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Resumo

O presente estudo tem o objetivo de identificar como a producdo de sentido da Experiéncia de
Marca com base na Logica Dominante de Servicos pode contribuir nas estratégias
organizacionais de gestdo de marca. O método de pesquisa escolhido para este estudo é
pesquisa exploratoria descritiva, qualitativa, estudo de caso e analise semiética. Para elucidar
0 objetivo proposto, este estudo tera como premissa um estudo de caso da marca Heineken, a
qual destaca-se pela utilizagdo de estratégias organizacionais com caracteristicas criativas
realizadas pelas experiéncias da marca. Como resultado, espera-se compreender a relacdo dos
consumidores com a marca Heineken, que a partir das experiéncias compartilhadas entre
marca e consumidor, promova a producédo de sentido subjacente a experiéncia do consumidor
com a marca.

Palavras-chave: Experiéncia de marca. Producdo de sentido. Légica Dominante de Servigos.
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Abstract

This study aims to identify how the production of the meaning of Brand Experience, based on
the Logic Dominant in Service can contribute to the organizational strategies of the brand
management. The research method chosen for this study is descriptive exploratory research,
qualitative, case study and semiotic analysis. To elucidate the proposed objective, was
performed a case study of the Heineken brand, which is considered a expert in developing
organizational strategies with creative features that carry out the experiences of the brand. As
a result, it is expected to understand the relationship of consumers with the Heineken brand,
which stem from the experiences shared between brand and consumer, as promotes the
production of underlying meaning to the consumer experience with this specific brand.

Keywords: Brand experience. Production of meaning. Dominant Logic in Service.
Resumen

Este estudio tiene como objetivo identificar como la produccion de sentido de la experiencia
de marca basado en Servicio dominante logica puede contribuir en las estrategias de
organizacion de una marca. EI método de investigacion elegido para este estudio es la
investigacion descriptiva exploratoria, cualitativa, caso testudo y analisis semiotico. Para
dilucidar el objetivo propuesto, este estudio hara premisa de un estudio de caso de la marca
Heineken, que se destaca por el uso de estrategias de organizacion con caracteristicas
creativas llevadas a cabo por las experiencias de la marca. Como resultado, se espera que
entender la relacion de los consumidores con la marca Heineken, que a partir de las
experiencias compartidas entre la marca y el consumidor, promueve la produccién de
significado que subyace a la experiencia del consumidor con la marca.

Palabras-clave: Experiencia de marca. La produccion de significado. Logica dominante in
Servicio.

1 INTRODUCAO

Diversas estratégias podem ser utilizadas pelas marcas, uma vez que o foco ndo pode
mais ser dado apenas para a venda final. Tudo se torna uma construcao e cada etapa pode ser
decisoria na percepcdo dos publicos, os quais podem ser diversos e gerar repercussoes
diversas. Nessa perspectiva, uma, entre diversas, estratégias utilizadas pelas marcas € a
Experiéncia de Marca, que também € identificada como marketing de experiéncia, marketing
experimental, brand experience, entre outros.

As estratégias de Experiéncia de Marca despertam diferentes emocdes e
sentidos naqueles que participam deste momento de troca entre o consumidor e marca. As
acOes desenvolvidas pelas marcas, se bem elaboradas e aplicadas, afloram sensacoes

singulares, as quais serdo remetidas ao imaginario dos publicos ao imaginar determinada
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marca. Desta forma, as marcas que adotam estratégias organizacionais que buscam ser
criativas e relacionadas a experiéncia, possibilitam o contato direto com diferentes publicos, e
relacionam vinculos entre a marca e aqueles que participam ou conhecem as experiéncias
criadas. Com isso, tais acdes tornam-se diferenciais positivos para as marcas. Landry (2013,
p. 82) afirma que “o desejo de gerar ricas experiéncias faz de um modelo um pré-requisito
para o sucesso”.

Para que as experiéncias geradas pelas marcas obtenham um resultado desejado
ou ainda possam superar as expectativas geradas, o branding torna-se, entdo, um fator
estratégico. O “branding € o conjunto de a¢des ligadas a administragdo das marcas. Sdo acbes
que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas” (MARTINS,
2006, p.9). Isto posto, esta gestdo das marcas possibilita uma compreensdo mais aflorada das
estratégias utilizadas, bem como fortalece as escolhas feitas para cada momento e publico.

Atrelado a isso, estd o poder de decisdo de compra, a qual é definida por diferentes
causas e motivacdes. A emocdo é ilimitada e relacionada a novas ideias, inspiracdes e
experiéncias. As sensacdes que compde a decisdo do consumo e da percepcdo formada de
uma marca sao diversas e tendem a estar relacionadas ao emocional, “poucos consumidores
tomam decisdes de compra baseados unicamente em critérios racionais” (JENKINS, 2008, p.
108).

A Experiéncia de Marca tende a criar novas estratégias a partir de novas ideias, uma
vez que Schmitt (2001) salienta diferengas em cada conceito: 0 marketing tradicional utiliza
ferramentas analiticas e quantitativas e o experimental utiliza métodos diversos: a proposta é
adequar a metodologia as situacdes — empregando boas ideias. Sendo assim, o consumo €
instigado a partir de acdes diferenciadas realizadas pelas marcas, buscando ser diferente e
atraindo o consumo. “Os consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e
desafiados. Eles procuram marcas que Ihe possam fornecer experiéncias e depois passem a
fazer parte da sua vida” (SCHIMITT, 2001, p.47).

Corroborando a isso, o marketing e o branding passam em uma velocidade intensa por
transformag0es conceituais, uma vez que a percepgdo e o comportamento dos consumidores
muda constantemente. Visto isso, uma forma de reavaliar as estratégias organizacionais
utilizadas pelas marcas, justifica-se perceber as definicbes da Logica Dominante de Servico
(LDS), a qual traz a tona a discussdo sobre as expectativas e aquilo que os consumidores

buscam. N&o apenas o consumo de produtos, os consumidores buscam uma relagdo maior
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com a marca, 0 consumo dos servigos de forma geral, criando um valor para toda a proporcgéo
da marca, tudo aquilo que ela pode ofertar, além do produto final (VARGO; LUSH, 2004).

Sob esta dtica, o tema proposto se faz relevante uma vez que a experiéncia possuli
retornos positivos as marcas e possui uma repercussao relevante frente aos consumidores,
muitas vezes sendo percebidas pelos conceitos da Ldégica Dominante de Servi¢co, com um
envolvimento da marca como uma ofertante de servicos, além do produto final. Essa
estratégia sendo criativa, bem planejada e aplicada passa a ter maior relevancia, uma vez que
a percepcao dos publicos para a ser de maior qualidade e a repercussdo gerada se torna
positiva. Isto posto, os consumidores passam a ter uma o6tica diferenciada a partir de tais
estratégias, podendo se tornar fiel a marca frente a esta troca de experiéncias.

Nesta perspectiva, a Experiéncia de Marca, a partir de estratégias criativas, podem
gerar diversos sentidos e sensacGes em seus distintos publicos. Para cada individuo o
sentimento é singular, assim como as experiéncias e situacfes em que vive junto a marca. Por
meio disto, cada um passard a ter uma relacdo Unica com a marca, possibilitando que o
envolvimento seja cada vez maior. Isso se justifica com o estudo de caso da marca Heineken,
gue ndo apenas visa 0 consumo do seu produto final, a cerveja, mas visa criar experiéncias
entre a marca, produtos e seus diversos publicos. Assim, o consumidor ndo adquire apenas um
produto, neste caso elucidado pela cerveja, mas sim, consome a marca, fixa a marca e
repercute a marca, beneficiando-se com os servi¢os por ela oferecidos, em diferentes
instancias.

