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Resumo

O presente trabalho busca analisar o atual cendrio do marketing entendendo as
mudan¢as no comportamento do consumidor desencadeadas pelo advento da Internet
2.0 e suas implicacdes na gestdo mercadoldgica, mais especificamente para o marketing
experiencial e de relacionamento. Na elaboracdo da pesquisa, foi diagnosticado que um
dos fatores primordiais para tais mudancgas ¢ a evolucao das redes sociais disponiveis no
espaco da web e a sua capacidade de gerar ampla comunicacdo com milhares de pessoas
ao mesmo tempo. Avaliou-se também que, para poder falar com esse novo consumidor,
¢ necessario sair do usual, indo ao seu encontro, criando mecanismos cficazes de
comunicacdo entre clientes e empresas. Por fim, algumas agdes contemporaneas de
comunicag¢do foram listadas para fundamentar o cendrio atual.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; Marketing experiencial; Redes Sociais;
Interatividade.

1 Introducao

O termo web 2.0 surgiu no inicio do século XXI para designar uma nova
trajetoria no uso do ciberespaco, cujas caracteristicas acentuadas eram a alta
interatividade entre os usuarios e a producdo e distribuicdo de livre conteudo por
qualquer participante do ambiente. Nos anos seguintes, essas caracteristicas foram
reforgadas com o surgimento das chamadas redes sociais ou de relacionamentos, que
tinham como proposta agregar pessoas com interesses comuns, de forma que essa unido
repercutisse em beneficios mutuos.

Existe uma vasta gama desses canais na atualidade, cada um deles com uma
dindmica propria, porém todos sdo espagos férteis para disseminagdo da “inteligéncia
coletiva”, ou seja, cada integrante do grupo contribui com informacdes ou atos
relevantes para os demais, produzindo um conteido de base colaborativa. Nesse

cenario, os formadores de opinido, participantes dos ambientes em questdo, constroem a
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lideranca através da jun¢ao do conhecimento sobre o assunto em debate, da capacidade
de expressao (a criatividade esta inserida neste aspecto), da influéncia e da dedicagdo a
rede e as pessoas que a compoem.

Paralelamente a disseminacdo dos canais de interacdo coletiva, tecnologias
inerentes a computagdo se desenvolveram com grande agilidade, de forma que os
computadores passaram a se incorporar as mais diversas atividades do cotidiano.
Inovagdes como wi fi e 3G fizeram com que a Internet acompanhasse tal mobilidade, o

que nos faz percebé-la quase como onipresente.

2 Redes sociais e as mudanc¢as no comportamento do consumidor

Os impactos na relacdo marca-cliente, trazidos pela realidade anteriormente
descrita, foram significantes, dentre eles, o de maior destaque foi o aumento do alcance
da informacdo boca-a-boca. Com efeito, a Internet esta baseada em uma estrutura de
comunicacao que Lévy (1998) denomina “todos para todos”, nela, qualquer participante
tem igual capacidade de transmissao e recep¢ao, como em um didlogo, a0 mesmo tempo
em que desfruta de uma visibilidade de massa. Dessa maneira, a opinido de um
consumidor disposta online tem a capacidade de alcance maior que a de qualquer
veiculo midiatico.

Uma pesquisa realizada pelo Ibope Nielsen (2009) identificou que a
credibilidade dos relatos e apreciagdes de consumidores publicados online ¢ bastante
elevada, inclusive, maior que os dispostos em editoriais de jornais ou revistas.

Logo, tornou-se comum usar o ciberespago para debater sobre a eficiéncia de
produtos ou para a exposi¢ao das mais diversas insatisfacdes com marcas. Tal postura
tem servido para alertar outros possiveis consumidores, ndo obstante, muitas vezes,
tenha como meta “causar danos” a imagem, ou mesmo lucratividade, da empresa
reclamada. Existem sites especializados na divulgacdo de queixas dos clientes, como ¢
caso do Reclame Aqui®, além de diversas comunidades virtuais que se tornaram fonte de
consulta quando se deseja obter uma opinido neutra ou especializada sobre itens de
consumo, como exemplo o Clube do Hardware®, que se dedica a discussdo acerca da
utilizagdo e particularidades de artigos tecnologicos.

