvidos;

b) descrever as formas de influéncia do Marketing de experiéncia;

c) analisar como ocorreu 0 marketing de experiéncia no festival Tomorrowland
Brasil 2016.
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O primeiro capitulo tem como objetivo buscar um entendimento sobre o
campo dos eventos, bem como compreender suas particularidades, conceitos,
finalidades e diferentes nomenclaturas. A pesquisa procura compreender, a partir do
estudo de grandes autores da area, como 0s eventos musicais sao descritos na
tipologia de eventos, abordando suas peculiaridades e principais aspectos. Além
disso, o trabalho busca analisar dados e estatisticas do mercado de eventos
musicais e de que maneira isso afeta a economia local e regional. Outro ponto
importante, tratado neste capitulo, sera os diferentes publicos que compdem um
determinado evento, apresentando caracteristicas, funcdes e de que maneira cada
6atord® se comporta em um determinado evento

No capitulo dois, o investigador busca trazer um esclarecimento sobre o
marketing de experiéncia, apresentando suas caracteristicas, formas de
desenvolvimento e quais ferramentas usadas por ele. Para que seja possivel a
compreensdo de tal conceito, é necesséario tomar como ponto de partida alguns
principios basicos e fundamentais do marketing. Apos, sera feito um estudo
individual de alguns dos elementos que compdem sua vasta constru¢gdo, como o
produto, a marca e o consumidor. Sobre este Ultimo, serd feita uma analise
detalhada sobre o seu papel no planejamento de marketing, sua psicologia e como
ela influencia suas atitudes e percepcoes.

Como o0s objetivos especificos sdo de extrema importancia dentro da
pesquisa, o capitulo Il procura identificar como ocorreu 0 marketing de experiéncia
durante o festival de musica eletrénica Tomorrowland Brasil 2016. Essa analise &
feita através do estudo de caso do festival e de um grupo focal com pessoas que
participaram da edicdo. Além disso, o0 estudo analisa as estratégias de comunicacao
adotadas pelo evento e de que maneira tais informagdes foram difundidas por seu
publico. A pesquisa, ainda, busca identificar quais fatores de percep¢cdo humanas
foram ativados pelo evento através do marketing de experiéncia e de que maneira
ISSO se reverteu em posicionamento no respectivo mercado de atuacdo. Afinal,
conforme diz Lindstrom (2011), quanto mais forte € a personalidade da marca, mais

humana ela sera.
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2 EVENTOS

O ser humano tem a necessidade de conviver e interagir com outros de sua
espécie. Diversas manifestacfes historicas comprovam a interacdo social da raca
humana e, por muitas vezes, se fez necessario percorrer grandes distancias e
periodos de tempo para realizar tais encontros. Aristételes, grande pensador e
fildsofo grego, cita 0 homem como um animal politico, pois € a propria natureza
humana que exige a vida em sociedade. No mesmo aspecto, Giacaglia (2004) diz
gue a raca humana tem a necessidade intrinseca de convivio e interacdo social
entre si.

Buscando compreender quando o homem comecgou a viajar para participar de
acontecimentos programados (eventos), Matias (2013, p. 03) destaca fi ® primeiros
registros que identificaram esses deslocamentos, que podem ser considerados como
origens do Turismo, mais especificamente do Turismo de Eventos, foram o0s
primeiros Jogos Ol 2mpicos da Era Antiga,
com a mesma autora, outro acontecimento identificado na antiguidade foram as
festas Saturndlias, em 500 a.C. Além disso, os romanos, e as lutas de gladiadores
no Coliseu, os mercadores europeus, e suas feiras medievais, com apresentacdes
de saltimbancos, também deslocaram multidées e promoveram espetaculos, lazer e
diverséo.

A historia dos eventos € algo dificil de detalhar, pela complexidade do assunto
e por se tratar de um grande periodo de tempo passado. Devido a esse conflito de
informacdes, sobre quando se iniciaram 0s eventos, é possivel perceber que estes
realmente comecaram com o surgimento da sociedade e vieram acompanhando o
desenvolvimento da mesma. Nao se pode afirmar ao certo qual foi o primeiro evento
realizado, mas se sabe que eles iniciaram juntamente com a formacéo da sociedade

e evoluiram com ela.

2.1 CONCEITOS

Como visto anteriormente, a necessidade do homem em interagir com outros
de sua espécie - seja em comemoracOes religiosas, atos de sobrevivéncia,
festividades e demais encontros - deu origem ao que chamamos, hoje, de eventos.

Neto (2012) diz que os eventos sdo capazes de mobilizar a opinido publica, criar
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fatos, gerar polémicas e despertar emoc¢des nas pessoas. O autor ainda explica que
0os eventos fazem parte do cotidiano, constituindo em reunides que permitem a
ampliacdo da vida social e publica dos individuos.

Zanella (2008, p. 1), descreve o0s i@vent
formal e solene de pessoas e/ou entidades realizada em data e local especial, com o
objetivo de cel ebrar acontecimentos i mpor
contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa e
cientif i ca s«o0 outras caracter2sticas dos even
geralmente provoca fortes emogdes para oS participantes, para 0s promotores e
organizadores e, enfim, para todos que convivem com o turbilhdo de atividades que
compbéem seuuniver soo ( ZANELLA, 2008, p.1).

Segundo Giacomo (1993), o evento € um dos componentes do mix de
comunicacdo, e que tem por objetivo minimizar esforgcos com o intuito de engajar
pessoas numa ideia ou agdo. J4, com uma Vvisdo um pouco mais mercadoldgica,

Andrade (2007) descreve os eventos como fenébmeno multiplicador de negdcios,
pelo seu potencial de gerar novos fluxos de visitantes ou niveis de consumo. O autor
também descreve evento como fenbmeno capaz de alterar determinada dindmica da

economia.

Muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem
de comunicagdo, uma atividade de relacdes publicas ou mesmo uma
estratégia de marketing, o evento € a soma de esforgos e a¢fes planejadas
com o objetivo de alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo
(BRITO, 2002, p.14).

Como os eventos sdo uma atividade dindmica, sua conceituacdo tem sido
objeto de modificacdes, conforme vai evoluindo (MATIAS, 2013). Apesar da
pesquisa exibir diversas opinides sobre o tema proposto, todas elas apresentam
uma mesma ideia sobre o0 que sdo eventos: interatividade entre pessoas e

organizagoes, atraveés de um determinado periodo de tempo e espaco.

2.2 FINALIDADE
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Allen (2003) discorre dizendo que um evento tem por finalidade satisfazer as
necessidades dos clientes, levando emocbes e proporcionando experiéncias
memoraveis e agradaveis as pessoas. Sao acontecimentos criados e planejados
para propiciar momentos especiais de cunho cultural, social ou corporativo, para
atender as necessidades especificas de determinada ocasido, podendo apresentar
fins mercadolégicos ou néo.

Czajkowski (2017) analisa os eventos como geradores de acontecimentos,
pois sao acoes previamente definidas. O mesmo autor cita que 0s eventos tém
potencial de disseminar informacOes consideradas relevantes, acerca de uma
determinada regido, promover o empreendedorismo local e favorecer a oferta de
atividades vinculadas ao lazer e ao entretenimento.

Andrade (2007), com uma visdo mais mercadologica, descreve que 0s
eventos atuam dentro de uma economia de mercado e que buscam lucro direto,

fortalecimento de marca, criacdo de imagem e satisfacdo da comunidade inserida.

Os eventos constituem parte significativa na composicdo do fluxo de
pessoas, atendendo intrinsecamente as exigéncias de mercado, em matéria
de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso, e a tantas outras
motivacdes. Podem representar a valorizacéo dos contetdos locais, quando
adequadamente identificados com o espaco onde se realizam, tornando-os
partes destacadas da area receptora. Podem também ser constituidos por
iniciativas fundamentadas apenas num cendrio de atendimento das
exigéncias do mercado consumidor. Mas, sempre atuam dentro de uma
economia de mercado, ora visando diretamente ao lucro para o
empreendedor, ora visando a obtencdo de outros graus de lucro indireto,
como criacdo de imagem, fortalecimento de marca e satisfagdo do desejo e
das necessidades fisicas e/ou sociais da comunidade inserida no contexto.
Uma satisfagdo que ird se traduzir em lucro até mesmo por um aumento da
produtividade da economia local (ANDRADE, 2007, p. 99).

Conforme visto até aqui, um evento vale pelo seu conteddo de emocdes e
fantasias, participacdes e realizagcbes. Ou seja, 0 objetivo de um evento é
proporcionar uma experiéncia prazerosa ao participante, despertando emocoes

através de um desfecho imprevisivel a todos aqueles que dele participam.

2.3 SOBRE OS PUBLICOS DE UM EVENTO
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Um dos pontos cruciais desta pesquisa, compreender os diversos publicos de
um evento € o segundo objetivo especifico do capitulo. Matias (2013) articula sobre
a importancia de conhecer a natureza e as peculiaridades dos diferentes publicos de
um evento, além de conhecer suas principais causas de motivacao ou desisténcia.
Entende-se como publico de eventos as empresas e pessoas, principalmente
as que atuam como consumidores e decidem sobre produtos e servicos em areas
especificas e com caracteristicas definidas, como clientes atuais e potenciais,
empresarios, fornecedores, estudantes e publico em geral etc (ZANELLA, 2008).
Segundo Meirelles (1999, p.73), Aos p %b
atingir com a realiza-«0 de um eventoo, a ¢
circunstancia, alguns publicos sdo mais importantes que outros. A figura abaixo
apresenta um esquema, segundo os principios de Kunsch (1986), visto no livro de
Meirelles (1999).

Figura 17 Publicos de um evento

Acionistas Diretores

Fornecedores Funcionarios

Publico Publico
Misto Interno

de
@ Comunidade
Geral

Publico Externo
Consumidores
Concorrentes @

Fonte: MEIRELLES (1999, p.74).