Visto isso, 0 presente estudo tem como objetivo identificar como a producdo de
sentido da Experiéncia de Marca com base na Logica Dominante de servigos pode contribuir
nas estratégias organizacionais de uma marca. Para o desenvolvimento desse estudo se prop6s
uma analise teorica reflexiva, norteada pelo aprofundamento conceitual das Experiéncias de
Marca para a compreensado das dinamicas diarias inscritas nos fazeres e saberes cotidianos que
envolvem este tema e os sentidos produzidos por elas, alem de compreender a Ldgica
Dominante de Servico a fim de compreender a relagdo entre marca e seus publicos, utilizando
0 método exploratdrio descritivo, pesquisa qualitativa a partir de um estudo de caso, nesta
pesquisa com a marca Heineken.

Acredita-se que esse estudo se justifica por ser uma contribui¢do social, a qual o
impacto se faz relevante e desafiador, a medida que criar novas estratégias e definicdes

norteia e estimula o novo a partir da criatividade. Esta pesquisa se propde a instigar, a partir

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicagao Midiatic
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm.br/ani

322



‘QC(\F‘YJ/O/
* hld

H

1960

A

r
o ersid,
&,
Y,
ey eque®

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

da contribuicdo de autores em destaque referente ao tema, a relacdo dos autores e contextos

com o desenvolvimento dos assuntos propostos.
2 GESTAO DAS MARCAS: OS PUBLICOS E OS VINCULOS EMOCIONAIS

As marcas passam por mudancas constantemente, se pensar em um comparativo de
comportamento empresarial e organizacional do século XXI. Se antes o foco principal era
venda e o destaque entre concorrentes a partir de quantidade, atualmente o foco se da na
qualidade, envolvimento, relagdo e experiéncias entre as marcas e seus diversos publicos. A
transicdo da Sociedade Industrial para a Sociedade do Conhecimento trouxe novos conceitos e
interpretacdes para marcas, consumidores e para a sociedade como um todo. Conceitos
abordados em uma era pés-industrial, a qual o foco se dava no crescimento e desenvolvimento
local, bem como no crescimento industrial, passam a ser repensados em virtude de uma nova
era, Novos pensamentos e investimentos.

O conhecimento é o grande diferencial para os individuos e para o crescimento
econbmico, uma vez que a partir dele que se pode repensar e criar novas estratégias,
diferenciando, assim, as marcas. “Na sociedade do conhecimento a realidade é bem diferente.
O conhecimento passa a ser 0 novo motor da economia e se transforma no principal fator de
produgdo” (CAVALCANTI, 2001, p. 24).

A preocupacdo com a imagem e a percep¢do dos individuos, da sociedade, do governo,
dos consumidores e até mesmo dos concorrentes, € um imenso desafio para a gestdo de uma
marca. A partir dessas opinides e das repercussdes geradas destes publicos, se constréi e se
desenvolve uma marca. O que se fala sobre ela pode ser interpretado de distintas formas, uma
vez que a relacdo entre quem repercute algo € Unica com esta marca. Para isso, conhecer 0s
publicos ¢ fundamental. De acordo com Ferrao (1997), quanto a estes publicos “Identifica-lo é
o0 primeiro desafio. Estabelecer contato, o segundo desafio. Manté-lo, o terceiro. E amplia-lo,
o ultimo” (FERRAO, 1997, p. 124).

Tanto na criagdo quanto no desenvolvimento e atualizacbes das marcas, criam-se
posicionamentos e identidades a partir das escolhas de fatores como valores, objetivos,
servigos e produtos, estrutura fisica e de pessoal, entre outras. A marca passa a ser o resultado
destas multiplas escolhas, um final que pode contribuir para o posicionamento estratégico.
Final este que se torna subjetivo, tendo em vista que a marca passa por constantes mudangas,

se torna uma construgdo diaria que muda conforme as varidveis internas (da propria marca) e
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externas (do mundo, do cenario que faz parte, das evolu¢cdes humanas e tecnoldgicas)
(NIEMEYER, 2002).

Um termo em inglés muito utilizado atualmente é o branding, cujo significado, para
Gracioso (2008, p.22), ¢ “o de um processo de desenvolver e manter marcas, taticas e
estrategicamente, com 0 objetivo de criar uma imagem Unica - e positiva — para um produto
ou servi¢o”. Além disso, o branding esta relacionado a uma nova filosofia de gestdo, como
algo de grande valia. E a marca sendo vista como uma preciosidade que deve ter grande
cuidado. . Sob esta odtica, o “branding é o conjunto de acdes ligadas a administracdo das
marcas. Sao ac¢les que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da
sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”
(MARTINS, 2006, p.9).

Para Semprini (2006, p.41) “As marcas continuam a dar seguranga, cumprindo sua
funcdo de referéncia, fator de identificacdo. Diante de uma hiperescolha desconcertante, o
consumidor pode decidir se orientar gragas a clareza do discurso ou a familiaridade de uma
marca conhecida”. Visto isso, o consumidor faz suas escolhas a partir de diversos contextos,
de acordo com seus valores, gostos e identificacdes, e cabe as marcas utilizarem estratégias
para manter-se presente e atrair os consumidores. “Nesse sentido, pode-se dizer que a
multiplicacdo da oferta torna ainda mais necessaria a presenca das marcas” (SEMPRINI,
2006, p.41).

O branding passa a ser um aliado das marcas, visto que seu diferencial esta na
forma de ver o todo e ndo apenas areas isoladas trabalhando sem comunicar-se entre si. Com
iSs0, a percepcdo da marca passa a ser vista pela juncdo de cada acdo e cada area e ndo apenas
por fatores isolados. Kreutz (2012, p.1), afirma que “as marcas sdo formas simbolicas que
interagem com seus publicos para conquista-los”.

As organizacfes contemporaneas passam por uma transformacdo mercadoldgica, por
reestruturacdes e modificaram seus posicionamentos para atingir de forma mais qualificada
seus publicos. Nesse sentindo, o branding veio com o conceito de agregar o posicionamento
das organizagOes valorizando as identidades coorporativas e posicionando as marcas de forma
positiva nas midias. Para Ries (2000, p.4) “um bem sucedido programa de branding se baseia
no conceito de singularidade”, fazendo com que o cliente sinta e imagine que seu produto ou
Servigo € unico no mercado, persuadindo de forma a convencer seus stakeholders a qualidade

daquilo que representa uma marca.
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Para que esta gestdo seja planejada e bem aplicada, faz-se imprescindivel pensar em
cada publico, ndo apenas no consumidor final. Os publicos envolvidos ou os stakeholders
“termo em inglés muito usado para identificar esses grupos” (DUAILIBI, 2009, p.59), sao
fundamentais para a assertividade de cada estratégia, pois cada um possui suas
particularidades e um envolvimento diferente com a marca.

O consumidor de fato é o principal estimulo de uma marca, é para ele que se
desenvolvem novos produtos, novos servigos, novas ideias, é vislumbrando o consumidor que
se traz a tona uma motivagao. “O termo consumidor indica aquele que compra o produto ou
servigo para consumir ou usar” (DUAILIBI, 2009, p.59) e é visando a satisfacdo deste publico
que as estratégias sao planejadas.

Cabe salientar que inimeros outros publicos podem ser atingidos com as estratégias,
como o publico interno (funcionarios), a comunidade, os formadores de opinido, e cada um
possui a sua importancia e relevancia para a marca como um todo. Sobre os publicos de
interesse pode-se identificar “pessoas ou outras empresas que tém algum interesse no
resultado da organizacdo, como investidores ou acionistas, fornecedores, revendedores,
funcionarios, midia, sociedade em geral, incluindo, entre outros grupos de clientes e de
consumidores” (DUAILIBI, 2009, p.59).