Além da mudanca comunicacional que d4 voz a todos, o imediatismo da Internet

admite que o consumidor publique suas avaliagdes sobre um produto, servico ou

* www.reclameaqui.com.br

5 www.clubedohardware.com.br
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atendimento ao mesmo tempo em que o utiliza. Isso ¢ bastante comum quando o espaco
utilizado para interagir com a empresa € a propria web - por meio de lojas virtuais ou de
sites institucionais. Tudo isso ¢ potencializado, e vem se tornando corriqueiro, também
em ambientes diversos, devido a portabilidade - que ¢ viabilizada pelos inimeros
“pequenos” equipamentos disponiveis para o acesso a rede. No Twitter, por exemplo, ¢
habitual que passageiros que estdo em aeroportos comentem atrasos em voos, ou que
pessoas escrevam sobre o tamanho e tempo de espera da fila na qual se encontram.

De fato, recorrer a opinido de pessoas com maior conhecimento sobre
determinado assunto ndo ¢ um fato produzido, apenas, pela ascensdo da Internet, antes,
porém, as opg¢des se restringiam ao circulo familiar, enquanto na web elas sdo
praticamente ilimitadas. Obter tal tipo de influéncia torna os consumidores menos
suscetiveis a elementos como propaganda, a¢des no ponto de venda e atuacdo do
vendedor. Hoje, com um simples clique ¢ possivel checar e comparar pregos e produtos,
escolhendo a melhor opcgao.

Outra mudanca originada pela web 2.0 foi o maior repudio a propaganda
intrusiva. Em midias como a televisdao ¢ o radio ha uma maior aceitacdo desse modelo,
uma vez que se conclui como necessaria a presenca de patrocinadores para financiar o
entretenimento. No ciberespaco, contudo, a produgdo ¢ livre, tem baixo custo e, muitas
vezes, ¢ feita de forma coletiva, essa realidade, somada ao formato ndo linear da
Internet® constroem um espago no qual a interrupgdo e a imposi¢do de informagdes ndo
sd0 coerentes ou compreensiveis, nem muito menos, aceitos.

Na visdo de Anderson (2006) o ciberespaco foi o responsavel por transformar a
cultura broadcasting’, cujo intuito era transformar uma ideia, servigo, produto etc em
algo aceito ou desejado pela maior quantidade de pessoas possiveis, em uma cultura
voltada para nichos ou narrowcasting®, na qual ha maior valoriza¢do da personalidade,
dos interesses e das necessidades individuais.

Segundo o Ibope Nielsen (BRASIL..., 2009)° ha aproximadamente 1,6 bilhdes
de usuarios da web no mundo, desses 62,3 milhdes se encontram no Brasil. Um niimero
bastante expressivo de pessoas que encontram nas redes sociais uma forma de
organizacao e uma peculiar participacao em seus conteudos. A titulo ilustrativo, temos

uma “‘autoclassificacdo” que, em geral, ndo se baseia nos quesitos geograficos e

% A transmissdo de informagdes ¢ feita através de diferentes sites e icones, o usuério ¢ quem escolhe quais ira acessar.
7 O broadcasting é um sistema de transmissdo para grandes massas (o termo broad em inglés significa largo).

8 O narrowcasting é um sistema de transmissio baseado em atingir pequenas por¢des de publicos, dai o uso do termo
narrow como prefixo, que em inglés quer dizer limitado, estreito.

? Pesquisa disponibilizada pelo site G1
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demograficos habituais, pois tende a focar nos fatores psicoldgicos, pessoais e de
experiéncia, por isso, ¢ possivel perceber essa tendéncia ao analisar os nomes das
comunidades do Orkut, grupos de discussdes no Facebook ou em foruns. Somente no
Orkut, rede mais popular no Brasil (ORKUT..., 2010)", ha mais de dois mil nomes de
comunidades que se iniciam com “eu odeio” ou “eu amo”.