Revende-
dores

Familiares

Comunidade
Financeira

Allen (2003) também descreve em forma de quadro quais sao 0s principais
publicos de um evento, além de citar a relacdo entre esses publicos. Ele cita a
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importancia de analisar os objetivos dos principais participantes, o que cada um
espera ganhar com o0 evento e que forgcas atuando sobre eles possivelmente

afetardo suas respostas ao evento.

Figura 27 Relagdo entre os publicos e o evento

Organizagao anfitria

Participantes e

espectadores Comunidade local

Objetivos
Gerenciamento

EVENTO

S

o

WD —

O T S

o e

£ sa

2 ©e

. o wa .
Equipe Patrocinadores
Midia

Fonte: ALLEN (2003, p.24).

Dentre os modelos estudados e tendo em vista as opinides dos autores, com
alguns pontos em comum, optou-se por utilizar o esquema de publicos de Allen
(2003), pois 0 mesmo apresenta uma visdo mais aprofundada sobre o que se propde
o objetivo especifico deste capitulo. Junto a essa abordagem, o pesquisador
apresenta visbes de outros autores para complementar a linha de publicos de um

evento.

2.3.1 Organizacéao anfitria

Colocam o evento em acéo, tornando-o uma realidade. Referem-se a toda a
cadeia produtiva do evento, incluindo a empresa, a equipe ou a agéncia responsavel
pelo evento, os fornecedores, 0s recepcionistas, 0os palestrantes, os apresentadores
e outros profissionais (CZAJKOWSKI, 2017, p. 81).
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Matias (2013) descreve que as organizagdes promotoras de eventos possuem

papel fundamental no planejamento das atividades, pois ® com base

juridica dessas organizacdes que as caracteristicas dos eventos sdo definidas.

Allen (2003) cita que os eventos se tornaram parte tdo integrante do meio
cultural da sociedade, que podem ser gerados por quase todos 0s setores
governamentais, corporativos e comunitarios. O autor complementa dizendo que
qualquer que seja a organizacdo anfitrid, ela € o parceiro decisivo no evento. Abaixo,
uma breve descricdo sobre o tipo de organizacdo anfitrid e quais objetivos
pretendem alcancar com a promocéo de um evento:

a) Governamental: fbs governos criam eventos por uma série de razdes,
incluindo os beneficios sociais, culturais, turisticos e econémicos por eles
geradosO(ALLEN, 2003, p. 24);

b) Corporativo: fas companhias e corporacdes podem patrocinar eventos a fim
de promover seus produtos e servicos no mercado. Dentro do setor
corporativo também existem empresarios cuja funcdo é produzir ou vender
eventosO(ALLEN, 2003, p. 25);

c) Comunitario: feventos que emanam da prépria comunidade, servindo a uma
variedade de necessidades e interesses. H&, por exemplo, clubes
beneficentes que levantam fundos, reunibes de clube de proprietarios de

carros, shows de arte e artesanato localo(ALLEN, 2003, p. 25).

2.3.2 Publico final

Segundo o Cddigo de Defesa do Consumidor, lei N° 8.078, de 11 de setembro
de 1990, consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatario final. Nesse mesmo sentido, Allen (2003) refere-se ao
publico final como os i a p o st ad oevemtespe sdcoetes que determinam, com
suas preferéncias, o sucesso ou o fracasso do evento. O autor ainda afirma que a
organizacdo do evento precisa estar ciente das necessidades fisicas do consumidor,
bem como suas necessidades de conforto, seguranca e integridade fisica, além de
tornar o evento especial - de tocar as emocgdes.

Hemmerling (1997) descreve os critérios pelos quais os espectadores julgam

um evento:

r
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Para eles, a parte crucial estd no conteddo, localizacdo e operagdo do
evento em si. A facilidade em acompanhar as atividades do evento, o
contelido do programa, 0 acesso aos alimentos e bebidas, a infra-estrutura
de apoio, o0 seu ingresso e saida etc, sdo a chave para a sua diverséo.
Simples fatores como saber se o seu time venceu ou néo, ou se eles
tiveram uma boa experiéncia no evento, algumas vezes influenciardo em
suas avaliacdes de sucesso do evento. Itens secundarios, como se mesclar
com as estrelas do show, oportunidades sociais, hospitalidade corporativa e
upgrade no tipo de ingresso, séo todos parte integrante da avaliagdo do
sucesso pelo espectador (HEMMERLING, 1997 apud ALLEN, 2003, p. 32).

Czaj kowski (2017, p . 82) comenta que

(0]

guais os esfor-o0os do evento se di rliedinalonamo

como 0s principais agentes da empresa.

Brito (2002, p . 94) afirma que -aliop s

constituem-se daquelas pessoas que se pretende atingir com a realizacdo do

c |

event oo. O autor, t amb®m, a r g abreevéricia dag ue a

organizacdes faz com que esse publico seja ampliado ou reduzido.

2.3.3 Patrocinadores

Zanella (2008) menciona que os patrocinadores sdo empresas dispostas a
investir uma determinada quantia de dinheiro em determinado evento. Mesmo que 0
resultado ndo seja mensuravel imediatamente, os patrocinadores buscam consolidar
suas imagens a médio e a longo prazo.

Também chamado de investidores por Czajkowski (2017), os patrocinadores
podem colaborar com um evento de duas maneiras. Através de cotas de patrocinio,
com investimento em espécie, ou como forma de apoio, oferecendo servicos em
troca, brindes ou divulgacéo.

Em muitas empresas de grande porte, o patrocinio deixou de ser considerado
basicamente como uma ferramenta de relagbes publicas capaz de gerar boa
vontade na comunidade para ser considerado como um importante componente do
mix de marketing (ALLEN, 2003, p.29).

Neto (2000, p . 17) diz que a troca
promocao institucional de suas marcas através da exposicdo maxima, veiculacao
maxima, adequacao perfeita entre o seu produto e a modalidade esportiva, cultural

ou soci al escolhida [...]60.

entr
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Para entender melhor o porqué as empresas e organizagfes investem em
eventos, através de patrocinio, Allen (2003) apresenta um quadro com

caracteristicas e beneficios do relacionamento entre patrocinadores e eventos.

Figura 37 Relacdo entre evento e patrocinador

O evento busca: O negocio busca:

- investimento financeiro; - conscientizagao crescente;
- exposicao a midia; - melhoria da imagem;

- servigos gratuitos. - testagem de produto;

- oportunidades de venda.

Fonte: ALLEN (2003, p. 169)

Allen (2003), do ponto de vista corporativo, descreve varios beneficios

produzidos através do patrocinio:

a) acesso a mercados-alvo especificos;

b) criacdo/melhora da imagem da corporagéo/marca,

C) consciéncia de uma organizacao e/ou de seus servi¢cos/produtos;

d) identificagéo do produto com determinado estilo de vida;

e) fortalecimento do relacionamento com canais de distribui¢éo;

f) oportunidades de merchandising;

g) demonstracéo dos atributos de um produto;

h) geragéo de vendas;

i) componente de sistemas de incentivos e de reconhecimento;

j) manutencdo de um clima de aprovacao para as atividades da organizacao.
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Para Giacaglia (2004, p . 10) nOs event
apresentar a um publico especifico, ou mercado em geral, um novo produto ou
servi-o0o.0 No mesmo context o, Neto (2000, p

atualmente, amaisnovaformade ¢6éal avancagemé6é de qual quer

2.3.4 Equipe

Segundo Allen (2003), a quantidade e forma da equipe de trabalho em um
evento pode variar de acordo com a classificagdo dos eventos. De acordo com o
autor, seja grande ou pequena, a equipe é a expressdo do evento, € a visao final
gque o consumidor tera do acontecido. Além disso, ele descreve que a equipe é
fundamental para levar a visdo e a filosofia do evento a todos os pontos. Dos
gerentes mais importantes aos demais funcionarios, essa homogeneidade é de
suma importancia para o sucesso ou fracasso do evento.

Meirelles (1999) descreve a equipe como pessoal necessario ao evento, seja
por empresa especializada, terceirizada, ou pela propria organizadora, O0s
profissionais da equipe necessitam de coordenacgdao, treinamento e responsabilidade.
Dentre os principais profissionais, o0 autor enaltece os seguintes:

Quadro 17 Profissionais que fazem parte da equipe de um evento

Digitador Eletricista Encanador Fotografo
Gargom Intérprete Jornalista Manobrista
Mestre de Motorista Office Boy Operador para
cerimoénias audiovisual
Operador de Operador de luz e | Pessoal para Recepcionista
filmagem som servicos gerais

Representante Secretaria Seguranca Tradutor
religioso

Fonte: MEIRELLES (1999, p. 116).
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Os eventos tém um sistema organizacional pulsante. Significa dizer que eles
fcrescem em termos de pessoal a medida que o evento se aproxima, mas

rapidamente se contraem apoés seu finalo(ALLEN, 2003, p. 74).

2.3.5 Comunidade local

Segundo Outhwait & Bottomore (1996), comunidade € um grupo de pessoas,
dentro de uma limitada area geografica, que interagem e possuem um Senso comum
de interdependéncia e integracdo. Porém, segundo eles, o simples fato de viver ou
interagir dentro do mesmo espagco ndo se constitui uma comunidade, pois
comunidade é um estado de valores, de identidade e de expectativas.

Também chamado de publico de interesse por Czajkowski (2016), a
comunidade local ndo € o alvo final dos promotores e organizadores dos eventos,
mas sao de extrema importancia, porque complementam os publicos diretos no
momento de organizar o evento.

Kotler (2015) inclui associacbes comunitarias e moradores da regido nesse
tipo de publico, tendo em vista que os mesmos estdo localizados proximos aos
eventos e empresas em questdo. De acordo com ele, grandes empresas criam
programas para auxiliar as comunidades locais, promovendo melhorias e,
consequentemente, facilitando o convivio com elas. No mesmo sentido, Matias
(2013) argumenta que, para as organizacfes terem lugar de destaque, precisam do

apoio da comunidade em que estéo inseridas.

