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"O sucesso de uma marca é determinado pela
experiéncia que ela proporciona aos seus
clientes."”

(Howard Schultz).



RESUMO

Este trabalho estuda o poder dos eventos na construgdo e percep¢ao de marca,
mostrando como ativagdes bem executadas podem fortalecer a relagdo da
organizagdo com o publico. A analise feita, mostra que os eventos s&do um produto
de marketing unico, que cria experiéncias sensoriais, emocionais e vao além da
publicidade tradicional. Exemplos como as ativagcdes da Coca-Cola nas Olimpiadas
de Paris 2024 mostram o poder de combinar esses elementos e criar momentos
impactantes de encantamento que marcam a memoria do publico do evento. A
fidelidade dos clientes, de acordo com o estudo, € consolidada a partir dessa
estratégia.A metodologia baseada em dados secundarios permitiu uma analise
abrangente das praticas de branding em eventos, evidenciando que o0 sucesso
depende de um planejamento cuidadoso e de uma execugao que considere todos os
aspectos da experiéncia do consumidor. Conclui-se que, para se destacar em um
mercado competitivo, as marcas devem investir em eventos que proporcionem
experiéncias auténticas e significativas, diferenciando-se e criando um legado
duradouro de lealdade e reconhecimento.

Palavras-chave: eventos; construgcao de marca; ativagdes de marca.



ABSTRACT

This work examines the power of events in brand building and perception,
demonstrating how well-executed activations can strengthen the organization's
relationship with the public. The analysis shows that events are a unique marketing
product that creates sensory and emotional experiences, going beyond traditional
advertising. Examples such as Coca-Cola's activations at the Paris 2024 Olympics
illustrate the power of combining these elements to create impactful moments of
enchantment that leave a lasting impression on the event audience. According to the
study, customer loyalty is consolidated through this strategy. The methodology based
on secondary data allowed for a comprehensive analysis of branding practices in
events, highlighting that success depends on careful planning and execution that
considers all aspects of the consumer experience. It is concluded that, to stand out in
a competitive market, brands must invest in events that provide authentic and
meaningful experiences, differentiating themselves and creating a lasting legacy of
loyalty and recognition.

Keywords: Events; Brand building; Brand activations.
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1. INTRODUGAO

Com tanta concorréncia nos dias atuais, o ideal para a empresa é buscar
formas de diferenciar a sua marca, “Torna-se necessario desenvolver programas
integrados de comunicagdo que contribuam para a determinagdo da imagem da
marca que se quer forte e facilmente lembrada pelos consumidores.” (RAMALHOTO,
2013, p.3) O marketing € uma ferramenta poderosa nessa diferenciagéo, por isso,
com tantos produtos de marketing atualmente e tantas possibilidades, surgiram os
patrocinios de eventos, encontros que reunem pessoas, em prol de um objetivo
comum, com palavras de ordem de “encantamento” e “exceléncia”. Eles sao formas

das empresas se aproximarem de seus publicos promovendo experiéncias unicas.
Ao comparar a propaganda tradicional com o patrocinio, Costa (2004)
afirma que enquanto a propaganda tradicional é vista como invasiva e
portadora de uma mensagem paga, que tem por intengdo persuadir ou
modificar atitudes de possiveis consumidores, o patrocinio pode acabar se
tornando parte da vida das pessoas. Assim, o autor aponta a possibilidade
de utilizagdo do patrocinio de eventos e atividades culturais como forma de
associagdo da marca aos elementos desejados, contribuindo para a

construgdo da imagem da marca e para um envolvimento do consumidor
com a mesma.

Algumas hipéteses a serem validadas é que os eventos bem planejados e
executados aumentam significativamente a percepg¢ao positiva da marca e que o
encantamento na experiéncia do publico, aumenta a lealdade com a marca.
Juntando eventos a uma boa experiéncia, as marcas devem ser lembradas com

mais intensidade.