A segmentacdo de nichos, no entanto, s6 se tornou possivel por conta de outro
fenomeno potencializado pela web 2.0: a exposigao publica de informagdes antes
restritas ao circulo intimo. J4 foram citados os casos de desabafos impulsionados pelo
descontentamento com um produto ou marca, porém ha exemplos mais marcantes da
transformacdo no conceito de privacidade, a exemplo do Twitter, onde ¢ possivel
encontrar usuarios que descrevem suas atividades diarias, muitas vezes, a0 mesmo
tempo em que as realizam.

No mercado atual, segmentacdes baseadas em fatores pessoais, como
comportamento, experiéncias e personalidade sdo apontadas como as mais eficientes na
hora de definir um publico alvo (CAVALLINNI, 2009). Com acesso a essas
informagdes, as marcas ganham maior precisdo na hora de ajustar sua oferta as
necessidades ou desejos de seus consumidores, dessa forma, os clientes t€ém uma
percep¢ao mais elevada dos beneficios conquistados a cada transagdo que envolve a
aquisicao dos produtos oferecidos.

Apesar de muitas empresas ainda encontrarem dificuldades em definir seus
clientes fundamentando-se nesses quesitos, as redes sociais expdem que isso ja vem
sendo feito pelos proprios consumidores. Muitas vezes a marca ¢ o gatilho para tal
ligacdo, que pode desencadear diversas vantagens a empresa como indicagoes,
sugestdes e fidelidade, bem como prejuizos: boicotes, peticdes, instauracao de processos

conjuntos etc.

3 Publico e participacdo: a comunica¢ao na web

Diante dessas transformacgdes, as marcas anseiam por obter maior participagdo no
ciberespaco, bem como ascendente influéncia nos debates produzidos por seu publico-
alvo. No entanto, ainda encontram limitagdes na hora de gerar uma comunicacao que,
concomitantemente, atenda aos interesses institucionais € esteja conexa ao ambiente

online e as expectativas dos internautas.

' Informagio veiculada no jornal online O Povo.
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Pode-se apontar o modelo de propaganda intrusiva como um desses entraves, ele
acompanha a historia da publicidade e ¢ utilizado em praticamente todas as midias tidas
por “tradicionais”. Estratégias para burlar tal intromissao também sao comuns e antigas,
uma pesquisa do grupo Synovate realizada em onze paises, dentre eles o Brasil,
identificou que 87% de seus mais de oito mil entrevistados evitam receber publicidade,
mudando de canal ou desligando aparelhos de radio e televisdo, por exemplo.

Banners, spams € pop ups sao tentativas de adaptar o formato ao ciberespago,
apesar disso vém se mostrando pouco funcionais, devido a softwares que bloqueiam
esse tipo de comunicagdo e¢ ao repudio dos usudrios a todo tipo de intromissdo que
retarde seus objetivos. No ambiente online, os aniincios, antes de tudo, precisam atrair o
publico de tal forma que este se disponha, espontaneamente, a consumi-los ou recebé-
los. Dessa maneira, ¢ preciso que a marca dispute aten¢do ndo sO com seus
concorrentes, como com a vasta gama de conteudo disposto online.

A interatividade € outra questdo a ser desvendada. Na web, o espectador pode
opinar, divulgar ou mesmo parodiar a¢cdes de comunicagdes produzidas por empresas, o
que exige que estas tenham estrutura para responder e sanar questionamentos ou
gerenciar criticas publicas que venham a ocorrer. Toma-se como exemplo a campanha
via Twitter realizada pela Wal-Mart e pelo cartdo Visa, que propuseram o desafio de
atingir a marca de cinco mil tweets’’ com a hashtag” “#JuntosPeloDescontoVisa”.
Assim, se o objetivo fosse conquistado, os produtos Guitar Hero 5 e Playstation 2
seriam vendidos com descontos significantes, algo que realmente ocorreu, contudo,
durante um curto periodo, ja que logo o estoque dos equipamentos se esvaneceu. Em
resposta, oS  usuarios iniciaram a  divulgacdo de outra  hashtag
“#FudidosPeloDescontoVisa” - que rapidamente atingiu o patamar dos topicos mais

comentados no Twitter.