A imagem e a reputacdo de uma marca sdo imprescindiveis para seu sucesso, uma vez
gue uma imagem negativa pode provocar inimeros resultados negativos a mesma, a partir do
momento em que a percepc¢do de uma pessoa pode ter uma repercussdo consideravel, a ponto
de influenciar outros individuos. Da mesma forma, a repercussao positiva também pode ser
intensa com a propagacao de informacdes positivas pelos publicos. Quanto mais informacdes
boas forem repassadas, maior a intensidade de um individuo estar ligado a uma marca e,
assim, fazer parte da sua vida (FERRAO, 1997).

A partir da construcdo das estratégias da marca, somado com as percepcbes dos
publicos, as marcas devem ter uma preocupagdo com a sua imagem, uma vez que retornos
positivos sdo identificados a partir das percepcdes dos publicos. A imagem da marca pode ser
definida como a forma que seus publicos a percebem, a impressdo que as pessoas possuem a
seu respeito. Essa impresséo pode ser percebida de forma positiva ou negativa, de acordo com
as experiéncias obtidas com a marca (GRACIOSO, 2008).

O que faz um puablico escolher uma marca e ndo outra esta diretamente relacionada as
suas percepcdes e opinides sobre ela. As diferencas positivas serdo identificadas pelo publico

como fator de decisdo. Gracioso (2008, p. 27) ressalta que “a concorréncia entre as marcas de
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uma mesma categoria se baseava em diferencgas concretas de qualidade, muito mais do que em
conotagdes subjetivas criadas pela propaganda”. Atualmente, as relagdes com as marcas sao
inimeras, ndo apenas voltada a sua qualidade, mas baseada por uma série de experiéncias e
opinides, voltadas a imagem obtida da marca. “Se a marca esta na cabeca do consumidor, é
por meio dela que cada novo movimento da empresa sera analisado” (JUCA e TORTORELLI,
2008, p. 21).

A imagem ¢é a forma que os publicos veem uma marca, podendo possuir diferentes
imagens com seus diferentes pablicos. Todavia, sua identidade corporativa ndo muda de
acordo com seus publicos, ela consiste conforme suas estratégias e teorias adotadas (pessoal,
servigos, crengas e valores). J& a Identidade Visual € a “manifesta¢do visual de sua realidade,
conforme transmitida por meio do nome, logomarca, lema, produtos, servicos...” (ARGENTI,
2006, p.80).

Por sua vez, a reputacdo de uma marca € de suma importancia, podendo influenciar no
resultado final, como retornos financeiros. Para Fascioni (2006, p.30) “A reputa¢do ¢ um juizo
de valor que se efetua sobre a imagem”. Nessa perspectiva, a confianca ¢ fundamental para os
publicos, relacionando-se com a marca por acreditar em seus beneficios e esséncia. Muitas
vezes a confianca é construida por meio de uma situagdo ou experiéncia, por isso, cada
momento com a marca pode ser decisivo. “Servigos sdo intangiveis € se compra na base da
confianca. E isso que as marcas de hoje procuram transmitir” (GRACIOSO, 2008, p. 32).

“Os profissionais de marketing procuram moldar a reputagdo das marcas ndo através
de uma transacdo individual, mas através da soma total das interagdes com o cliente”
(JENKINS, 2008, p.98). E neste contexto, a proporc¢édo de experiéncias faz-se fundamental na
relacdo com um individuo bem como na percepcao de diferentes publicos frente a uma marca.
As estratégias que em séculos anteriores focavam apenas na compra e lucratividade, mais
focada no retorno financeiro imediato, mas sem se preocupar com uma relacdo duradoura,
obteve mudangas. “Ndo querem apenas que o consumidor faga uma unica compra, mas que
estabelega uma relacao de longo prazo com a marca” (JENKINS, 2008, p.98).

Criar vinculos emocionais com os publicos faz de uma marca mais préxima dos seus
publicos, a partir de um engajamento, uma preocupacdo € atrair o consumidor e estimular a
producdo de sentido naqueles que procuram a marca. A emogdo pode ser percebida de
distintas formas, ela é intensa e diversa, capaz de causar sensacfes Unicas e percepcdes que
fixam na lembranca. Visto isso, ao criar vinculos e gerar emocgfes nos publicos, as marcas

tornam-se diferenciadas, fazendo com que este envolvimento seja decisério na escolha de uma
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marca para outra. Ferrdo (1997, p. 22) salienta que “o que existe de mais natural em nos ¢ a
capacidade que temos de nos emocionar, de rir, de chorar, de amar”.

A interacdo entre as marcas é provocada a partir das experiéncias geradas, por
meio das situaces vivenciadas, das sensacfes causadas, gerando entdo as percep¢des dos
publicos, da imagem percebida. “E como se houvesse uma transmissio de emocdes, e essa
sincronia de estudo de espirito determinaria se sentimos que uma interacdo foi boa ou ndo.
Interagdo ¢ a troca de emogdes” (FERRAO, 1997, p. 39). Essa interacdo é primordial para as
possiveis decisdes de escolha.

Apo6s a construcdo de vinculos e a criagdo de uma relacdo por meio de
experiéncias e consumo, 0s consumidores tendem a aproximar-se das marcas, procurar
interagir de forma mais intensa, conhecer melhor sobre a marca e o que se fala sobre ela, além
de gerar informacdes referentes as marcas. Nessa perspectiva, 0s consumidores engajados a
marca, que visam essas interacdes, podem vir a torna-se fds da marca. Os diferenciais séo
estimulos para o interesse dos stakeholders, com énfase nos consumidores, gerando relacdes
fortalecidas e enfatizadas. “Sao esses diferenciais que nos langam ao encontro fulminante
desse consumidor, amanhi fidelissimo” (FERRAO, 1997, p. 125).

As marcas buscam cada vez mais compreender as motivacdes dos
consumidores buscarem e escolherem uma marca, & medida que o emocional determina,
muitas vezes, a compra. Uma relacdo criada desperta a emoc¢ado para criar lagos e as marcas
que despertam este interesse em seus publicos, cria um relacionamento de troca, no qual a

marca proporciona emocdes a partir de produtos, servicos, conteldos e experiéncias.

3 A EXPERIENCIA DE MARCA: ESTRATEGIAS QUE GERAM EXPERIENCIA E
EMOCAO

Cada vez mais as marcas percebem a necessidade da criatividade para seu
posicionamento. 1sso se d& pelas inUmeras opgdes com que os consumidores se deparam em
tempos atuais. Para que uma marca possa se destacar frente a seus concorrentes necessita ter
diferenciais, compreender as reais necessidades de seus stakeholders e de que forma podem
aproximar as relacGes entre marca e consumidor.

Frente ao desenvolvimento das agdes de marcas em busca do diferencial e da
criatividade, as estratégias vém se adaptando ao gosto e a necessidade do consumidor a

medida que os publicos se tornam mais exigentes e 0 acesso a informacdo evolui em uma
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velocidade impar. A informagdo que antes possuia uma trajetoria e estava centralizada em
poucos meios de comunicagdo, se expande com o desenvolvimento da internet e torna o
acesso mais facil, a quantidade de informacao aumenta e, consequentemente, a dificuldade de
atrair publicos a informacdes que favorecam as marcas.

Quanto mais estratégias que compreendam seus publicos forem realizadas, mais esta
marca estara relacionada as questdes favoraveis com seus publicos. Para Levinson (2004,
p.15) “a criatividade esta levando as pessoas a mudar de ideia a ponto de passarem a querer
comprar aquilo que sua empresa estiver vendendo”. A partir de estratégias criativas torna-se
mais comum a busca pelo consumo a marca.