2.3.6 Midia

O significado de midia, segundo o Dicionario Aurélio, é todo o suporte de
difusdo de informacédo (radio, televisdo, imprensa, publicacdo na Internet,
videograma, satélite de telecomunicacdo, etc. Também chamado de imprensa, a
midia exerce papel fundamental na divulgacdo e propagacéo da ideia de um evento.

Al len (2003) destaca que fda revol u-
revolucdo nos eventos. Os eventos agora possuem uma existéncia virtual na midia
t«o ou mais poderosa que a realidadeo.
evento pode estar sendo criado basicamente para o consumo de sua audiéncia

televisiva.
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O interesse da midia por eventos provavelmente continuara a crescer na
medida em que consiga proporcionar credibilidade comunitaria e atrair
patrocinadores comerciais g (ALLEN, 2003, p.31). O autor complementa dizendo que
a integracao junto a midia assegura maior alcance e exposicéo ao evento.

Entretanto, deve-se ressaltar, segundo Bueno (2014), que ndo existe uma
Ysni ca | mprensa, uni forme e homog°nea,
disso, o profissional de comunicacdo estara agregando valor ao planejamento de

comunicacdo com a midia.

2.4 CLASSIFICACAO

Com relacdo a maneira de classificagdo dos eventos, apesar de algumas
divergéncias entre autores, tracar objetivos através de um planejamento estratégico
€ algo imprescindivel para eles. Czajkowski (2017) determina esse planejamento
como fator determinante na obteng&o dos melhores resultados, principalmente para
atingir o publico-alvo.

Zanella (2008, p. 4) define que fAos

tipos ou modalidades de acordo com sua natureza, fato gerador, objetivos,

qualificacbes ou nivel dospar t i ci pant es, entre outroso.

eventos tém multiplicidade de atuacdo e, para facilitar seu estudo, é importante
classifica-los por categorias. Abaixo, uma relagdo com as principais caracteristicas e

classificacdes que distinguem as possibilidades dos eventos.

2.4.1 Com relacao ao porte

Czajkowski (2017) classifica os eventos conforme sua abrangéncia,

considerando o numero de participantes.

ever
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Quadro 2 - Classificagdo de um evento conforme seu porte

Tamanho do evento Quantidade de pessoas
Pequeno Até 200
Médio Entre 200 e 500
Grande Entre 500 e 10000
Superevento Entre 10000 e 100000
Megaevento Acima de 100000

Fonte: CZAJKOWSKI (2017).

Matias (2013), na mesma linha de pensamento, classifica o porte dos eventos
da mesma forma, porém com uma Unica diferenca: os megaeventos. Segundo a
autora, para considerar um evento como tal, € necessario, somente, a participacao

de 5000 ou mais pessoas.

2.4.2 Com relacdo a categoria

Meirelles (1999), Brito (2002) e Zitta (2012) classificam os eventos em dois
tipos. Do ponto de vista de sua categoria, 0os eventos podem ser classificados em
institucionais e promocionais ou mercadoldgicos.

Un evento de cunho i nstitucional nobj e
conceito e imagem da empresa, da entidade, do governo e da pessoa. Os eventos
institucionais v°m de @EmWMRAr2Rap24).o0Qumesnoet i t ui
descrito por Meirelles (1999), dizendo que esse tipo de evento esta ligado a imagem
da empresa provedora do evento.

J& os eventos promocionais ou mercadolégicos, na visdo de Meirelles (1999),
procuram a promogéao de um produto ou servico de uma empresa, governo, entidade
ou pessoa, em apoio a marketing, visando fins mercadolégicos. Zitta (2012) comenta
que essas definicbes ajudam na escolha do publico final ideal, porque os eventos

institucionais contam com um publico mais amplo, do que os eventos promocionais.
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2.4.3 Com relacdo a adeséo

Segundo Matias (2013) e Czajkowski (2017), os eventos em relacdo ao
publico que atingem podem ser classificados em: eventos fechados ou abertos.
Matias (2013) comenta que os eventos fechados ocorrem dentro de determinadas
situacbes especificas e com publico-alvo definido, que é convocado e/ou convidado
a participar.

Ja os eventos abertos, de acordo com Czajkowski (2017), sdo propostos a um
publico, podem ser divididos em evento aberto por adesao e evento aberto em geral.
Ainda, de acordo com o autor, o evento aberto por adesdo € aquele apresentado e
sujeito a um determinado segmento de publico, que tem a opc¢éo de aderir mediante
inscricdo gratuita e/ou pagamento de taxa de participacdo. O evento aberto em geral

€ aquele que atinge todas as classes de publico.

2.4.4 Com relacao a area de interesse

Matias (2013), Czajkowski (2017) e Zitta (2012) descrevem que ha uma
grande diversidade de eventos realizados em relagdo a area de interesse. Esses
eventos podem ser classificados em:

a) artistico: relacionado a qualquer manifestacdo de arte ligada a musica,
pintura, poesia, literatura e outras;

b) cientifico: trata de assuntos referentes as ciéncias naturais e bioldgicas,
como medicina, botanica e outros;

c) cultural: ressalta os aspectos de determinada cultura, para conhecimento
geral ou promocional;

d) civico: trata de assuntos ligados a patria;

e) desportivo: ligado a qualquer tipo de evento do setor esportivo, independente
de sua modalidade;

f) folclérico: trata de manifestagbes de culturas regionais de um pais,
abordando lendas, tradi¢cdes, habitos e costumes tipicos;

g) lazer: proporciona entretenimentos ao seu participante;

h) promocional: promove um produto, pessoa, entidade ou governo, quer seja
promocao de imagem ou apoio ao marketing;

i) religioso: trata de assuntos religiosos, seja qual for o credo;
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j) turistico: explora os recursos turisticos de uma regido ou um pais, por meio

de viagens de conhecimento profissional ou néo.

Zitta (2012) diz que € possivel ocorrer, a0 mesmo tempo, a unido de

diferentes temas. Dependendo do evento e dos objetivos que se deseja alcancar,

pode-se unir no mesmo evento algo social

entretenimento, entre outras combinagodes.

2.4.5 Com relacao atipologia

ou de lazer,

artistico ou de

Em virtude da grande quantidade de tipos de eventos existentes, e visando

uma melhor compreenséo sobre o tema, elaborou-se uma tabela que une a visao de

duas grandes autoras e profissionais da area de eventos: Marlene Matias (2013) e
Gilda Fleury Meirelles (1999).

Quadro 37 Tipos de eventos existentes

(continua)
Almocgo Assembleia Banquete Brainstorming
Brunch Casamento Coffee-break Coloquio
Concilio Conclave Concurso Conferéncia
Congresso Convencao Coquetel Curso
Debate Desfile Encontro Entrevista coletiva
Excursao Exposicao Feira Festival
Férum Happy Hour Inauguracao Jornada
Leildes Megaevento Mesa-redonda Mostra
Noite de Oficina Painel Palestra
autografos
Pedra fundamental | Roda de neg6cios | Roadshow Salado
Semana Seminario Show Showcasing
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Simposio Torneio Vernissage Videoconferéncia

Visita ou open day | Workshop

Fonte: MATIAS (2013), MEIRELLES (1999). (conclusao)

2.5 FESTIVAIS DE MUSICA

Conforme visto na tabela anterior, festival € um dos tantos tipos de eventos
existentes e podem apresentar diversos temas de éarea de interesse, inclusive
musical. Segundo Getz (1997 apud YEOMAN, 2006, p.36) fi p o-sealefinir festivais

como experiéncias de lazer e culturais Unicas, motivadores de viagem poderosas e

facilitadores do orgul ho e desenvolvimento

festivais como conferidores de autenticidade e unicidade, principalmente nos casos
em que ha tematizacao e simbolos para participantes e espectadores.

A pesquisa de Yeoman (2006) demonstra a sazonalidade como um dos
aspectos de sucesso de um festival. O autor diz que esse tipo de evento reconhece
um momento Unico no tempo, ou seja, seria dificil induzir e sustentar mesma

sensacdo de ocasido e excitacdo se tal evento fosse realizado com maior

frequéncia.

Meirelles (1999, p . 60) define festivai s
demonstracdo ao publico-alvo de diferentes estilos e formas de apresentacdo sobre
otemaprinci pal do eventoo. Para Zitta (2012
grande publico, com patrocinadores, apoios e promotores de mega-eventos. A
autora complementa manifestando os cuidados a se tomar na organizacédo de tal
evento

Por serem realizados em sua maioria ao ar livre, contando com o publico
diversificado - criancas, adolescentes e adultos - todo cuidado é pouco,
necessitando de apoio e aprovacao de 6rgdos publicos do local, como a
Secretaria de Seguranca Publica, o Corpo de Bombeiros, a Secretaria de
Saude, a Policia Militar e a Civil, entre outros, envolvidos direta ou
indiretamente no evento (ZITTA, 2012, p. 107).

Os festivais unem paisagem com estilo de vida de forma simples e também
complexa, introduzindo a dimensdo humana a espacos estaticos que se tornam
ani madoso ( YEOMAN, 2006, p.37). O autor <co

podem explorar as industrias culturais e artisticas por meio da experiéncia.
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2.5.1 O Mercado de festivais de musica

Pesquisas e numeros mostram que eventos de chunho musical representam
um grande estimulo para a economia local, regional ou nacional. Isto acontece
porque envolve um grande numero de agentes, mobiliza as pessoas e,
consequentemente, fomenta o turismo, gerando oportunidades de emprego e renda
(EVENTBRITE, 2017).

A constante busca por novidades e melhorias, faz com que o setor de eventos
musicais se reinvente a cada momento, trazendo mais desenvolvimento e
investimento para sua cadeia. E € exatamente isso que mostra um estudo da
Eventbrite!, plataforma digital para criar e gerenciar eventos.

De acordo com a pesquisa, fbs participantes de eventos deste segmento
querem experiéncias Unicas e diferenciadas. Este foi o ponto visto com mais
frequéncia nos eventos que obtiveram sucesso no mercado em 2016 (EVENTBRITE,
20179e0gundo a pexglicacdd pasa esseamovimento é que 0s eventos
gue trazem novidades como artistas line-up e atracdes diferentes, como as culturais,
atraem mais o publico, assim como os que oferecem mais de uma opc¢do de
entretenimento no mesmo eventod0 ( EV ENT B RI DfEdado2tdmbém)indicam
gue, apesar da crise, as pessoas estdo aumentando sua participacdo em eventos de
cunho musical.