4 A importancia das empresas nas redes sociais
Se uma empresa se propde a estar presente em comunidades virtuais precisa
atuar conforme os membros destas: em primeiro lugar, se expondo. Todos que
compdem uma rede de relacionamento estdo vulneraveis a criticas, estas, pelo menos
em tese, serdo de grande valia para a corporagdo, pois informam onde a empresa pode

aumentar o valor percebido por seus clientes. E preciso também a ateng¢do ao contexto,

! Postagens individuais pelos participantes da rede.
12 Simbolizado pelo jogo da velha (#) é usado antes de uma palavra que ira representar um assunto especifico no
Twitter. Essa formatagdo ajuda usudrios a encontrarem discussdes sobre temas de seu interesse.
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tanto em relagdo a assuntos e temas, como linguagem e publico. Afinal, a identificagdo
com a marca sO acontecera se esta ¢ suas publicagdes estiverem coerentes com o0s
elementos expostos.

Concomitantemente, ¢ necessaria a oferta de material que atraia espectadores
que tenham o perfil de potenciais consumidores. Para tal, a organizagdo pode divulgar
informacdes sobre pregos, promogdes e langamentos para um publico ja segmentado e
disposto a receber esse tipo de mensagem, ou pode combinar a peca publicitaria a
atividades ja valorizadas pelo internauta, como comunicagdo e diversdo, ja que o
“entretenimento” ¢ uma das molas propulsoras do ciberespaco. O Ibope Nielsen
(2009)" rastreou as principais agdes dos usudrios brasileiros na Internet, esse
conhecimento ajuda as empresas a criarem campanhas estimulantes e coerentes com o

ciberespaco.

Grifico 1: Atividades realizadas na Internet por internautas
frequentes nos ultimos sete dias.

Fazer pesquisas pessoais

Enviar, receber mensagens instantaneas
Usar sites de comunidades virtuais

Ler noticias nacionais

Ler noticias internacionais

Baixar musicas

QOuvir musica

Jogar online

Consultar previsido do tempo

Fazer video-conferéncia, usar webcam

Fonte: IBOPE Nielsen, 2009.

Assim, além de atuarem em canais ja existentes, as institui¢des podem criar seus
proprios espagos de relacionamento. Mesmo com audiéncia menores que as grandes
redes sociais, como Facebook e Twitter, as comunidades corporativas trazem alguns
diferenciais favoraveis:

* Conectam pessoas que geralmente ndo interagem através de redes sociais maiores,

contudo, dividem interesses semelhantes;

5 Disponivel em: 200.198.118.13 1/clipping/Arquivo/2009/Junho/19407.pdf
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* Aumentam o controle da marca sobre o conteido publicado. A empresa pode
conduzir o didlogo, questdes como layout e tipos de midias utilizadas na pagina
também serdo decididas pela instituicdo. O controle ndo sera completo, pois, para tal
seria necessario coer¢ao ou censura, elementos incoerentes com a proposta de uma
rede social;

* Engajam diadlogos que trazem informagdes Uteis a empresa, evitando desvios para

assuntos irrelevantes.

4 Marketing de relacionamento — cases de sucesso

A nova realidade acarretada pela web 2.0 se tornou objeto de estudo do
marketing que, por sua vez, passou a desenvolver planos de agdo para Internet com
maior coeréncia - tanto com as caracteristicas intrinsecas do ciberespaco: interatividade,
exposi¢ao “todos pra todos”, carater multimidia etc. — como com os interesses dos
usuarios desse meio: diversdo, producdo conjunta de conteudo, didlogo, solucdo de
problemas etc.

As propostas de dois tipos de marketing se sobressaem, primeiramente a do
marketing de relacionamento, cujo objetivo € criar um sistema de colaboracdo e
confian¢a entre uma empresa, seus clientes e as demais pessoas que influenciam o
desempenho da marca, dentre elas funciondrios e acionistas. Para tal, a organizagdo
busca ampliar seus conhecimentos sobre os stakeholders™, especialmente sobre seus
clientes, sugerindo e viabilizando, portanto, didlogos frequentes.