Para que a criatividade possa ser fundamental em estratégias de branding, é necessario
0 conhecimento. Quanto mais conhecimento as pessoas possuirem sobre a marca, produtos,
concorrentes, seus publicos de forma geral, maiores as chances de assertividade em suas
estratégias. Tanto a criatividade, quanto o conhecimento sdo fundamentais para estratégias de
brand experience ou a¢des de marketing. Para tais acOes e estratégias que se utilizam midias
ndo convencionais € imprescindivel a criatividade, visto que é precisa realizar acoes
diferentes, as quais estardo interligadas a marca bem como o conhecimento, visto que
inimeras analises sdo necessarias para a realizacdo de uma acdo de brand experience.
“Quanto mais vocé souber, mais criativo podera ser. Quanto mais voc€ souber, mais inspirado
podera ser. Quanto mais vocé souber, maiores serdo as possibilidades de sucesso dos
propositos verdadeiros da criatividade...” (LEVINSON, 2004, p. 16).

Acdes ndo convencionais, como o0 brand experience, possuem inimeras vantagens
para um marca. 1sso porque ndo se apresenta simplesmente um produto ou um servigo, mas se
cria um envolvimento maior, uma relacdo mais intensa. Para Levinson (2004, p.19) as pessoas
visam diferenciais, aquilo que as envolve e “essas pessoas ndo se impressionam com as
palavras, imagem, musica ou os efeitos especiais. E muito menos com a celebridade que possa
estar endorssando o produto ou com uma fotografia genial. O que as impressiona ¢ a ideia”
(LEVINSON, 2004, p. 19).

Uma tendéncia que vem sendo estudada trata-se da economia da experiéncia a qual “se
adapta a ideia de que o mundo estd cada vez mais dominado pelos setores baseados na
imaginacdo” (LANDRY, 2013, p.80). A imaginacdo e a criatividade sdo diferenciais para as
marcas, uma vez que inimeras delas buscam chamar a atencéo dos consumidores por meio de

estratégias atrativas. Visto isso, destacar-se é fator decisério em um meio em que estratégias

convencionais passam a manter as marcas estagnadas.
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A busca pela criacdo e adaptacdo de novas estratégias para as Experiéncias de Marca
impulsionam o sentimento desenvolvido por esta do &mbito emocional, o qual mantém
vinculos entre algo muitas vezes desenvolvido por boas experiéncias. De encontro a isso, a
criatividade se torna um diferencial para as marcas, frente aos diferentes publicos, sejam eles
internos ou externos. Cada publico passa a ter uma percepcdo da marca a partir das relacdes
criadas, das experiéncias proporcionadas e daquilo que tem conhecimento sobre ela. Diante
dessa realidade, “a criatividade ndo esta apenas preocupada com o novo ou com uma fraqueza
vaga. Ser criativo de modo eficaz significa ter o discernimento e saber quando ser flexivel e
aberto e quando ser mais concentrado e fechado ou obstinado e persistente” (Landry, 2013,
p.38).

Diferentes marcas estdo a disposicdo dos consumidores e a cada dia passam a utilizar
estratégias cada vez mais atrativas para atrair mais consumo. Para isso, a criatividade se faz
necessaria para o destaque de uma marca entre os consumidores. Howkins (2013, p.13)
afirma que a “criatividade ¢ a capacidade de gerar algo novo. Significa a producao por parte
de uma ou mais pessoas, de ideias e invengdes que sdo pessoais, originais e significativas”.
Nessa perspectiva, as marcas devem planejar e utilizar de estratégias que atraiam os diversos
publicos de forma positiva, e o fator emocional se torna decisério no poder de escolha de uma
marca. “O processo criativo ¢ uma técnica de resolver problemas, a qual pode ser aplicada a
todas as atividades humanas e ndo apenas a atividade especifica de criar boa comunicagdo”
(DUAILIBI, 2009, p.10).

As estratégias de Experiéncia de Marca despertam diferentes emog¢des naqueles que
participam deste momento de troca entre o consumidor e marca. As a¢oes desenvolvidas pelas
marcas, se bem elaboradas e aplicadas, afloram sensa¢des singulares, as quais serdo remetidas
ao imaginario dos publicos ao mentalizar determinada marca. Desta forma, as estratégias que
adotam a experiéncia, possibilitam o contato direto com diferentes publicos, e relacionam
vinculos entre a marca e aqueles que participam ou conhecem as experiéncias criadas. Com
iSso, tais agdes tornam-se diferenciais positivos para as marcas. Landry (2013, p. 82) afirma
que “o desejo de gerar ricas experiéncias faz de um modelo um pré-requisito para o sucesso”.

Atrelado a isso, estd o poder de decisdo de compra, a qual é definida por diferentes
causas e motivacdes. As sensacdes que compde a decisdo do consumo e da percepcao formada
de uma marca sdo diversas e tendem a estar relacionadas ao emocional, “poucos
consumidores tomam decisfes de compra baseados unicamente em critérios racionais”

(JENKINS, 2008, p. 108). As emocdes podem ser geradas por meio de diferentes sentidos,

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicagao Midiatic
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm.br/ani

329



‘QC(\F‘YJ/O/
X Al

g

1960

A

iy,

ey gt

S awers
.

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

tais como o tato, no qual as marcas despertam interesses através da sensacdo dos produtos e
seus experimentos, por meio do olfato, despertando o imaginario por meio de cheiros que
sejam relacionados a marca, ou ainda por meio dos vinculos emocionais, como estratégias que
ocorrem em datas comemorativas, relacionadas a familia, times, preferéncias dos individuos.
Tudo isso, e também de outras formas, desperta a curiosidade e gera a experiéncia, gerando
uma relagéo dos publicos e suas preferéncias.

Cada Experiéncia de Marca possui um planejamento, avaliado conforme os publicos-
alvo da marca, caracteristicas dos consumidores, caracteristicas da propria marca e marketing,
isto €, em que midias estas estratégias atingirdo de forma eficiente e eficaz o publico que
deseja ser atingido. Para tal, 0 interesse esta interligado a repercussdo positiva a ser gerada
com a experiéncia, quanto maior for o publico atingido, maior a repercussdo causada. Para
isso, “a experiéncia nao deve ser contida em uma unica plataforma de midia, mas deve
estender-se ao maior numero delas” (JENKINS, 2008, p. 106). Entretanto, de nada adianta a
quantidade atingida se a estratégia ndo atingir o publico especifico que se deseja. Jenkins
(2008, p.106) ainda salienta que “a extensdo da marca baseia-se no interesse dos publicos em
determinado conteldo, para associa-lo repentinamente a uma marca”.

Independente do produto, servico ou contetudo fornecido por uma marca, deve ser
planejada para seus publicos e com o intuito de se destacar, independente do seu ramo de
atuacdo no mercado. Por isso, as estratégias de Experiéncia de Marca permitem ao
consumidor conhecer a marca, suas possibilidades e criar vinculos a partir de uma troca de
relagdo. “Nesse universo de dominio das marcas, os produtos deixam de serem pacotes de
caracteristicas funcionais e passam a ser meios para fornecer e melhorar as experiéncias para
o consumidor” (SCHMITT, 2001, p.26).

Cabe salientar que o consumo nédo é apenas efetivado pelo produto ou servico em si,
mas também pelo que ele gera e pelo que a marca proporciona. E isso acaba sendo uma
tendéncia, visto que cada vez mais as marcas visam essa geracao de experiéncia cada vez com
maior intensidade. Hill (2003) observa essas tendéncias como uma crescente oferta de
experiéncias entre as marcas e seus publicos. O consumidor ja avalia seu consumo visando 0s
beneficios deste consumo e avaliando que “a experiéncia é o proximo servigo” (HILL, 2003, p
229), criando expectativas por algo que possa ocorrer e envolve-lo.