De acordo com o Portal Brasil?, o pais é um dos que mais sedia grandes
shows, seja ele nacional oui nt er naci onal , ficando atr8s,
expectativa € que o consumo de shows no Brasil cresca 39% até 2018, de acordo
com Gardénia Rogatto, especialista em entretenimento da consultoria PwC Brasil). O
mercado de shows no Pais, que em 2013 gerou R$ 357 milhdes, pode passar para
R$ 496 milhdes em 2018.a Se considerar a publicidade, o valor alcanca os 600
milhdes de reais (PORTALBRASIL, 2014).

! Disponivel em: <http:/https://www.eventbrite.com.br/blog/casos/eventos-de-musica-pesquisa-
eventbrite-ds00/>. Acesso em 10/10/2017.

2 Disponivel em: <http://https://http://www.brasil.gov.br/turismo/2014/09/brasil-ocupa-segundo-lugar-
no-mercado-de-eventos-musicais>. Acesso em 03/11/2017.
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3 MARKETING DE EXPERIENCIA

Nesta etapa da pesquisa, optou-se em utilizar, especificamente, o0 modelo de
Bernd Schmitt como referéncia na estruturacdo do capitulo. Portanto, para
compreender melhor o conceito de marketing de experiéncia e de que maneira é
possivel utilizd-lo como ferramenta, € necessario, antes de tudo, analisar algumas
caracteristicas.

A principal caracteristica, e que move todo o resto, € novo tipo de consumidor,
citado por Schmitt (2000). O autor argumenta que essa nova classe de consumidor
nao esta mais interessada, apenas, nas caracteristicas e nos e beneficios funcionais
dos servicos e produtos. Eles entendem a qualidade e a marca positiva como algo
absolutamente normal, o autor complementa dizendo que 0s novos consumidores

querem

[...] produtos, comunicacdo e campanhas de marketing que estimulem os
sentidos e que mexam com as emocgdes e com a cabeca. Querem produtos,
comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar no seu estilo de
vida. Querem obter uma experiéncia. O grau, segundo o qual uma empresa
podera fornecer uma experiéncia desejada (usando a tecnologia da
interformacédo, marcas, e a comunicacao e o entretenimento integrados), vai
determinar seu sucesso no mercado global do novo milénio (SCHMITT,
2000, p. 38).

Desta forma, o mercado torna-se cada vez mais competitivo e amplo, exigindo
um maior esforco por parte das empresas na superacdo das expectativas dos

consumidores e na tentativa de satisfazer o melhor possivel as suas necessidades e

desejos. De acordo com (PINE, GILMORE, 1999, p . 2) Aa comer

produto ou servico, na era da economia da experiéncia, deve ter em conta que o
consumidor paga para passar algum tempo participando de uma série de eventos
memor §veiso, ou sej a, 0s consumidor e
expectativa de que estes ndo se limitem s6 a exercer as suas funcionalidades, mas
gue também possibilitem a satisfacdo de outros desejos associados a eles. Para
Kotler (2015) o marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto
a um preco atraente e torna-lo acessivel.

Tendo em vista as mudancas do consumidor e do mercado, Schmitt (2000)
afirma que h& uma revolucdo nos sistemas de marketing para sanar essas

mudancas, uma revolugcdo que ira tornar obsoleto os principios e modelos de

c

al
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marketing tradicional. Segundo o autor, essa revolugao apresenta trés fendémenos
simultaneos. O primeiro é a onipresenca da tecnologia, onde, em breve, tudo sera
comandado pela tecnologia da informacéo e tudo aquilo que tem possibilidade de
ser digital serad. A supremacia da marca é outro fenbmeno citado pelo autor, isto €,
as empresas que dao maior destague a sua marca conseguem um melhor
desempenho e que todas sdo passiveis de um merchandising, todas tém um valor
de marca. Em terceiro, tudo se transforma em uma forma de comunicacdo ou
entretenimento e terd o poder de afetar todos os demais, esta etapa chama-se
ubiquidade das comunicacgdes e o0 entretenimento.

Schmitt (2000, p.28) articula sobre o que muda do marketing tradicional em
rela-«o ao mar keting de experi®°nci a:
tradicional descrevem a natureza do produto, o comportamento do consumidor e a
atividade competitiva do mercadoo. Ou

foco nas caracteristicas e beneficios do produto/servico.

Quadro 4 - Diferengas entre o marketing tradicional e o marketing de experiéncias

Caracteristicas basicas do marketing | Caracteristicas basicas do marketing
tradicional de experiéncia

Foco nas caracteristicas funcionais e Foco nas experiéncias do consumidor
nos beneficios

A categoria do produto e a concorréncia Examinando a situacao de consumo
séo definidas de forma restrita

Os clientes séo vistos como tomadores | Os consumidores sao seres racionais e

de decisdo racionais emocionais
Os métodos e ferramentas sao Os métodos e as ferramentas sdo
analiticos, quantitativos e verbais ecléticos

Fonte: SCHMITT(2000).

Carl os Jr (2016, p . 30) coment a g-see
em estratégias para sensibilizar a emogéo e a sensacdo dos consumidores, atraves
de acdes ancoradas na experiéncia afetiva e sensorial, como formas de trabalhar
uma marca e de seduzir, engajar e fidel

Schmitt (2000, p . 74) define experi

0] I

Zar

°nci

que ocorrem como resposta a algum est?2mul

participacdo de um acontecimento real, imaginario ou virtual, ou simplesmente
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resulta da observacdo desse acontecimento. O autor também defende que cada
experiéncia é Unica, independente de quem a viveu e em que circunstancia a viveu.

Ao participar de experiéncias, o consumidor deixa de ser apenas um receptor
de informacfes, para fazer parte da marca com a qual ele se identifica. A ligacéo
qgue ocorre quando um consumidor se identifica com os valores fundamentais da
marca pode ser de longa duracéo, se for reforcada ao longo do tempo (RABELO,
2015). Por fim, Rocha (2013) descreve que o marketing de experiéncia nao é
realizado para gerar vendas imediatas e que o0 objetivo de suas estratégias é
construir um relacionamento com o cliente, despertando desejos de uma interagéo e
necessidades que ele mesmo ndo sabia que possuia.

De maneira geral, o marketing de experiéncia atua em duas linhas. Schmitt
(2000) descreve-as como o tipo de experiéncia aplicada no consumidor e de que
maneira tal experiéncia é aplicada. O autor cita que h& cinco tipos de experiéncias
dos consumidores que constituem a gama do marketing experimental: sentidos,
sentimento, pensamento, acao e identificacdo. Ele caracteriza cada um desses tipos
como Modelos estratégicos do Marketing Experimental (MEES). Na outra linha,
completando a aplicagdo do marketing de experiéncia, ha os provedores de
experiéncia (ProExs), que sdo as ferramentas pelo qual a experiéncia se validara.

3.1 SENTIDOS

O campo de estudo dos sentidos é amplo. Portanto, visando melhor
responder ao objetivo especifico deste capitulo, o presente trabalho se limitard em
abordar as principais caracteristicas dos sentidos e de que maneira ele pode ser
usado para criar uma comunicacao diferenciada dentro do marketing de experiéncia.

De acordo com o portal Brasil Escola (2017), os sentidos sdo responsaveis
pela nossa capacidade de interpretar o ambiente, isto €, captar diferentes estimulos
ao nosso redor. Sem os sentidos ndo seriamos capazes de perceber as variacbes
do meio e, consequentemente, de produzir uma acao adequada diante de um perigo.
Tradicionalmente, aceitamos que 0s seres humanos possuem cinco sentidos
principais: visdo, olfato, paladar, audicédo e tato.

Para Lindstrom (2012), um dos maiores especialistas da area, a visdo € o
sentido mais importante para avaliar um ambiente, correspondendo a 37%, em

segundo o olfato com 23%, o tato ficou no ponto mais baixo da escala. O autor
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complementa dizendo que os cinco sentidos sé&o importantes em qualquer forma de

comunicacao. Carl os Jr (2016, p . 6 6i)comd5%zda q u e

capacidade de memorizacéo, a audicdo com 9%, o tato e o paladar juntos somam

11% (mem-ria mec©nica) e a Vis«o com 75%0.

Segundo Solomon (2011), o marketing sensorial surge como uma estratégia
que vem sendo utilizada pelos profissionais de marketing a fim de criar uma

vantagem competitiva frente aos concorrentes, explorando os sistemas sensoriais do

consumidor de uma maneira mais ampl a. Schn
objetivo do marketing dos sentidos é captar a atencdo dos cinco sentidos, causando
prazer est®tico ou excita-«o0 nos clienteso

do marketing sensorial, € preciso saber quais 0s objetivos estratégicos da
campanha, ele cita que ha trés tipos e que sem eles a campanha nao tera direcao:
diferenciar, motivar, agregar valor.

Os sentidos como um diferenciador, Schmitt (2000) caracteriza que podem
atrair os clientes porque sao executadas de forma diferente e especial. Os sentidos
como motivadores induzem consumidores a experimentar produtos e a compra-los,
porém deve-se compreender como fazer: por modalidade, por ProExs ou por espaco
e tempo. Os sentidos como provedores de valor resultam na consequéncia da soma

dos esforgos.
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Figura 4 - Objetivos do marketing sensorial

Diferenciar Motivar Agregar valor
Estimulos Processos Consequéncias
> >
Vibrantes Por modalidade Prazer
Significativos Por Provedores de exp. Interesse
Por espaco e tempo

v
Os processos correm por:
: P d d
Modalidade rEOxv;er(igﬁziae Espaco e tempo
- Escolha do(s) - Comunicagdes - Consisténcia cognitiva:
sentidos(s) - Identidades repetigao do estilo e tema
- Co-marcas
- Digital - Variedade sensorial:
- Pessoas elementos especificos
da execugao
Fonte: SCHMITT(2000, p.122).
Como pode ser observado, a correta uti
benef2cios © comunica-«o, ainda mais se tr
Nesse sentido, Lindstrom (2012) afir ma g

inerentemente interconectado com 0s outros, e que o ser humano €, de longe, mais
receptivos quando opera nas cinco faixas. F
sentidos forem ativados, mais rica sera a experiéncia sensorial e maior sera o desejo
despertado no cliente paravo |l t ar a repetir BEmumelihkacomeox per i
proximo subcapitulo, Lima (2014, p.12) destaca que "a emocao é ativada quando
recebemos estimulos dos sentidos e isso influencia diretamente nosso processo

decisorio".