A aquisi¢do das informagdes busca perceber os diversos elementos que
influenciam o consumidor em sua percep¢do sobre marca, esses fatores, por sua vez,
estdo relacionados a questdes funcionais, como durabilidade, eficiéncia de uso,
seguranga, custo, entre outros, como também a nog¢des subjetivas, em geral, pouco
dominadas pela institui¢do, como exemplo marcante, temos as influéncias sociais, 0s
estilos de vida e os hobbies. E preciso entender ndo apenas porque o cliente usa
determinado produto ou servigo, mas em que contexto, € como isso o afeta
emocionalmente.

O resultado que se pretende obter ¢ a conquista de beneficios conjuntos, isso,
porém, s6 ¢ possivel se as partes envolvidas demonstrarem comprometimento. Os

stakeholders precisam se sentir motivados a exercer fungdes que solidifiquem o

4 Ou seja, qualquer pessoa ou organizagdo que tenha interesse, ou seja afetado pelos produtos ou servigos da
organizagao ou empresa.
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relacionamento, isso ocorre quando o retorno percebido revela vantagens significantes,
nao conquistados por outros grupos de interagdo (BOONE e KURTZ, 2008).

Esse direcionamento identifica ser substancialmente mais econdmico manter um
cliente antigo a conquistar um novo (KOTLER, 2000). A fidelidade do consumidor ¢
um dos principais proveitos prometidos por esse tipo de gestdo, deve ser entendida nao
apenas como a assiduidade da compra e menor possibilidade de evasdo para
organizacdes concorrentes, mas também como a transformac¢dao do comprador em
defensor da marca, disposto a sugerir melhorias e contribuir com informagdes ou agdes
relevantes para os interesses da empresa.

O cliente, por sua vez, ganha a liberdade de indicar mudancas em varios
segmentos da companhia, de maneira a receber produtos, servigos ou atendimento mais
pertinentes aos seus interesses. Também se beneficiam com a maior agilidade da
instituicao para resolver problemas que venham a surgir.

De fato, a finalidade do marketing de relacionamento ¢ bastante semelhante a
das redes sociais. O uso dessas para criar dialogo e parceria com o publico-alvo vem a
ser uma a¢do de comunicacdo alinhada ao interesse do usuario da Internet e ja ha
diversos exemplos concretos de seu sucesso.

A empresa de tecnologia Dell faz vasto uso de redes sociais para realizar
atividades de relacionamento. A institui¢ao ja utilizou o YouTube para propagar videos
virais e costuma pagar por publieditoriais'” em blogs famosos. Seu diferencial, no
entanto, ¢ a atuacdo no Twitter e o uso de redes de relacionamento proprias.

A principal caracteristica do Twitter € o seu imediatismo, cada publicagdo exige
apenas cento e quarenta caracteres ¢ permanece disponivel no site por cerca de uma
semana. A Dell possui mais de trinta perfis nessa rede e os usa para comunicagao direta,
dentre eles o @DellOutlet que conquistou um feito singular: atingiu a marca de venda
de dois milhdes de dolares.

Dell Outlet ¢ uma subdivisao da empresa que se dedica a venda de computadores
recondicionados e, por isso, com precos mais baixos. As ofertas, porém, dependem do
estoque, que varia bastante em questdo de minutos, ja que sua loja virtual atende com
uma abrangéncia mundial.

O uso do Twitter foi sagaz, pois anuncia as promocdes de forma rapida e barata
a um publico interessado em receber tais informagdes, também permite que esse mesmo

publico responda rapida e publicamente - o que mantém o carater agil das transagdes

15 Publicagio paga feita em um blog para divulgar uma marca.
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dessa subdivisdo - a0 mesmo tempo em que diminui as queixas relativas a dificuldade
em conseguir efetuar uma compra.