Diferentemente do século passado, no qual os consumidores tinham acesso a poucas
marcas para cada produto e que utilizavam apenas 0 que estavam acostumados a consumir, no

século XXI, a partir da rapidez e facilidade do acesso a informacdo e tecnologia, o
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consumidor estd diante de incontaveis marcas, com diferentes beneficios a oferecer,
acentuando a necessidade da experiéncia positiva. Schmitt (2001, p.47) salienta que “os
consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados. Eles procuram
marcas que lhes possam fornecer experiéncias e depois passem a fazer parte da sua vida”.
Algumas marcas se destacam a partir das estratégias que utilizam de Experiéncia de
Marca. Nao ha um padréo para estas a¢cdes, uma vez que ser diferente e atrair os publicos a
partir de algo ndo esperado, ndo convencional e que demonstre a preocupacao em realizar

algo positivo aos stakeholders € o que faz com uma marca tenha sucesso.

4 LOGICA DOMINANTE DE SERVICO E SUAS ESTRATEGIAS
ORGANIZACIONAIS

Para que as organizacOes e marcas se destaquem perante as demais, ndo basta tomar
decisdes bem como ter posicionamentos como as demais, é preciso se destacar. Mais do que
isso, é preciso planejar, pensar e agir diferente. E isso tudo em um tempo menor, uma vez que
0 mercado passa por constantes mudancas em um periodo de tempo cada vez mais reduzido.
Para isso, as estratégias a serem adotadas e aplicadas devem ser utilizadas de forma coerente
para os publicos. Ansoff e McDonnell (1993, p. 70) salientam que “basicamente, estratégia ¢
um conjunto de regras de tomada de decisdo para orientagdo do comportamento de uma
organizagao”.

De encontro a isso, as regras a serem utilizadas pelas marcas definirdo os objetivos a
serem cumpridos e seus resultados dependerdo, além disso, da conducdo da marca para tais
estratégias adotadas. Segundo Ansoff e McDonnell (1993) ha quatro tipos distintos de regras
no que tange as estratégias. A primeira diz respeito aos padrdes que o desempenho do presente
e futuro de uma organizacdo é medida, em questdo qualitativa esses padrdes sdo 0s objetivos e
em questdo quantitativa sdo as metas. A segunda regra salienta as regras de desenvolvimento
da relacdo com o ambiente externo, no sentido de quais produtos e tecnologias a empresa ird
desenvolver, onde e para quem vender e como obtera vantagem diante da concorréncia. O
somatorio destas regras € chamado de estratégia de produto e mercado, ou ainda, estratégia
empresarial. A terceira regra estabelece as relacdes e processos internos da organizagéo, o que
é chamado de conceito organizacional. A quarta e ultima regra segmenta as regras pelas quais

a empresa ira conduzir suas atividades diarias, chamadas, entdo, de politicas operacionais.
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Todavia, ndo apenas definir estratégias, mas é imprescindivel utilizar estratégias
correntes a marca ou organizacdo, de acordo com sua realidade, sua area de atuacdo, seus
publicos, e sua realidade. Hamel e Prahalad afirmam que (1995, p 325) “o problema néo esta
na “estratégia”, mas sim na nog¢do especifica de estratégia que predomina em muitas
empresas”, o que serd definido a partir do planejamento pontual, de acordo com a realidade da
empresa. O fundamental é planejar e por em pratica estratégias cabiveis e coerentes para as
empresas, ndo sO por ter uma estratégia, mas por de fato ter uma estratégia condizente as
caracteristicas de uma empresa ou marca.

A estratégia pode ser percebida como uma aliada das empresas, uma vez que possui
um poder de auxiliar em demandas. Quando planejada e bem executada, uma estratégia
servira tanto de estimulo para uma continuidade de planejamento e também como norteador
caso a empresa enfrente necessidades ou crises. De acordo com Ansoff e McDonnell (1993,
p.75) “A estratégia ¢ uma ferramenta que oferece importante ajuda para lidar com a
turbuléncia enfrentada pelas empresas”. De encontro a isso, a estratégia deve ser projetada
pela gestdo das empresas, uma vez que conhecer seus publicos, seus servicos e produtos e
todas as suas realidades é fundamental para um destaque entre as demais marcas.
Corroborando a isso Ansoff e McDonnell (1993, p.75) afirma, ainda que a estratégia
“portanto, merece atencdo como uma ferramenta de gestdo, ndo apenas para a empresa Como
também para uma ampla gama de organizagdes sociais”.

Visto isso, pensar de modo diferente, gera valor para as marcas, uma vez que estando a
frente das demais se destacam e atingem melhores resultados. Entretanto, para que as
estratégias sejam de grande valia, é necessario o envolvimento de todos os publicos, ndo s6 o
consumidor final, mas os funcionarios e aqueles que fazem parte das acGes estratégicas das
marcas. Assim, se requer pensar novas formas sobre a organizacdo e para isso é primordial
“mobilizar os funcionarios de todos 0s niveis em tomo de uma intencao estratégica, alavancar
recursos para além das fronteiras da organizagdo, encontrar e explorar oportunidades de
espacos em branco” (HAMEL; PRAHALAD, 1995, p. 332). E preciso surpreender os clientes
a todo momento e explorar novos espacos competitivos, para entdo criar vantagens
competitivas e atrair novos consumidores.

Sob esta Otica, uma das formas de repensar as marcas e empresas e visar estratégias
diferenciadas, as quais contribuem para a percep¢do da marca para seus publicos e também
pode gerar uma possibilidade de aumento de consumidores diz respeito ao conceito da Logica

Dominante de Servico (LDS). Este conceito de LDS visa novas percepc¢des de marketing com
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0 intuito de criagdo compartilhada de valor entre empresas e consumidores. Percebe-se que, a
partir deste conceito, que ndo mais percebidas pelos produtos, as marcas podem ser
percebidas pelos servigos, visto que geram experiéncias e proporcionam aos seus clientes a
troca de beneficios e as vantagens e possibilidades que a marca gera para o consumidor.

Com isso, os consumidores passam a ter um olhar diferenciado para as marcas que lhe
proporcionam beneficios, ndo apenas gerados pelo consumo do produto final, mas pelas
vantagens que terdo adquirindo um produto e em consequéncia a isso, 0s servi¢os. Assim, 0s
publicos de forma geral passam a estreitar suas relacfes e valorizam as empresas e marcas que
Ihe oferecam servicos mais vantajosos e melhores condigfes para uma aproximacao e relacéo
mais alinhada, ndo apenas obtida na compra, mas gerando um relacionamento com a empresa
e marca (NICKELS; WOOD, 1999).

Em tempos atuais, a competitividade entre as marcas e empresas esta cada vez maior,
isto porque ha mais opcdes de escolha para o consumidor, além disso, 0 acesso e geracao de
informacdes ocorre cada vez mais rapidamente, o que faz com que os consumidores ndo se
tornem fiéis a apenas uma maraca, mas consumam de acordo com sua necessidade e
percepcbes de vantagens para 0 consumo. Por isso, a necessidade de tracar caminhos
diferenciados, que atendam as exigéncias de consumidores cada vez mais atentos ao que
ocorre e que visam obter vantagens ao consumir. Além isso, um desafio constante para as
marcas € satisfazer as necessidades dos clientes e, mais do que isso, superar as expectativas e
surpreender aqueles que consomem 0s produtos e servi¢os de uma marca e a busca pelo éxito
de uma organizacdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Nessa perspectiva, o foco da Logica Dominante de Servico (LDS) se d& na
intangibilidade dos processos de troca, com o enfoque nas relagdes de interacdo entre empresa
e consumidor, gerando criacao de valor pelos servicos adquiridos e pelos valores percebidos a
partir do consumo (VARGO; LUSH, 2004). Para isso, o consumidor adquire um papel
fundamental para a Logica Dominante de Servigo (LDS), uma vez que sdo os atores diretos
para 0 sucesso da estratégia. E a partir dele que se avalia o sucesso das agdes e se planeja 0s
proximos pacos, é a partir dele que se mede o resultado e se pondera 0s aspectos positivos e
negativos das acoes.