De acordo com um estudo da MCKinsey, “encantar o cliente tem o poder de
elevar a experiéncia do consumidor, consolidar sua fidelidade e fomentar os
negécios em todos os setores” (BISHT, RAM, 2024).

Esse encantamento pode ser feito de diversas formas e em diversos
momentos, na hora de promover a marca, como em eventos, na hora da compra, €
no pos compra também. Neste estudo, foi analisado exatamente esse

encantamento.
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Imagem 1: llustragcdo da Roda das Emoc¢des de Plutchik.

Alegria e surpresa sdo emoc¢des humanas basicas, que juntas evocam
encantamento.

llustragéo da Roda das Emogoes de Plutchik (simplificada)

Encantamento A Roda das Emogoes de Plutchik

ilustra como emogdes primarias
{como alegria e surpresa) se
combinam para criar um senso
Aceitaco . de encantamento, demanstrando
k que a interacdo de emogies

roduz experiéncias distintas.
Meada 3 pen '

Expectativa Roda das Emogdes

Raiva Tristeza

Aversio

MeKinsey & Company

Fonte: MCKinsey, 2024.

A surpresa pode ser uma experiéncia de curta duragdo, porém, de acordo
com Bisht e Ram (2024), o impacto que ela tem em nossa memdria é gigante. A
area do cérebro que é afetada quando somos surpreendidos € a mesma que
armazena informacgbes, isso faz com que o cérebro retenha mais essas situagdes. “A
alegria, por sua vez, € uma reagao mais intuitiva, feliz e emocional. Combinada com

surpresa, provoca 0 momento magico do encantamento” (BISHT, RAM, 2024).

O estudo mostra que encantar o cliente, faz com que ele se fidelize

Imagem 2: Pesquisa sobre encantamento em diversos setores.

Pesquisa sobre encantamento em cutros setores (comao bancos, energla
@ seguros) também indica forte aumento das receitas.

R lacé R i Receitas

3 3

Fonte: MCKinsey, 2024.



13

A metodologia estudada para comprovar essas hipéteses se baseou na coleta
de dados secundarios de outros estudos, livros e sites, voltados para a area de

eventos, marca e relagdes publicas.

O objetivo deste projeto € investigar o impacto dos eventos na construgéo e
percepcdo de marca, além de analisar estratégias de comunicagao utilizadas em
eventos, avaliar a eficacia dos eventos na melhoria da imagem da marca e identificar

fatores que contribuem para o sucesso de eventos como ferramenta de branding.
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1. MARCA E COMUNICAGAO

A histéria da marca é bem antiga e interessante, na Grécia e na Roma,
simbolos eram usados para deixar impressdes nas ceramicas a fim de reconhecer o
fabricante e a origem, essa pratica ja pode ser considerada como um principio do
uso de marcas.

Sao elas que diferenciam os produtos uns dos outros e, com a revolugao
industrial, isso se tornou mais primordial, ja que havia muitas fabricas e produgao em
massa de itens que precisavam ser demarcados.

Segundo Aaker, “a marca € um nome e/ou simbolo distintivo (como um
logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar
da sua concorréncia” (Aaker, 1991).

Com esse conceito de marca em mente, comegamos a pensar na
necessidade delas passarem uma mensagem e terem seu proprio diferencial
competitivo.

Mas ha outras definicbes para o termo “marca”, para Kapferer (2004a, p. 14),
"a marca € um sistema vivo composto de trés elementos: um multissinal (nome,
identidade grafica, simbolo), associado a um (ou mais) produto(s)/servigo(s), ao(s)
qual(is) é associada uma promessa de qualidade, seguranga e pertinéncia a um
universo".

Seja qual for a definicdo de marca escolhida, todas tém chegam a um
consenso de que a marca € um simbolo complexo atrelado a uma organizagéo, e
também, é possivel determinar que é de grande importancia para qualquer empresa
ter uma marca estruturada e diferenciada.