3.2 SENTIMENTO

Os sentimentos sé&o importantes porgue nos ajudam na busca por prazer e

para evitar o sofrimento. Sc hmi t-se bdm2(6u0 O , p
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nao querer sentir-se mal) ndo precisa envolver comportamentos extremos, apesar de
eles também ocorrerem em muitos compor t ament os humanoso. O au
ha outros motivos, além da busca por prazer, que movem o comportamento humano,

por exemplo: busca de variedade, status, desenvolvimento de relacionamento
satisfatorio. Ele relata que os sentimentos tém diversos graus de intensidade, as
experiéncias emocionais sdo experiéncias de grau, isto é, variando de estados de

humor medianamente positivos ou negativos e atingindo emocdes intensas.

Nesta pesquisa, viu-s e necessS8ri o, t amb®m, di sting
Para Forgas (1995), humor esta ligado ao julgamento de informacdes, pode durar
meses € nN«Oo PpPoOsSsSuUi uma f aicnaa | as ¢
espec2fi cosMITT,.2000,]pdl31l)( FACad emocbes, sdo uma resposta
2007) .
estimulos especificos. Chamam atencdo para si mesmas e interrompem outras

ati vi da dWEH2000,9.C33).

eEXpress«o

episodica, duram segundos (EKMAN , iRS«o estados emo:

Quadro 5 - principais emog¢6es do consumidor

Raiva

Descontentamento

Aborrecimento

Tristeza

Medo

Vergonha

Inveja

Tristeza

Contentamento

Romantico Amor Paz

Otimismo Outros ltens

Fonte: SCHMITT (2000, p.141).

Alegria Excitacdo

Aprofundando-se no campo das emocdes, Schmitt (2000) destaca que ha
emocoOes basicas e emocgdes complexas. Segundo ele, emogdes basicas constituem
0s componentes béasicos da vida afetiva, como emocé&o positiva da alegria, negativas
da raiva, desgosto e tristeza, sdo expressoes que podem ser reconhecidas em todas
as culturas do planeta. J4 as emoc¢des complexas séo fusbes das emocgdes basicas,
acordo com Sc

um exemplo ® a nostalgia. De

emocdes (basicas ou complexas) sdo causados por trés principais aspectos ou
mudancas: eventos (isto é, coisas que acontecem), agentes (pessoas, instituicoes,

situacde s ) e objetoso. Para exemplificar, o a

A

objetosdé por Omar cas 0,

( SCHMI

Oprodutosd ou 0age

(@)

event osd por Ositua-»es de consumod

(@)
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Falando em consumo, Schmitt (2000) diz que a emocdo acontece
principalmente durante o consumo, e que h& sentimentos fortes no contato e na
interacdo, principalmente com 0s encontros pessoais. Lindstrom (2012) classifica o
mais forte ato de consumo pelos neurénios-espelho, ele diz que € o fenbmeno de
repetir o mesmo ato de consumo de outra pessoa.

As experiéncias de sentimento podem assumir diversas formas, que variam
desde humor médio até emocdes fortes. A situacdo de consumo é fundamental, mas
as comunicacdes pré-consumo podem influenciar o tipo de sentimento, fazendo com
gue o0 consumo seja interpretado (sentido) de uma forma desejada (SCHMITT, 2000,
p.146) . AnA emo- «o, de um modo geral, tem |
por sua vez, impactam na percepc¢ao do consumidor e, é claro,emsuas deci s »e
(CARLOS JR, 2016, p.53).

3.3 PENSAMENTO

Val siner (2012) comenta que o0 pensament
entorno social e ocorre por meio de dispositivos mediadores, como signos e
descobertas. Crencas e supersticbes também guiam 0s processos mentais,
orientando a pessoa em direcdo a alguns modos de sentir e pensar, e afastando-a
de outros.

O marketing de pensamento tem essa capacidade de conseguir que as
pessoas pensem de outra forma sobre hipdteses e expectativas existentes,
promovendo importantes mudancas de paradigmas da sociedade (SCHMITT, 2000).
O autor define que a esséncia do marketing de pensamento € atrair o pensamento
criativo do consumidor a uma empresa e suas marcas.

Schmitt (2000) menciona que ha dois tipos de pensamento: convergente e 0
divergente. Referem-se a diferentes formas de funcionamento. Um estreita o foco
mental até que convirja para uma solucdo, o outro amplia o foco mental para varias

direcOes diferentes.
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Quadro 6 - tipos de pensamentos

Pensamento convergente Pensamento divergente

E o raciocinio analitico ou pensamento E um pensamento mais livre, com
probabilistico, que envolve aspectos flexibilidade, originalidade e geralmente
racionais bem definidos. mais agradavel.

Fonte: SCHMITT (2000)

De forma mais pratica e aplicando os dois tipos de pensamentos em
campanhas publicitarias ou outras formas de comunicacgdo, Schmitt (2000) comenta
que o pensamento convergente requer uma lista especifica de temas e uma
definicdo clara de tarefas, além de fazer uma abordagem direcional sobre o que, ou
como, se supfe que o0s consumidores pensam. Ja no pensamento divergente, o
autor descreve que pode ser atingido através de campanhas de pensamento
associativo, usando, principalmente, conceitos abstratos, mais genéricos, e também
de imagens visuais difusas.

Para criar uma campanha de pensamento bem-sucedida, Schmitt (2000) diz
que é necessario, primeiramente, criar uma sensacdo de surpresa, depois

acrescentar uma dose de interesse e, por fim, dar uma pitada de provocagéo.

O objetivo do pensamento é incitar o raciocinio criativo dos clientes. O
processo criativo inclui tanto o pensamento convergente quanto o
divergente. Para fazer um apelo ao pensamento criativo, 0s gerentes podem
adotar tanto a abordagem direcional quanto associativa. Isso requer a
compreensdao das estruturas de conhecimento do cliente e seus recursos de
atencdo e concentracdo. O principio basico para despertar a motivacdo
certa para pensar combina surpresa com interesse e (as vezes) da um
sentido de provocacgédo (SCHMITT, 2000, p. 162).

3.4 ACAO

Schmitt (2000, 163 ) diz que o marketing de
experiéncias para o cliente relacionadas com seu corpo, experiéncias que
modifiquem padrbes de comportamento e estilo de vida, e de interagdo com outras
pessoasao. Por ®m, S e g u ndeg marketing tém igneradp a ro¢ao
das experiéncias de acao, e que a area de estudo do comportamento do consumidor
tem se interessado mais em influenciar, classificar e prever comportamentos e

estilos de vida do que em compreender as qualidades experienciais da acao.

a -

S

S

« 0
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Carlos Jr (2016) diz que esse tipo de marketing pode inspirar a agao e levar o
publico a uma jornada de mudancas e transformacdes. Dentro do marketing de
acao, o autor cita que ha trés frentes de atuacéo, tratadas a seguir: experiéncias do

corpo, estilos de vida e interacéo.

Figura 5 - Tipos de experiéncias de a¢éo

Agéo racional

Mudanga
comportamental

Aspecto fisico

EXPERIENCIAS
DE AGAO

Autopercepgoes Acgbes motoras

Comportamento

i Interagao
nao-verbal ¢

Estilos de vida

Fonte: SCHMITT (2000, p.169).

Aprofundando-se nos trés tipos de experiéncia de acao, a pesquisa aborda,
num primeiro momento, como ocorre 0 processo de experiéncias do corpo. De
acordo com Schmitt (2000), o aspecto fisico € um poderoso gerador de experiéncias
e que o marketing apropriado dessas caracteristicas depende basicamente de criar
produtos, estimulos e climas certos, porém € necessario ter um certo cuidado,
porque, em determinadas culturas, o corpo € considerado um tabu. Acbes motoras e
sinais corporais sao outras formas de manifestacdo de experiéncia do corpo, e isso
pode ser visto pelos movimentos naturais do corpo que podem dizer: aproximacéao e
afastamento, preferéncia e rejeicdo, dominio e submisséo, além dos famosos sinais
de mexer a cabeca para cima ou para baixo. Algumas dessas situacdes podem
passar despercebidas pelo autor, tratando-se de comportamento ndo-verbal. Por fim,

as influéncias ambientais sobre desejos fisicos, autopercepcdes fecham o ciclo das
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experiéncias do corpo. Esta etapa baseia-se, principalmente, nas mudancas das
quatro estacoes e alteracdo entre dia e noite, aspectos que mudam o
comportamento do consumidor com relagéo ao seu corpo.

Num segundo momento, Schmitt (2000) menciona os estilos de vida como
outro fator do comportamento humano, dizendo que estilo de vida se refere a tudo,
desde passear com o cachorro até cuidar de um jardim, ou seja, ao padrao de vida
como um todo. O autor propde que os profissionais de marketing ndo devem estar,
somente, atentos as tendéncias de estilos de vida, mas serem o0s agentes
orientadores dessas tendéncias, através de mudangcas comportamentais, induzindo
a acOes e usando modelos.