Outro destaque da organizagdo no ambiente online é o Idea Storm'®, um de seus
sete blogs institucionais. Nele, hd o incentivo para a sugestdo de inovagdes e melhorias
tecnologicas. A rede ¢ gerenciada por engenheiros e designers responsaveis por
implementar mudangas no setor de producao, eles debatem sobre cada ideia publicada,
explicando qual ¢ a sua viabilidade efetiva.

A rede produz multiplas ideias que ajudam a manter o elevado nivel de inovagao
e qualidade dos produtos Dell. Tais propostas surgem do usudrio final e cada uma delas
pode ser votada por outras pessoas que compartilhem do mesmo interesse, por
conseguinte se torna facil identificar onde a empresa deve focar seus esforgos.

A consulta ao cliente evita que haja desperdicio de investimentos, uma vez que €
comum o fato de projetos e inovacdes, desejados por empreendedores ou profissionais
de tecnologia, ndo serem compartilhados pelo usudrio, ou que esses priorizem melhorias
na usabilidade, como € o caso da maioria das sugestoes do Idea Storm - atualmente, a
opinido mais popular ¢ a que recomenda a padronizacdo dos cabos de forga de todos os
modelos de notebooks.

Outras companhias demonstram adaptar, de forma eficiente, os principios do
marketing de relacionamento as redes sociais, como ¢ o caso da Unilever. Ela criou um
espaco online para que seus consumidores troquem receitas que utilizam itens da marca,
como caldos Knorr e margarina Becel. A Recipedia'’, nome da rede, estimula ndo s6 o
relacionamento marca-cliente, mas também viabiliza o entrosamento dos consumidores
entre si, com o intuito de promover vinculos sociais agraddveis. Com isso, a empresa
ganha maior atuagdo nos paradmetros sociais que influenciam o comportamento de
compra.

O canal também valoriza os nichos de consumo. Por exemplo: no indice das
receitas hd espacos para reunir pessoas que compartilham diferentes tipos de restricdes
alimentares, como as que precisam de uma dieta com baixo colesterol, que sao
diabéticas, vegetarianas ou alérgicas a lactose, bem como as que dispdem de pouco
tempo para cozinhar. Existem, ainda, categorias voltadas para preferéncia de sabores —
comida italiana, japonesa, doces, sanduiches etc. — e ao tipo de prato — entrada, prato

principal, café-da-manha, entre outros.

16 www.ideastorm.com

7 http://www.recepedia.com/
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Com efeito, ao construir uma plataforma colaborativa, a Unilever consegue
atingir os mais variados tipos de usuarios que a marca detém, de forma econdmica e
conexa as novas exigéncias do consumidor, pois foca na interatividade, incentiva a
producdo coletiva de valor, aprecia as necessidades individuais e da a agdo de
comunicacao uma funcionalidade maior que a de simples divulgacdo da marca, quando
faz com que ela traga beneficios claros ao cotidiano do consumidor. Consegue, entao,
produzir uma publicidade atraente a ponto de ser procurada pelos espectadores e ainda

melhorada e divulgada através de colaboragdes espontaneas.

5 Marketing experiencial: as sensacdes fazem a diferenca

O outro tipo de marketing que apresenta propostas coerentes com o novo perfil
do consumidor e consegue refletir o embasamento tedrico em estratégias bem sucedidas
¢ o0 que se convencionou chamar de “experiencial”. Ele objetiva criar experiéncias
positivas marcantes capazes de surpreender o cliente e efetivar vinculos mais fortes com
0 mesmo.

No ato da escolha de uma marca, aspectos racionais como qualidade,
durabilidade e eficiéncia compdem apenas uma parte do que ¢ analisado pelo
consumidor, sendo os elementos emotivos, cada vez mais, os gatilhos para a tomada de
decisdo (SCHMITT, 2003). Por esse motivo, esfor¢os para diferenciar uma marca sao
normalmente pautados em fatores subjetivos, que primam pela originalidade e coeréncia
da imagem institucional, de forma que essa dificilmente consiga ser imitada pela
concorréncia.