A aproximagcéo das relacfes entre empresas e marcas e seus consumidores tem papel
basico, uma vez que criar relagbes duradouras é o principal foco. Os consumidores que
possuem as vantagens ao adquirir os produtos e servicos e passam ter longas relagOes

disseminam isso para sua rede de contatos, gerando, assim, uma repercussdo positiva da
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marca e atingindo cada vez mais novos publicos. Sendo assim, “a relagdo de troca do
marketing se d& através de sucessivas interagdes e ndo de transagdes pontuais” (VARGO;
LUSH 2004 apud BRASIL; SANTOS; DIETRICH, 2010, p. 4).

Assim, a légica dominante de servico tem a potencialidade para esclarecer o papel de
troca entre os diferentes tipos de servigcos. A LDS € utilizada como meio de enriquecer as
percepgdes obtidas pelo marketing que até entdo uniam seus esforgos para as propriedades
intelectuais mais focadas na economia manufatureira de producéo. E importante salientar que
0S consumidores ndo s6 compram ou necessitam se produtos, mais do que isso, necessitam
dos servigos que as empresas oferecem, necessitam das experiéncias e relagdes com a marca e
a avaliacdo destas a¢des que é o fator determinante das necessidades dos individuos (VARGO;
LUSH, 2008). Corroborando a isso, Prahalad e Krishnan (2008, p. 21) afirmam que “o
individuo situa-se no amago da experiéncia. Se o locus do valor se desloca de produtos e
servigos para experiéncias, a criacdo de valor deve concentrar-se, quase por definicdo, em
cada consumidor como individuo”.

O que os consumidores buscam, entdo, diz respeito a um servico Gnico e singular, a
partir de momentos diferenciados e que o fagcam ter uma relacdo muito préxima com a marca.
Se sentir vinculado & ela e usufruir dos servicos em sua maior amplitude é o que o satisfaz
com um consumo relacionado ao todo e ndo apenas com um produto adquirido em um Unico
momento. Independente do bem produzido, o foco esta no servigo prestado, tanto no nimero
de servigos oferecidos quanto na sua qualidade, visando sempre aprender com os clientes e
visando atingir suas necessidades particulares (VARGO; LUSH, 2004).

De encontro a isso, cabe salientar que o foco principal da mudanca ndo se da pelo
destaque repentino do servico, fugindo do foco oferecido pelos produtos da empresa até entéo,
mas sim, nas combinacdes realizadas para a expansdo da capacidade da difusdo e troca de
informacBes. Faz-se necessario alinhar os servicos prestados com os produtos oferecidos,
fazendo uma relacdo direta e transformando estes servigos prestados de forma natural e
relacional com os produtos. E a partir disso, que 0s servicos prestados a partir dos produtos
consumidos trard um valor a marca e possibilitard nossas propostas da empresa, construindo
uma relacdo mais intensa de forma natural e que trara vantagens tanto para a marca quanto
para o consumidor. Grénroos (2003, p. 78) salienta que “o valor [...] ndo estd embutido nos
recursos utilizados no processo de servigo, mas surge durante 0s processos de consumo ou
utilizacdo dos clientes, quando eles usam esses recursos em interacbes com fornecedor de

servigo para alcangar um resultado para si proprio’.
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5 HEINEKEN: UM CASO DE EXPERIENCIA DE MARCA E SEUS PUBLICOS

Uma senhora com muito estilo. Assim se pode definir a Cerveja Heineken. Formulada
h& cerca de 140 anos, a mesma € uma das mais consumidas do mundo, sendo adoradas pelos
jovens e criando uma identidade muito forte com os seus publicos, tornando a mesma uma
marca global e consolidada.

A historia se inicia em 1864, na cidade de Amsterdd — Holanda, quando Gerard
Adriaan Heineken comprou uma pequena cervejaria. O produto, inicialmente produzido para
as massas, ndo agradava o dono da empresa, que tinha o desejo de transformar sua cerveja em
um produto nobre, consumido pela alta sociedade da Holanda. A partir disso, Gerard
percorreu a Europa atrds dos melhores ingredientes, e na Alemanha encontrou os melhores
métodos de producdo, ideais para criar a sua cerveja. Com a contratacdo de um alemédo como
responsavel pela fermentacdo, o empresario voltou ao pais de origem e aplicou 0s
conhecimentos adquiridos. Apos essa mudanca no modo de produzir, a Heineken teve uma
melhora expressiva na qualidade e comecou a ganhar o mercado.

Em meados da década de 40, a Heineken expandiu-se para o restante da Europa,
Estados Unidos e Asia. Sua primeira acdo de marketing, para que essa expansdo comegasse a
tomar forma aconteceu durante os Jogos Olimpicos de 1928, em Amsterdd. Um avido
desenhou nos céus da Holanda, com fumaca, o nome da marca. A partir desse momento, foi
dada a largada para que a marca fosse reconhecida mundialmente. Nas décadas seguintes, a
expansdo cresceu em alta velocidade, e em 1990, a Heineken entrou no mercado brasileiro
como produto de exportacdo, porém somente em 2010 adquiriu a divisdo de cervejas do
Grupo Femsa. Possui hoje sete fabricas em seis estados e emprega mais de 2.300 funcionarios
no pais.

A empresa hoje produz sua principal cerveja, a Heineken (que possui 0 mesmo nome
da empresa), chope, e mais 250 marcas diferentes, em todo o mundo, como por exemplo,
Amstel, Tecate e as brasileiras Kaiser e Sol. A Heineken possui 165 cervejarias instaladas em
70 paises e empregam mais de 85 mil pessoas em todo o mundo. De acordo com a consultoria
Intrebrand, somente a marca Heineken, est4 avaliada em US$ 3.939 bilhdes, estando entre as
100 marcas mais valiosas do mundo. A empresa esta em 3° lugar no ranking de lucratividade
entre as cervejarias, desde 2005 é uma das principais patrocinadoras da Copa dos Campedes

da Europa e tambem patrocina grandes eventos de musica como Rock In Rio e Lollapalooza.
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O processo de consolidagdo da marca Heineken se d& através de detalhes que
diferenciam a mesma das demais, iniciando pela sua garrafa verde, um dos maiores simbolos
da marca. A partir de 1930, a empresa trocou suas garrafas marrons pela cor verde, com um
propdsito comercial. Como a cervejaria comegou a exportar seu produto, trocou a cor da
garrafa para que o consumidor conseguisse diferenciar a marca das demais de forma visual,
tornando a mesma mais atrativa aos olhos. Hoje, a garrafa verde ainda se diferencia das
demais, tanto pela cor quanto pelo seu formato mais alongado e fino.

O rétulo também ¢é cheio de significados e traz uma grande identificacdo visual para a
marca. A estrela vermelha, presente na marca da cerveja e também na da empresa, remete aos
cervejeiros medievais, que penduravam uma estrela nos barris para proteger a bebida, a partir
dos elementos terra, fogo, ar, agua e o quinto elemento, magico, que garante a qualidade do
liquido. As letras “e” também possuem um significado importante. Os mesmos sao
ligeiramente inclinados para cima, para remeter a ideia de um sorriso, dando uma aparéncia
de sorriso a marca.