A interacdo é o terceiro tipo de experiéncia de corpo, também chamadas de
acao racional, e podem ser exploradas para mostrar valores e autoconceitos. Nesse
ponto, Schmitt (2000, p. 176) classifica as
interacdo entre pessoas. Elas ndo ocorrem num vacuo social. O comportamento ndo

depende somente das crencas, atitudes e intencdes de resultado, mas também das

cren-as e das normas sociais dos grupos

3.5 IDENTIFICACAO

Segundo os pretextos de Schmitt (2000), o marketing de identificacdo
relaciona a pessoa com o0 contexto social e cultural de uma marca, analisando
sentimentos, sensacdes, acOes individuais e cogni¢des. O autor ainda define
identificacdo como:

Conseguir uma ligagdo com outras pessoas, com outros grupos sociais (por
exemplo: ocupacionais, étnicos ou de outro estilo de vida) ou com um grupo
mais abstrato, como pais, sociedade ou cultura. O marketing de
identificacdo geralmente passa experiéncias de sensacdo , sentimento,
pensamento e acdo. Contudo, seu principal objetivo é desenvolver uma
ligacdo entre o significado social da marca e o cliente (SCHMITT, 2000,
p.179).

Nexp

de
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Figura 6 - Tipos de experiéncias de identificacdo

Influéncia social

Categorizagao social Papéis Sociais
Identidade Social EXPERIENCIAS DE Relagées de
IDENTIFICACAO parentesco
Ccijmunidades Valores culturais
e marca
Participacao

em grupos

Fonte: SCHMITT (2000, 184).

Carlos Jr (2016) menciona que, para se ter uma identificacéo forte com seu
publico, usar a técnica do storytelling é uma excelente alternativa. De modo geral,
baseia-se em contar um acontecimento ao consumidor, organizando fatos reais em
uma estrutura de historia.

A esséncia do marketing de identificacdo € conseguir que as pessoas se
identifiguem com outras pessoas, com outros grupos e com outras culturas
(formadas por pessoas) via marcas. Contudo, seu principal objetivo é desenvolver

uma ligacéo entre o significado social da marca e o cliente.

3.6 PROVEDORES DE EXPERIENCIAS

Seguindo as orientacdes do marketing experimental, esta parte da pesquisa
aborda a implantacdo da experiéncia, ou seja, exemplificar de que maneira 0s tipos
de experiéncias, visto anteriormente, podem ser aplicadas. As experiéncias ocorrem
por meio dos provedores de experiéncias, ou ProExs. Schmitt (2000) menciona que

os ProExs sdo componentes taticos de implementacdo a disposi¢cao do profissional
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de marketing. Segundo o autor, os provedores de experiéncias se dividem em sete
ferramentas, séo elas: as comunicacdes, a identidade visual e verbal, a presenca do
produto, as co-marcas, 0s ambientes espaciais, a midia eletrénica e as pessoas.
Sendo esses o0s instrumentos possiveis de aplicacdo do marketing
experimental, a investigacdo abordara eles individualmente. Isso significa expor as
diferentes possibilidades encontradas dentro de cada um deles. Para isso, um viés

tedrico-pratico sera utilizado, trazendo conceitos do capitulo de eventos.

3.6.1 Comunicagdes

Brito (2002) diz que comunicacdo € o processo de passar uma informacéao
selecionada a um destinatario, transferindo significado. Paiva (2008) diz que a
comunicacao presta importante papel de informar aos consumidores a existéncia de
um produto desejado, com um determinado preco, disponivel em determinado lugar.
Segundo Kotler (2015), a eficacia da comunicacdo depende de como a mensagem é
expressa, assim como do conteido da mensagem em si. Contudo, segundo ele,
para muitas empresas o problema ndo é comunicar, mas o que dizer, para quem
dizer e com qual frequéncia fazer.

Sendo o primeiro provedor de experiéncia citado por Schmitt (2000), os
ProExs de comunicacdo incluem a publicidade e propaganda, comunicacdes
internas e externas da empresa. Materiais impressos, audiovisuais, relatorios,
campanhas de relacGes publicas da marca, entre outros, constituem a gama de
comunicacdo de uma instituigao.

Sandmann (2012, p.10) faz uma ressalva e descreve que o termo publicidade
A® usado para a venda ¢repagandatdntotparsspropagacée r v i -
de ideias como no sentido de publicidade. Propaganda €, portanto, o termo mais
abrangente e que pode ser usado em todos os sentidos. Com relacdo a
comunicacado interna, Kunsch (2016) comenta que pode ser compreendida como
interagcOes entre a organizacao e seus empregados, sendo um setor planejado, com
objetivos bem definidos. E a comunicagdo externa é toda a informacdo que uma
organizacao desenvolve, junto do seu publico-alvo ou opinido publica, para promover

a sua imagem. Sobre o0 uso das relagfes publicas na comunicacao:
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A cultura é uma dimensdo fundamental para entender o modelo de
comunicacdo adotado nas companhias. Ficou claro que os elementos da
cultura organizacional i crencas, valores, mitos, ritos, normas, politicas etc.
i estabelecem nas empresas determinado cenario que define padrbes de
comportamento dos seus membros. Cabe também destacar que o processo
de comunicacao é diferente em cada localidade na qual a organizacao se
encontra. Uma vez que o estudo foi aplicado em dois paises, ficou
evidenciado que a dimenséo intercultural é vital para entender os cddigos, o
discurso, as praticas e os simbolos que uma organizagdo valoriza em
detrimento de outra, dependendo da regido na qual se situa (FERRARI,
2000 apud KUNSCH, 2016, p. 17).

De forma geral, a comunicacdo como provedor de experiéncia é amplo e
fornece um leque muito grande de opc¢des. De acordo com Schmitt (2000), pode

atingir o consumidor através dos cinco modulos de experiéncia.

3.6.2 Identidades

Wheeler(2012) destaca que a identidade
e 0s uni fica em sistemas i ntegrados.
di ferencia-«0 e torna grandes ideias e

Meirelles (1999, p . 7, 8ojno uimAodq@ tero jgor fangéa
captar a atencdo do publico-alvo por meio de sua mensagem clara, direta, lima,
bonita e agradS8vel e deve ser anal aspead
criatividade, originalidade, forma, beleza, harmonia, equilibrio e memorizacdo se
caracterizam como o estético da identidade.

E um conceito que engloba o comportamento de uma marca, suas atitudes
seus valores mais expressivos, seu posicionamento e seu grau de comprometimento
com o proposito ou missdo definida para o negocio de uma marca. A identidade de
uma marca seria um indicador do quanto uma marca é capaz de permanecer
proxima ou de se afastar da linha tracada como objetivo para a entrega satisfatéria
da promessa que faz ao mercado (ADMINISTRADORES, 2014).

Kotler (2005) defende que as organizagdes necessitam de uma identidade
visual que o publico reconheca de imediato e que essa identidade €, posteriormente,
transmitida por logos, instalagbes e uniformes. i Assi m como de

comunicacdo e outros ProExs, a identidade visual/verbal pode ser usada para criar

da m
Al i
sign
« 0 \

mar c as com seéensa- «o0, senti ment o, pensament
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2000, p.92). O autor descreve a presenca de nomes, logotipos, sinais e simbolos
como aspectos de uma identidade visual/verbal.

3.6.3 Produto e servico

A presenca do produto ou de um servico, de acordo com Schmitt (2000),
também podem gerar experiéncias no consumidor. Entre esses ProExs, ha o design,
embalagem, display onde o produto estad exposto, materiais de ponto de venda e
atendimento. Segundo Kotler (2005) um produto ou servico pode ser entendido
como tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou
necessidade. Considerando essas afirmacbes, percebe-se a amplitude de
possibilidades geradas pelos produtos e servicos, ou juncdo dos dois, em um
marketing diferenciado.

Churchill (2003) defende que as organizacdes voltadas para o valor procuram
nao sé perguntar aos potenciais clientes o que eles desejam, mas saber do que é
provavel eles precisem. O autor ainda afirma que produtos bem projetados
apresentam um nivel razoavel de segura, sédo faceis de usar conforme o pretendido,
agradaveis para os sentidos e que suas embalagens acrescentam valor para 0s
clientes, além de serem funcionais. No mesmo sentido, Carlos Jr (2016) classifica os
produtos e servicos em uma escala com quatro niveis buscados pelos
consumidores: ter utilidade, ser facil de usar, ser legal e ser apaixonante. Significa
dizer que, num primeiro momento o produto ou servico precisa atender as
necessidades reais das pessoas, também precisa ser facil de usar, em terceiro o
produto ou servico precisa ser legal na hora do uso e, por fim, ser apaixonante,
possibilitar a experiéncia de momentos de valor emocional Unico.

Fazendo um elo com o capitulo anterior, Allen (2003) menciona

caracteristicas, especificamente, dos servi¢os voltados a eventos.
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Tabela 7 - Aspectos dos servicos em um evento

Caracteristicas do | Localizagéo, producdo, mix de entretenimento, provisdo de
desenho/pacote alimentos e bebidas, capacidade de assentos, filas,
decoracéo, tema, iluminagao.

Componente de Numero de funcionarios em servico, grau de treinamento,
servigo uniformes, padréo de qualidade o servigo.
Marca Importancia dada ao nome do evento e significado desse

nome para 0os consumidores.

Reputacgao/posicio | Onde se posiciona o evento em termos de demanda do
namento consumidor - da classe A até o mercado de massa.

Fonte:Allen (2003, p.115).

Todavia, a experiéncia de uma prestacdo de servico sempre acontece
individualmente para cada cliente, logo suas percep¢fes também serdo particulares,
Ou Sseja, a percepcao quanto ao servico prestado pode variar de um consumidor para
outro (RAHME, 2017, p.69).

3.6.4 Co-marcas

De acordo com Schmitt (2000), como 0s outros Pro-Exs, as co-marcas podem
ser usadas para desenvolver qualquer um dos cinco tipos de experiéncias. 1sso inclui
o marketing de eventos e patrocinios, as aliancas e sociedades, licenciamentos,
inclusdo do produto em filmes, campanhas comunitarias e outros tipos de parcerias
(SCHMITT, 2000, p. 137).

Na visdo do autor, as co-marcas podem entrar como parceiros de uma marca.

Como visto em 2.0, os mesmos podem ser tratados como patrocinadores.