Duas taticas s3o comuns na execu¢do do marketing experiencial, a primeira
delas ¢ a de promover impressdes diretamente ligadas ao produto ou a seu ponto de
venda, através, por exemplo, de climatizacdo e iluminacdo, ou da possibilidade de
manusear e testar itens. A segunda opta por produzir sensagdes mais prazerosas, porém,
afastadas do objeto de venda, esta, normalmente, associada ao entretenimento € vem
ganhando maior proje¢do com a nova situacao de mercado.

A ligacdo entre a industria comercial e a de entretenimento ¢ antiga. Em 1922
ocorreu o primeiro patrocinio a um programa de radio, e logo foi percebido que a
credibilidade do veiculo beneficiava as vendas do produto. O modelo foi perpetuado, se
desenvolveu com a televisdo e passou a ser usado também no cinema (DONATON,

2007).
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Atualmente ¢ possivel vislumbrar um hibridismo cada vez maior entre as
industrias comercial e de entretenimento. Algumas agdes de entretimento produzidas
por marcas sdo tdo intensas que se tornam subprodutos tdo ou mais desejados que o
nicleo de vendas, ¢ o caso de megashows, de desfiles e de espetaculos esportivos -
lugares onde os clientes s3o impactados e t€ém uma percepcao de prazer tdo elevada, que
se dispoem a pagar altos valores para interagir com a marca.

Schmitt, Rogers e Vrotsos (2004) explicam que ao desenvolver lagcos emotivos
com o consumidor, a empresa se torna parte de suas lembrangas. Dessa forma, ¢
possivel concluir que utilizando as estratégias de marketing experiencial, a marca ganha
um maior controle das questdes pessoais relacionadas ao bem-estar e prazer no
consumo, pontos que tém influéncia direta na decisao de compra e na fidelizagdo do
cliente.

A Internet reune, em um mesmo espago, multiplas op¢des de comunicacgio,
como textos, videos, sons, fotografias e outras imagens. A exploracdo simultanea de
diferentes sentidos € capaz de tornar o ambiente virtual uma simulagdo muito proxima
do espago fisico, inclusive no que tange a aflorar emogdes.

A empresa Axe, que pertence ao grupo Unilever, faz uso do carater interativo e
multimidiatico da Internet para envolver seu publico-alvo em situagdes prazerosas
associadas a marca. O proprio site institucional”™ inclui contetido de entretenimento,
porém cabe ao blog da empresa'® desenvolver vinculos com os internautas. Nele, ha
publicacdes didrias de material editorial voltado para jovens do sexo masculino, publico
de maior interesse da organizacdo, porém o autor, Alex Hunter, também se posiciona
como um parceiro, ao conversar ¢ pedir indicagdes ou opinides de seus leitores. Esses
canais sdo espacos para o desenvolvimento continuo de ag¢des de entretimento e de
relacionamento. Soma-se a isso o fato de que, em periodos de lancamento de novos
produtos, a Axe intensifica as atividades de interagdo e diversao.

Tem-se como exemplo o advergame” “Get Them Back”, produzido em 2009
para divulgar a linha Axe MusicStar. O slogan da campanha preconizava o objetivo do
jogo “recupere as mulheres que os astros da musica te roubaram”. Para alcangar tal
“objetivo”, o jogador comandava um personagem virtual determinado a resgatar cinco
modelos, dentre elas Priscila Pires, uma ex-integrante do reality show Big Brother

Brasil, de um cantor ficticio criado para campanha, o Mr. Pimpa. A esse personagem foi

'8 http://www.axe.com.br/site/
' http://www.visionando.axe.com.br/
2 Jogo online criado para divulgar uma marca ou produto.
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designada a tarefa de mesclar o ambiente real com o ludico produzido pelo advergame,
para isso, ele usou diferentes espagos de comunicacao direta com o publico-alvo, como
Twitter, MySpace, YouTube, além de realizar atividades nas ruas de Sao Paulo.