“‘“Com o crescente numero de empresas e globalizagdo do mercado, ha
necessidade de diferenciacdo para que o consumidor se aperceba da
individualidade de cada marca” (RAMALHOTO, 2013, p.33).

Essa importancia das marcas foi percebida pelos executivos e priorizada nas
organizagdes, porém ainda faltava algo tangivel para se basear nesse caso, o “valor

de marca” veio para tentar suprir essa demanda.

O branding surgiu como uma das prioridades das companhias na ultima
década devido a crescente compreensdo de que as marcas sao um dos
ativos intangiveis mais valiosos que as empresas possuem (KELLER;
LEHMANN, 2006).
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Apesar de o mundo corporativo reconhecer o branding como uma
importante atividade de marketing, os executivos de marketing ainda séo
desafiados a substituir o valor do branding em claros termos financeiros

(MADDEN; FEHLE; FOURNIER, 2006).

Frequentemente, outros membros da companhia discutem que os gestores
de marketing tomam decisdes baseadas na intuicdo e dados de relevancia
questionavel (YEUNG; RAMASAMY, 2007).” (OLIVEIRA; LUCE, 2012).

Conseguindo quantificar o valor da marca, fica mais facil defender esforgos

relativos a essa frente para grandes tomadores de decisdo, porém, sdo inumeros

conceitos definidos para o termo “valor da marca”, também conhecido como “brand

equity”, de diversos autores e estudiosos. Essas definigdes podem ser vistas na

imagem a seguir:

Imagem 3: Definigbes de valor de marca.

Definicoes de “Valor de Marea™

Conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos consumidores de uma marca,
distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite & marca obter maior
volume de vendas ou maiores margens de mercado do que seria possivel sem o nome da
marca, assim como uma mais forte e sustentivel vantagem diferencial sobre os
concormentes,

Adicdio de valor para a empresa, para o negdcio ou consumidor, com a qual uma dada
marca complementa um produto.

Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se
adicionam ou se subtraecm ao valor proporcionado por um produto ou servigo, em
beneficio da empresa e de seus clientes.

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforgos passados de
Marketing em marca se comparado com o desempenho de uma nova marca.

Brand equity € a resultante da forga da marca mais o valor da marca. A forga da marca é
o conjunto de associagbes e comportamentos dos consumidores, distribuidores e empresa
controladora da marca que permitem & marca desfrutar vantagens competitivas
diferenciais e sustentiveis. O valor da marca € o resultado financeiro resultante da
habilidade de gestio para potencializar a forca da marca através de acdes titicas e
estratégicas em favor de lucros correntes e futuros e da diminuigio dos riscos.

Valor financeiro mensurdvel de transagdes acumulada sobre o produto ou servigo
decorrente de programas e atividades bem-sucedidas.

“Walor de marca” decorre da boa vontade de alguém continuar comprando sua marca ou
ndo. Desta forma, a mensuragio do “valor de marca™ estd fortemente relacionada &
lealdade e & medida de conversdo de diferentes consumidores em usudrios da marca.

Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este valor provém da
posigiio que a empresa detém no mercado em relagio 4 que teria na auséncia da marca.

Fonte: KELLER, 1998 e STRINGHETTI, 2001

Marketing Science
fnstitute (1980}

Peter Farquhar,
Claremani
CrraduaieSchool
(1989)

David Aaker,
University of
California at
Berkeley (1991)
John Brodsky, NPD
Group (1991)

Raj Srivastava,
University of Texas e
Allan Shocker,
University of
Minnesota (1991)

1. Walker Smith,
Y.C.Schulman
(1991}

Marker Facis

Dimitriadis (1994)

Todos esses diferentes significados para o termo “valor de marca” se devem a

multiplicidade e complexidade do termo “valor”.
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O conceito de valor encontra suas origens em varias disciplinas, incluindo
psicologia, psicologia social, economia, marketing e administracao"
(WOODRUFF, GARDIAL, 1996, p. 54), fazendo com que existam varias
definicbes sobre o termo "valor”. [...] Como decorréncia disto, o termo "valor
da marca" tem recebido varias definicbes, oriundas tanto de profissionais da
area financeira ou de contabilidade quanto de marketing. Dentre essas
definicdes, basicamente pode-se agrupar os conceitos relativos ao valor da
marca em dois grupos: com base na perspectiva da firma e segundo o
prisma do consumidor (OLIVEIRA; LUCE, 2012).