3.6.5 Ambiente

Schmitt (2000) determina os espagos ambientais como uma extensdo da
marca, que devem seguir os valores e propositos sugeridos por ela. S&o os prédios,
escritérios, fabricas, lojas, espagos publicos, de feiras comerciais, entre outros

espacos fisicos em que a instituicdo se propde a trabalhar.
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Com uma visdo mais arquitetdbn i ¢ a , Ching (2013) sal i en
espa-o. Ele diz que o espa-0o herda as <car
elementos em redor, além de ser o ingrediente primordial pelo qual o ambiente sera
formado. Pelo ambiente as pessoas percebem formas, ouvem sons, sentem brisas e
fragrancias.

Como um dos principais elementos de um ambiente, Allen (2003, p. 297)
destaca que fa ilumina-«o0o de um | ocal tem
luzes permitem a todos ver o que esta acontecendo; artisticamente, elas séo par t e
integrante do formato do eventoo. Junto a
fator primordial. Par a Ching (2013) , em
diretamente de sua fonte e depois de uma
Porém, deve-se ter cuidado com a propagacdo do som, pois pode causar problemas
de eco, ruidos e demais problemas auditivos. Allen (2003) faz a mesma ressalva
com relacdo ao som, o autor diz que o volume e o vazamento de som podem
representar um seério problema.

O audiovisual e efeitos especiais, como fogos de artificio, sdo outros
componentes que podem complementar o ambiente. Allen (2003) diz que esses
tipos de elemento sdo usados para chamar a atencdo do publico, causar euforia,
entusiasmo e manter o interesse.

De modo gera, oambi ente ® formado pela uni «o
formam o espa-o. Ching (2013) diz que ess
di versos aspectos e em suas vari8vei s, por

pela percepcao geral do individuo.

3.6.6 Digital

Para Schmitt (2000, p.103) na capacidad
f-rum i deal para muitas empresas <criarem
comenta que as empresas ndo devem utilizar, somente, os meios digitais como
ferramenta de informacdo, mas também podem utiliza-los para modificar totalmente
uma experiéncia de comunicacdo. Ou seja, interagir e estreitar lacos com seu
publico, tornando-os em futuros clientes.

De acordo com Miskolci (2017), na internet, principalmente em redes sociais,

a interacdo entre os individuos e a horizontalidade das relacbes € o fator
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predominant e. AA rede virtual derrubou f
vidas. Atualmente, € possivel fazer véarias atividades pela rede: adquirir
conhecimento, construir sites, comunicar e se relacionar com outros, bem como
compraro (RAHMA, 2017, p. 73).

Citado por Parente (2016), hoje em dia a internet € conhecida como web 3.0.
Nessa nova fase, denominada também de web seméntica ou a internet das coisas, o

autor enaltece as redes sociais.

O crescimento exponencial das redes sociais como o Facebook, Google+,
Instagram, YouTube, o microblog Twitter, as redes colaborativas como a
Wikipedia, os jogos online, comunicadores como Whatsapp, dentre outros,
somado a diminuicdo do custo de gadgets e da conexdo online, tem

r

transformado o mundo em uma sociedade h
cédigos, dispositivos, ou mesmo com um smartphone, hoje é possivel criar
experiéncias de compra e, até mesmo, multissensoriais de forma
relativamente simples (PARENTE, 2016, p. 13).
Como pode ser visto até aqui, o estudo apresentou o rapido crescimento dos
meios digitais e como 0s mesmos estdo presentes na cultura da sociedade atual.
Entende-se esse crescimento como uma revolucao impulsionada pelo digital e que
fj 8 come-ou a mudar radical mente Vv8rios m
hospedagem, de entretenimento entre outros, e mais cedo do que imagina vai
i mpactar o seu neg-cio, seja onde foro (CARFR
3.6.7 Pessoas
Rahme (2017, p.71) destaca que fHas pessoas s

0O0S servi-os e 0s <clientes que o0s oPcEgbemo.

final, as pessoas, pode ser um provedor poderoso de experiéncia para cinco MEEs.
Esse provedor de experiéncia, segundo o autor, conta com vendedores,
representantes da empresa, prestadores de servico ao cliente e qualquer outro que
tenha ligacdo com a empresa e com a marca.

A considerar que a maioria dos servicos sdo fornecidos por pessoas, a
selecéo, o treinamento e a motivacado dos funcionarios devem fazer parte da filosofia
de trabalho da empresa (PAIVA, 2008). Para o autor, o ideal é que os funcionarios

apresentem competéncia, interesse, capacidade de resposta, iniciativa, habilidade
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de resolver problemas e boa vontade, pois esses fatores podem fazer enorme
diferenca na satisfacao do cliente.

Segundo Rahme (2017), as atitudes e expressdes corporais das pessoas
podem dizer muito sobre o ambiente atual. O autor complementa dizendo que as
pessoas interferem direta e indiretamente no processo com determinadas reagdes

durante a comunicag&o.

3.7 QUESTOES ESTRUTURAIS, ESTRATEGICAS E ORGANIZACIONAIS

Até entdo, a pesquisa abordou o que é marketing de experiéncia, suas
caracteristicas e ideais, além de exemplificar os tipos de experiéncias que esse tipo
de marketing proporciona. Conforme citado na pagina 32, é importante, antes de

tudo, tracar as metas e 0s objetivos estratégicos da campanha, para se ter o melhor

resultado do marketing experimental. Para Schmitt (2000, yestdesl 9 )

estratégicas sdo questdes de opcdo. Sdo definidas por determinados objetivos. As
decisGes estratégicas em marketing ndo sdo tomadas isoladamente, mas apdés
cuidadosa an8lise do cliente e de que
etapa de avaliagdo da tomada de decisdo se divide em descobrir trés fatores: quem
€ o cliente, qual provedor de experiéncia usar e qual o tipo de experiéncia
proporcionar.

Carlos Jr (2016) comenta que algo valorizado por uma pessoa, nhao
necessariamente sera valorizada por outra e que, para iniciar o processo de criacao
de uma experiéncia Unica de valor, deve-se conhecer o mais profundamente

possivel o seu publico-alvo.

Por que vocé deveria escolher uma abordagem de marketing de sensacao
em vez de sentimento, pensamento, acdo ou identificacdo? Em outras
palavras: por que vocé deveria lancar um determinado tipo de de campanha
de marketing experimental? Como tomar decisédo? Depois de escolher o tipo
de MEE, como deve transforma-lo em imagens e mensagens? Entre as
principais questfes dessa analise, temos: (SCHMITT, 2000, p.119).

Schmitt (2000) também cita a grade experimental para conseguir analisar
melhor os fatores. A ideia da grade de duas dimensdes consiste em tragar linhas

horizontais e verticais (ProExs e MEES) e é extremamente util para planejar o

st

» € &
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marketing experimental. De acordo com o autor, a grade experimental pode adaptar-
se a muitas dire¢des dependendo das necessidades e dos objetivos da empresa.

Figura 71 Grade experimental do marketing de experiéncia
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Acao

Fonte: SCHMITT (2000, p.88)

Com essas perguntas devidamente respondidas, pode-se cruzar informacdes
e, atraves de uma analise cuidadosa, tecer o perfil do seu publico. A partir dai, iniciar
a construcdo de uma experiéncia de valor realmente pertinente e relevante para o

publico que sua empresa precisa conquistar (CARLOS JR, 2016, p. 39).
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4 METODOLOGIA

Severino (2000, p. 18) define metodol ogi

sejam eles técnicos ou légicos, mediante 0s quais 0s estudantes podem conseguir

maior aprofundamento na <ci °nci a, nas artes

alcancar os melhores resultados na resolucdo dos objetivos geral e especificos,
constatou-se que seria necessario, em um primeiro momento, definir qual seria a
metodologia adequada, desde seu tipo e abordagem até os seus métodos e técnicas
de aplicacéo.

Como o estudo visa fornecer esclarecimento e compreensdo, o tipo de
pesquisa mais adequado € o exploratério. Pois, segundo Gil (2008), quando os
pesquisadores enfrentam um problema, ndo totalmente compreendido, a pesquisa
exploratoria pode ser muito valiosa. E o que sugere Isidoro (2015) com relagdo a
problemética, além de proporcionar maior familiaridade com o caso, esse tipo de
pesquisa tem o intuito de torna-la mais explicita. De acordo com autor, a pesquisa
exploratdria, na forma de entrevistas individuais em profundidade ou discussdo em
grupo (grupos de foco), fornece informacdes valiosas para a solugdo de um
problema, podendo haver, também, analise de exemplos que estimulem a
compreensao.

No que diz respeito a abordagem, este estudo sera qualitativo, pois, de
acordo com Minayo (1994), essa forma surge diante da impossibilidade de investigar
e compreender alguns fendmenos voltados a percepcéo, intuicdo e a subjetividade,
nao podendo, assim, os dados obtidos serem quantificados. Como Oliveira (2002)
sugere, as pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade
de poder descrever a complexidade de uma determinada hipétese ou problema,
analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos
dindmicos experimentados por grupos sociais, apresentar contribuicbes no processo
de mudanca, criagdo ou formacao de opinides de determinado grupo e permitir, em
maior grau de profundidade, a interpretacdo das particularidades dos
comportamentos ou atitudes dos individuos (OLIVEIRA, 2002, p.117).

Por apresentar um carater exploratério e qualitativo, o estudo de caso se
encaixa na elaboracao da pesquisa, pois, de acordo com Yin (2005), essa forma de
estudo representa, principalmente, quando o pesquisador tem pouco dominio sobre

0S acontecimentos ou o foco se encontra em fendbmenos contemporaneos inseridos

(0]
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em algum contexto da vida real. Além disso, o grupo focal sera utilizado para tracar
as teorias obtidas. Nesse aspecto, Barbour (2009) diz que esse esquema propde

analisar a inter a- «x0 entre participantes, em vez d

i ndividual ment e, al ®m d ipreperoignad issiglgsr em pmas
grande variedade de questdes de pesquisa. A autora comenta que um dos usos
mais comuns, destinados aos grupos foc ai s, ®explonatofiaals .em projeto de
pesquisa. Sao técnicas fundamentadas cientificamente e estdo suficientemente
testadas no campo da educacédo, com resultados bastante favoraveis (ZITTA, 2012,
p.26).