Mesmo sendo uma empresa consolidada e conhecida no mercado, a Heineken opta
sempre pela inovacdo, a fim de conquistar novos publicos e fidelizar seus consumidores ja
existentes. Varias acOes e estratégias sdao utilizadas, sendo o Heineken Bar uma delas. O
mesmo surgiu através de uma pesquisa americana que apontou que a cerveja, depois do café,
era 0 produto mais consumido em aeroportos em todo o mundo. A partir dai, a Heineken
inaugurou, em 2007, a primeira unidade do Heineken Bar, no moderno aeroporto de Hong
Kong. Existem outras duas unidades, em Nova York e em Amsterda. O curioso é que a cerveja
é a mais consumida dentro dos avifes das principais companhias aéreas mundiais.

Nessa perspectiva, 0 Bar Heineken se torna uma estratégia de Logica Dominante de
Servico ao passo que utiliza o servigco como forma de disseminacdo da marca e até mesmo do
proprio produto. O que se pode salientar é que os consumidores e publicos em geral ndo
consomem ou necessitam de produtos, mas sim, precisam dos servicos prestados pelas marcas
e partir da analise destes servicos é que se determinara se a marca atendeu a todas as
necessidades. Assim, as marcas podem ganhar mantendo o consumidor como centro das
transacOes, além de considera-lo um participante ativo no processo de troca (VARGO; LUSH,
2004).

Pode-se citar, também, outras estratégias de marketing da empresa, como a loja gelada
e a Heineken Experience, sendo essa Ultima, um projeto arrojado, levando o consumidor para

a maior experiéncia de marca ja vivida por eles. Em 2002, apds varias reformas, o antigo
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prédio da cervejaria, que j& havia tido parte de sua estrutura demolida, serviu de sede para a
Heineken Experience. O museu oferece uma visita guiada e conta a historia da empresa para o
visitante, atraves de interacdes com o publico. Durante os 90 minutos de passeio, o0 cliente
entra no universo da marca, participando até do inicio do processo de fabricacdo da cerveja.
Ao final do percurso, 0 mesmo pode degustar a cerveja recém produzida. O museu recebe
cerca de 500 mil visitantes anualmente e virou ponto turistico e parada obrigatoria na cidade
de Amsterda.

O museu é outro servico utilizado pela marca para que atendam as necessidades dos
consumidores, de forma emocional e experimental, com influéncia na imagem dos
consumidores a partir de boas experiéncias com 0s servigos prestados. Nesta perspectiva, 0
cliente tem forte influéncia nos servicos prestados, uma vez que participa ativamente da
transformacéo do servigco pelas marcas, por meio de trocas de conhecimentos e habilidades.
Vargo e Lush (2004, p.7) afirmam que “O cliente ¢ um cocriador do servigo. Marketing é um
processo de fazer as coisas através da interagdo com o cliente. O cliente é essencialmente um
recurso operante, funcionando apenas como um recurso operando”.

Para elucidar os contetdos abordados na presente pesquisa, demonstra-se, por meio da
marca Heineken, uma acdo de Experiéncia de Marca que engloba as defini¢bes de alguns
autores aqui citados, bem como demonstra o envolvimento da marca com seus diferentes
publicos e ndo apenas o consumidor final. A estratégia ndo se deu na venda direta na cerveja,
visou trazer um tema que envolve todas as empresas, que € a contratacdo de um funcionario.
Todavia, a marca buscou ser criativa e demonstrar outras formas possiveis de contratacéo,
envolvendo acBes diferenciadas, se preocupando com a opinido dos funcionarios, divulgando
o resultado em uma acdo em um jogo de futebol, o que envolve outras marcas e, além disso,
criando um video com a situacdo, repercutindo de forma positiva as estratégias utilizadas pela
marca e criando vinculos com os diversos publicos. Esta acdo foi realizada em 2013.

Dessa forma, o video foi organizado da seguinte forma: a primeira parte demonstra
que atualmente a maioria dos candidatos vai preparado a uma entrevista de trabalho, sabendo
tudo o que iré responder e sabendo aquilo que a marca busca. Falar algo que ird agradar quem
esta fazendo a entrevista é cada vez mais comum, inclusive, hd muitos videos com orientaces
de como se portar e 0 que responder em uma entrevista. Por isso, a proposta desta entrevista é
criar situacdes em que o entrevistado ndo esta preparado, para avaliar, entdo, como ele reage e

guais as respostas espontaneas do entrevistado. Assim, a primeira pergunta que foi feita para
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0s entrevistados foi: Qual seu estilo de gestdo? A maioria das respostas se deu da mesma
forma: Apaixonado, conforme pode-se visualizar na Figura 1.

Figura 1- Estilo de Gestéo

\

(o]TF]| seu';st‘ de get

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

Quando perguntados qual a maior fraqueza, grande parte respondeu: teimoso. Isso
demonstra que as pessoas respondem aquilo que sabem que gostariam que fosse e falasse, sem

autenticidade ou demonstrar de fato suas caracteristicas, conforme pode ser visto na Figura 2.

Figura 2- Maior Fraqueza

SO icho que tei

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

Surge entdo uma missao a ser atendida pela marca: Como encontrar o estagiario ideal

para o setor de eventos e patrocinios dentre 1734 candidatos? Nasce, entdo, a proposta de
Experiéncia de Marca: The Candidate, julgada como a entrevista que vocé nao pode se
preparar. A entrevista foi separada por diferentes testes, sendo o teste 1 nomeado como A

Largada, de acordo com a Figura 3. A recepcionista do candidato leva-o até a sala do chefe,
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porém, de maos dadas e o chefe o recebia e 0 acompanhava a até a mesa também de mé&os
dadas. Por mais estranho que os candidatos achassem, mantinham as maos dadas, como forma

de atender os requisitos da entrevista. Quando questionados se sentiram a vontade ficavam

sem resposta e alguns até mesmo responderam que sim.
Figura 3- A
Largada

Entd v é se scI

quando os de #5

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

O teste 2 foi identificado como Primeiros Socorros, no qual o chefe simulava passar
mal e analisaram as reagc0es dos entrevistados. Alguns tentavam ajudar, outros ficaram sem
reacao e alguns procuraram ajuda, mas de fato ndo sabendo como reagir no sentido que nao
estavam preparados para aquele momento, de acordo com a Figura 4.

Figura 4- Primeiros Socorros

" Senhor, Bbcétemcerteza | Estou !‘ -EU-VONPSgUIEEE o4

.‘16 ) ‘.‘? &J&ﬁ uma ?‘Fﬂ’ﬁ\w

Stou bem.. Eu vou pegar
ma agua daqui a pouco:
ﬁ E—

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

O teste 3, entdo, é Saida, no qual o chefe fez a seguinte pergunta: Intenso e apaixonado

ou frio e calculista? Ao responderem frio e calculista o chefe dizia que a resposta estava

<
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errada, mas um dos entrevistados respondeu: intenso e apaixonado, as outras pessoas sdo
contagiadas pelo meu entusiasmo. Eis que durante a entrevista uma funcionaria chama o
entrevistado e seu chefe para se retirarem pois estava ocorrendo um incéndio. Ao sairem do
local de trabalho, os candidatos se deparavam com uma situacdo: os bombeiros estavam
preparando para que um funcionario se atirasse do prédio e eles iriam seguré-lo, porém, ainda
havia um lugar disponivel e chamavam os funcionarios. Todos estavam com medo e n&o
queriam participar de tamanha responsabilidade, até que um dos candidatos se oferece e ajuda
a motivar o funcionério a se atirar, estando totalmente engajado na situacao, elucidado na

Figura 5.