Musicas e videoclipes foram produzidos para campanha, disponiveis para acesso
imediato ou download no hotsite da campanha *' e na pagina do MySpace, nessa ultima
foi fornecido um aplicativo para criar remixs das cangdes do personagem, que podiam
ser publicadas junto as musicas oficiais. A agdo contabilizou cerca de duzentos e
cinquenta downloads, o que rendeu uma premiagéo real - um disco duplo de platina®.

O prémio oferecido ao competidor que cumprisse o objetivo no menor tempo era
uma limousine customizada, na qual o Mr. Pimpa comparecia a eventos musicais, como
a festa Crew ¢ o VMB. Ensaios fotograficos das modelos participantes foram usados
como recompensas parciais, assim, a medida que o jogador ultrapassava os estdgios
podia vislumbrar um novo album, cada um deles, todavia, possuia duas fotos
bloqueadas, para acessé-las o usuario deveria apontar o cdédigo de uma embalagem de
AxeMusicStar para webcam do computador.

A situagdo ficticia levou o consumidor a se relacionar de forma divertida com a
marca, bem como por mais tempo. A geréncia de marketing de Axe, contabilizou uma
média de quatro jogadas por usuéario”. O efeito viral da campanha ainda pode ser
percebido com o alto volume de visualizagdes dos videos publicados no YouTube e
pelos debates espontaneos que surgiram sobre 0 jogo.

Utilizou-se tanto redes sociais criadas pela marca, quanto plataformas populares
no Brasil, todas as mensagens publicadas foram sinérgicas entre si, porém aproveitou-se
as peculiaridades de cada comunidade para incitar diferentes percepgdes nos
espectadores. Esses, por sua vez, foram convidados a produzir conteudo e a interagir

com a marca seja através de didlogos ou por meio do consumo de entretenimento.

6 Consideracoes finais
Atualmente, ¢ possivel identificar uma reconfiguragido no cendrio da propaganda
e dos relacionamentos entre marcas e consumidores. Neste novo panorama a
importancia da satisfagdo do ultimo se torna mais evidente. Manter um cliente fiel a

uma marca representa grande economia para essa, por isso hd um grande esforgo

2 www.axemusicstar.com.br

www.cubo.cc
2 www.arenaturbo.ig.com.br/materias/516501-517000/516509/516509 1.html
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institucional em aumentar a percepcao de valor do consumidor a cada transac¢ao que ele
realize com a organizagao.

Soma-se a isso a esséncia da web 2.0 de compartilhamento de conhecimentos e
opinides - o que comporta uma larga audiéncia para uma informacdo boca-a-boca.
Ciente de sua importancia, o comprador se mostra mais exigente e pouco tolerante a
falhas quanto a qualidade do objeto de venda e de seus servigos agregados e usa a
Internet para expor seus desagrados. O conjunto de apreciagdes sobre determinada
marca, que separadamente causariam pouca influéncia na gestdo de uma empresa,
implicam em mudancas sintomdticas quando dispostas de forma coletiva no ambiente
online.

A realidade ¢ que a Internet deixou de ser apenas um meio de diversdo para
jovens para se tornar um ambiente virtual que representa um locus importante para as
marcas. As empresas, percebendo esse mercado, estdo procurando se inserir nele, prova
disto ¢ o aumento no nimero de blogs e outros canais corporativos e de perfis em rede
de relacionamentos nos quais hé a constante troca entre as empresas € os consumidores.

Portanto, diante da convergéncia, dos avangos tecnoldgicos, da ultra-
segmentacdo do publico consumidor, da énfase na customizagdo e da interatividade, a
comunicacao a ser trilhada para alcancar o cliente, definitivamente, tem de romper com
o modelo tradicional de intrusao e difusao “um para todos”.

Por fim, a capacidade interativa da Internet revela inimeras oportunidades para
empresas desenvolverem ou aperfeicoarem relacionamentos que respondam por
vantagens competitivas. Dessa forma, tanto o marketing de relacionamento como o
experiencial buscam novas maneiras de comunica¢do com o cliente através de meios
interativos, que desemboquem em niveis mais elevados na percepcdo de valor e, por

conseguinte, no maior envolvimento e lealdade a marca.
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