Tendo em vista o grupo focal como forma de levantamento de dados, sua
técnica de aplicacdo ocorreu para investigar a relacdo entre o marketing de
experiéncia e festivais de musica. A pesquisa foi elaborada, previamente, através de
um roteiro disponivel no Apéndice A. As pessoas selecionadas para a entrevista
foram participantes do festival de musica eletrénica Tomorrowland Brasil 2016, entre
homens e mulheres de 21 a 32 anos, tendo uma amostra de dez (10) pessoas, pois,
de acordo com Barbour (2009, p. 88) o0 t amanho i deal de wu
pessoasd As perguntas utilizadas no grupo focal foram divididas em seis etapas,
além disso, a pesquisa coletou o nome do (a) participante, género, idade, profissao e
formacdo. O local de execucdo da atividade se deu em uma sala, com todos
sentados em circulo e de frente para o mediador. O registro durou aproximadamente
40 minutos e teve sua captacdo de som e imagem por meio de uma camera

filmadora. O grupo focal aconteceu no dia 18 de novembro de 2017.

f oc

m gr
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5 ESTUDO DE CASO

Com o objetivo de verificar os dados obtidos através dos estudos do
referencial tedrico sobre o tema proposto por esta pesquisa, tendo como objeto de
andlise o festival de musica eletrénica Tomorrowland Brasil 2016, viu-se necessaria
a reflexao de alguns fatores relacionados a marca.

Em um primeiro momento, percebe-se a importancia de um breve resgate do
historico da empresa, apresentando seus ideais e caracteristicas, além de uma
descricdo de como foi a realizacdo da edicdo deste evento, de porte internacional,
no Brasil em 2016. Essa apresentacéo foi elaborada a partir de pontos citados por
Schmitt (2000), fazendo uma comparacdo entre 0s possiveis provedores de
experiéncias, juntamente com os aspectos do festival.

Apods, com tais informacdes em maos, realizar a analise dos dados obtidos
em grupo focal, para, com maior dominio, ampliar as possibilidades de analise da
ferramenta, a partir da sustentacao tedrica ja obtida. Além de ser usado como roteiro
para analisar o Tomorrowland Brasil 2016, a teoria sobe o marketing de experiéncia

de Schmitt (2000), serviu para guiar o grupo focal.

5.1 HISTORIA DA TOMORROWLAND

De acordo com informacdes obtidas no site oficial da empresa?d,
Tomorrowland € um festival de musica eletrbnica que ocorre anualmente na cidade
de Boom, na Bélgica. O evento acontece uma vez por ano, tendo sua duragcéo de
quatro dias, sempre no més de julho. Do termo em inglés, Tomorrowland significa
ATerr a doe éarganizade pela ID&T, maior empresa de entretenimento e
organizacdo de eventos de musica e danca do mundo (TOMORROWLAND, 2017).
Conforme diz Czajkowski (2017) no capitulo Il, entende-se a ID&T como organizagéo
anfitria, um dos publicos de um evento. Tais informagdes, de acordo com o que diz
Matias (2013), também demonstram que este evento € denominado como um
festival.

O festival acontece em um parque repleto de magia, experiéncias e € famoso
pelo seu desempenho com fogos de artificio, fontes de agua, fogo, contos de fadas,

e simbolismos New Age. Desde a primeira edi¢do o festival aplica o tema: Yesterday

3 Disponivel em: https://www.tomorrowland.com/global/. Acesso em 02 de dezembro de 2017.
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is History, Today is a Gift, Tomorrow is Mystery (Ontem é Historia, Hoje € uma
dadiva, Amanha é mistério). Além da musica como principal elemento, o festival
conta com pracas de alimentacdo, ambientes tematicos, area de campismo, atores
fantasiados e lojas que comercializam os produtos com a marca da Tomorrowland
(TOMORROWLAND, 2017).

A primeira edigdo do evento ocorreu em 14 de agosto de 2005, com pouco
mais de 10.000 pessoas. No ano seguinte, a segunda edicdo ndo s6 aumentou com
relacdo aos espectadores, 13.000, mas em termos de atendimento, magia e
experiéncia. Os anos foram se passando e o boca-a-boca ajudou o festival a ganhar
propor¢des internacionais (TOMORROWLAND, 2017).

Figura 8 - Primeira edicdo do Tomorrowland em 2005

Fonte: TOMORROWLAND (2016)

Em 2008, pela primeira vez, o Tomorrowland aconteceu em dois dias,
alcancando a marca de 50.000 pessoas. A procura pelo festival continuou a crescer
com o passar dos anos e, em 2011, o evento adicionou um terceiro dia ao festival.
Nessa edicdo os participantes ficaram acampados em um espaco cedido pelo
proprio evento, além disso todos os 180.000 ingressos foram vendidos em menos de
um dia (TOMORROWLAND, 2017). Essa afirmacdo, comparada ao que diz
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Czajkowski (2016), coloca o Festival em questdo no patamar dos Megaeventos, pela
grande quantidade de publico por edicao.

De acordo com a Tomorrowland (2017), em seu site, depois de ganhar o
International Dance Music Award para melhor evento de mdusica, em 2012,
Tomorrowland tornou-se oficialmente o festival mais global da Terra, tendo como
tema palco pr i nThe pak of Wisdbm®n d(80 iloi vir o da s aft
procura por bilhetes foi tdo grande que ultrapassou em dez vezes o numero de

ingresso disponiveis para a edicdo, que eram de 180.000 unidades.

Figura 9 - Edi¢éo de 2012 do Tomorrowland

BT [ -

Fonte: TOMORROWLAND (2017)

Nos ultimos anos, o festival ocorreu em dois finais de semana seguidos do
més de julho, onde mais de 200 nacionalidades juntas formaram um publico de
aproximadamente quatrocentas mil pessoas por edicdo. Conforme o evento foi
evoluindo, com relacdo ao niumero de participantes, sua estrutura acompanhou o
crescimento. A organizagdo do evento investiu em novas formas de atrair seu
publico para cada nova edic&o. Ingressos em papel foram substituidos por pulseiras
de couro entregues na casa de cada consumidor, mais palcos foram construidos,
diferentes patrocinadores e agéncias de viagem apostaram na proposta do evento.
Tudo para proporcionar novas e diferentes experiéncias a seu publico
(TOMORROWLAND, 2017).
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Como uma das formas de expansédo da marca Tomorrowland, em 20 de julho
de 2014, durante os 10 anos de aniversario do festival, foi anunciado que haveria
uma edicao brasileira do festival, em maio de 2015. A primeira edicdo do evento no

Brasil ocorreu e foi um grande sucesso, levando a organizacdo a promover a

segunda edicdo do evento em terras tupiniquins, dessa vez em margo de 2016

(TOMORROWLAND, 2017).
Figura 10 - Edicdo de 2017 do Tomorrowland

Fonte: TOMORROWLAND (2017)

5.2 APRESENTACAO DA EDICAO TOMORROWLAND BRASIL 2016

Apds o grande sucesso da primeira edicdo do Tomorrowland no Brasil, a
organizacdo do evento decidiu investir novamente no pais. O tema da edicdo 2016
foi The Key to happiness (A chave para a felicidade), ocorreu nos dias 20, 21, 22 e
23 de abril, no Parque Maeda, em Itu-SP. O festival contou com 6 palcos diferentes,
140 Dj 6s e c o nfinal ude appo¥rbadamente 150.000 pessoas
(JOVEMPAN, 2016).

Segundo o Diario de Pernambuco (2016), o evento proporcionou opg¢des
variadas a seu publico, onde foi possivel participar do evento em dias especificos ou

em todos os dias. De acordo com o Diario de Pernambuco* (2016), quem escolheu

4 Disponivel em:
<http://www.diariodepernambuco.com.br/app/noticia/viver/2015/08/04/internas_viver,590514/tomorrow
land-brasil-divulga-preco-dos-ingressos-para-edicao-de-2016.shtml>. Acesso em 29 de novembro de
2017.
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participar dos trés dias de festa, ainda, teve a opcdo de acampar no parque do
festival. Uma pequena cidade montada exclusivamente para atender a esse publico.

Figura 11 - Tomorrowland Brasil 2016

Fonte: TOMORROWLAND (2016)

Com relacdo a adesao, o Festival Tomorrowland se enquadra no que define
Czajkowski (2017): evento aberto por adesdao. Conforme visto no capitulo Il, esse
tipo de evento é aquele apresentado e sujeito a um determinado segmento de
publico, que tem a opcao de aderir mediante inscricdo gratuita e/ou pagamento de
taxa de participacao.

De acordo com a Jovem Pan (2016), radio oficial do Tomorrowland Brasil
2016, para ter acesso ao festival, o participante precisou adquirir seu ingresso pelo
site oficial do evento, onde o tradicional ticket em papel foi substituido por braceletes
de couro. Junto a compra, se fez necessario o processo de personalizacdo da
pulseira (processo de vinculacdo da pulseira ao portador do ingresso), pois cada
participante recebeu sua pulseira no endereco desejada. ApGs o recebimento, foi
necessario fazer a ativagcdo da pulseira no site oficial da Tomorrowland Brasil.

Além de ser uma forma de criar experiéncia de consumo nas pessoas, pois
cada participante recebeu seu ingresso na comodidade de sua casa, a pulseira era
personalizavel. Ainda sobre os beneficios desse tipo de ingresso, a pulseira serviu
como acessorio e evitou filas desnecessarias no dia do evento.
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Conforme citado acima, quem optou por acampar no evento teve a sua
disposicdo uma minicidade, o Dreamville. Esse espaco era o alojamento oficial do
festival, contou com barracas e chalés para todos os gostos e bolsos, onde o
consumidor ficou durante todos os dias do festival, com a estrutura de um vilarejo
multicultural (JOVEMPAN, 2016).

Figura 13 - Dreamville Tomorrowland Brasil 2016

Fonte: TOMORROWLAND (2016)