Figura 5- Saida

fFeciSamos de uma mao aqui. \ d 3 udar, p
Pode nos ajudar, por favor? 3 laqui senhor.
e | 3 N

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

Ap0s isso, os trés melhores candidatos passaram por uma votacdo, a qual houve o
envolvimento dos funcionérios, que escolheram o melhor candidato para esta vaga em um site
interno, que pode ser visualizado na Figura 6. Cabe salientar que inimeros outros publicos
podem ser atingidos com as estratégias, como o publico interno (funcionarios), a comunidade,
os formadores de opinido, e cada um possui a sua importancia e relevancia para a marca como
um todo. Sobre os publicos de interesse pode-se identificar “pessoas ou outras empresas que
tém algum interesse no resultado da organizacdo, como investidores ou acionistas,
fornecedores, revendedores, funcionarios, midia, sociedade em geral, incluindo, entre outros
grupos de clientes e de consumidores” (DUAILIBI, 2009, p.59).

Figura 6- Votagdo dos Funcionarios

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)
O mais votado foi convidado para um jogo de futebol do time Juventus, o qual

demonstrou 0 mesmo entusiasmo para a abertura do jogo. Sendo assim, o candidato Guy
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Luchting foi escolhido e a divulgacdo foi feita no teldo do estadio de futebol, em frente a
todos os torcedores presentes no jogo, demonstrado abaixo na Figura 7.

Figura 7- O Resultado
v

eI "MHM!SB
GUY LUCHT

Fonte: Adaptado pela autora de Youtube (2014)

A partir desta acdo de Experiéncia de Marca, percebe-se que a Heineken buscou trazer
a tona um tema bastante presente nas empresas, todavia, de forma diferenciada e de forma a
atrair e envolver seus publicos. Muitos fas e consumidores tem interesse em trabalhar em uma
marca como a Heineken, por isso, a preocupacao de estarem informados e buscarem respostas
preparadas em uma entrevista. Porém, mais do que isso, a marca quer contratar pessoas que se
diferenciam pela autenticidade e criatividade, capazes de passar por situacOes diversas e
conseguirem ter bons resultados. Além disso, hd a preocupacdo da marca em envolver seus
funcionarios e ouvi-los, se importando com o que pensam, acreditam e os envolvendo em suas
decisdes.

Cada sujeito tem pensamentos e interpretacdes muito pessoais, de acordo que o que
pode ser positivo e envolvente para um, por ndo ser para outro. O que toca e gera sentimento
para cara individuo é relativo, assim como, o que estimula, o que faz gerar o entusiasmo, o
que o faz consumir. “o entusiasmo, no entanto, ¢ maior, e € esse 0 sentimento que deixamos
falar mais alto. As coisas mais simples sdo as que tocam mais fundo o coragio” (FERRAO,
1997, p. 124).

Visto isso, a estratégia utilizada para a divulgacdo do resultado da contratagdo
envolveu ndo apenas 0s consumidores da marca, mas outros publicos que estavam no local em
funcdo de um esporte, mas que foram envolvidos e surpreendidos pela marca, criando uma
relacdo de vinculo emocional e fixando a ag&o e a marca em suas escolhas. De fato, a marca

conseguiu atingir diversos publicos, uma vez que ndo fixou na venda, mas sim nos servigos
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prestados e no que a marca pode proporcionar e, principalmente, criou fortes relagbes com
diversas pessoas em uma Unica acdo realizada.

A LDS visa a percepcdo da geracdo de servicos vantajosos entre empresa e
consumidor, mas ndo visa apenas a venda final, foca nas relacGes criadas e na geracdo de
sentido produzido a partir da percepgdo dos servigos. Isso se aproxima do marketing de
relacionamento, uma vez que zela pela boa relagéo e por relacionamentos mais estreitos, que
pode ser exemplificado como “processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo
prazo mutuamente benéficos entre organizagdes e seus clientes, empregados e outros grupos
de interesse” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 5).

O exemplo utilizado nesta pesquisa demonstra a capacidade da marca em criar acoes,
criar vinculos emocionais, oferecer mais do que produtos, servigos que criam vantagens
competitivas ndo apenas para os consumidores, mas para os publicos de forma geral e também

para a propria marca.

6 CONSIDERACOES FINAIS

N&o ha obices para frisar que de forma ampla a economia criativa ndo é algo certo,
definido e regrado. Para se ter sucesso na economia criativa é preciso arriscar, acreditar em
algo unico e singular, o destaque se da pelo novo, ndo pelo comum. Dessa forma, ndo se pode
afirmar a assertividade de uma acdo gerada, sendo ela em forma de produto, servigo ou
contetdo. Nessa perspectiva, se reafirma a relevancia da pesquisa e planejamento, a fim de
avaliar de forma assertiva as criacbes. Ndo ha férmulas exatas ou tecnologias previsiveis,
apenas a eficiéncia e eficcia na utilizacdo de novas tecnologias, novos conceitos em pro a
geracdo da criatividade.

Essas concepcbes se valem, também, quando se trata de Experiéncia de Marca e a
Légica Dominante de Servico, visto que seus conceitos passam por transformacdes e estdo em
desenvolvimento. Frente ao exposto, cabe salientar que as Experiéncias de Marca geram
manifestaces de diferentes ambitos possuem grande relevancia e resultados positivos se bem
aplicadas. Isso porgue se planejadas, ocorrer em um lugar propicio para agdes, envolver os
publicos e criar vinculos com estes, 0 retorno positivo agregara valor as marcas. Nessa
perspectiva, a possibilidade de participar das Experiéncias de Marca auxilia nessa concepcéao

dos publicos, criando vinculos maiores e fazendo com que estes sejam estimulados de forma

/)

emaocional.
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A partir disso, percebe-se que as experiéncias podem ser estratégias relevantes para as
marcas, uma vez que proporcionam momentos singulares, ocasifes Unicas para os publicos,
envolvendo o emocional dos consumidores com as possibilidades de experiéncia.

A partir dos conceitos identificados nesta pesquisa, pode-se identificar que a escolha e
definicdo das estratégias sdo decisOrias para 0 sucesso das marcas, uma vez que o bom
resultado das a¢des sera o reflexo de estratégias utilizadas de forma coerente e em destaque as
demais marcas. Por isso a Ldégica Dominante de Servico vem como um somatdrio para
resultados relevantes, uma vez que a pratica de ndo apenas vender produtos em vendas
soladas, mas sim, criar relacionamentos duradouros e vinculos entre marca e consumidor,
torna a marca mais valiosa e gera vantagens competitivas para as marcas e seus publicos. Se
utilizar de servicos de qualidade e que demonstram aquilo que a marca é fazem com que as
marcas destaquem-se entre outras, de forma criativa e vantajosa.

Sob esta Otica, pode-se afirmar que a marca Heineken estd em destaque a estas
questBes, gerando uma preocupacao e bons resultados no que tange as estratégias utilizadas e
os resultados obtidos em suas Experiéncias de Marca. Ndo s6 a venda isolada de cerveja, a
Heineken gera experiéncia, cria vinculos com seus diferentes publicos e vende servicos que
resultam em relacionamentos intensos a partir dos vinculos emocionais. A marca demonstra
uma forma de envolver diferentes pablicos, como os vistos neste etudo, a partir de um caso de
contratacdo de funcionario, o qual envolveu ndo apenas a gestdo da marca, mas 0S
consumidores, funcionarios, midia, fis da marca e até mesmo publicos que necessariamente
ndo consomem o produto, mas possuem uma relacéo de afeto com a marca.

Como estudos futuros sugere-se o comparativo das estratégias utilizadas para as
experiéncias utilizadas por diferentes marcas, a fim de comparar e compreender de que forma
as marcas se posicionam e se relacionam, a partir das experiéncias, com seus publicos. Além
disso, sugere-se a realizacdo de andlise de outras marcas, compreendendo as formas e
preocupacOes sob distintas visdes. Corroborando a isso, sugere-se que mais pesquisas quanto
a Experiéncia de Marca, qualificando pesquisas e justificando as a¢cdes que vem sendo cada

vez mais atuais e presentes no mundo contemporaneo.
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