Para os contabilistas, a marca é algo intangivel, que pode ser capitalizado.
“‘Nesse contexto, a marca representa um bem, que pode ser adquirido ou vendido
por um determinado valor’ (OLIVEIRA; LUCE, 2012). J& para os profissionais de
marketing, o valor de marca passa a ser percebido pelo consumidor e pela
organizagdo, em que “(...) representa as ferramentas utilizadas para o
posicionamento, a comunicagado e a venda da marca, de forma que entregue valor
aos clientes e proporcione retorno financeiro para as empresas” (OLIVEIRA; LUCE,
2012).

Da perspectiva do consumidor, o brand equity €& determinado pelas
experiéncias positivas ou negativas relacionadas ao produto daquela marca,

podendo valer mais ou menos de acordo com a sua percepg¢ao sobre ela.

O valor de marca tem, para Aaker (1996a), cinco dimensdes de acordo com a
percepcdo do consumidor: lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade

percebida, associagdes da marca e outros ativos da empresa.

Imagem 4: Composig¢des do valor da marca.

Lealdade & Consciéncia Qualidade Associacoes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa
v
VALOR DA MARCA
Valor para o cliente Valor para a empresa

Fonte: AAKER, 1996a.
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O marketing é o grande responsavel por aumentar o valor da marca. Ha
marcas que sao tao fortes que viram sindnimos de produtos, como a Gillete, Bombril
e Nescau. “Elas acabaram por transcender o significado de marca, e ultrapassaram
as classificagbes de produtos e servigos personificados em produtos” (OLIVEIRA;
LUCE, 2012).

‘A presengca da marca na mente do consumidor representa uma maior
probabilidade de escolha no momento da compra, contribuindo para a criacdo da

imagem e da lealdade a marca” (BRITO, 2010).

Quando unimos a comunicag¢ao, podemos afirmar que a criagdo das marcas
se da justamente por ela. “Tudo o que uma marca faz € comunicagao” (CLIFTON,
2010, p.149).

A comunicagao, além de transmitir a imagem e identidade da marca, ajuda na
relagao entre ela e o consumidor.

Clifton (2010), afirma que a comunicagao da marca tem trés fungdes, sendo

a primeira a de fornecer informagbes acerca da marca, a segunda o tornar

uma marca familiar e famosa e a terceira a de criar padrées distintos e

associagdes com significado e ndo apenas a ideia inicial centralizada no
produto e na venda (RAMALHOTO, 2013).

Assim, conseguimos um consumidor fiel 8 marca.

Mas como construir essa marca? lgor Machado afirma que:

A construgdo de uma marca de sucesso € objeto de estudo de diversos
ramos do conhecimento, como Comunicagcdo, Marketing e Administracao,
que buscam encontrar a férmula magica de conexdo com o consumidor
(MACHADO, 2014, p. 8).

Ou seja, para que essa construgcado ocorra, € necessario uma juncao de areas

e fatores, no que se trata de publicidade, nos dias atuais é necessario mais do que
uma propaganda para captar a atengao do publico,

E preciso criar uma mensagem que busque a interagdo com o

consumidor e que o atraia para uma experiéncia inovadora, que

proporcione a inclusdo da marca em sua vida, tornando-se parte de
sua identidade” (MACHADO, 2014, p. 8).

“Tybout e Calkins (2006) citam 3 desafios que permeiam a construgdo de uma
marca, sao eles o caixa, a consisténcia e clutter (saturagao).” (MACHADO, 2014, p.

13) O primeiro se da basicamente pelo financeiro, a quantidade de capital presente
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na empresa que esta disponivel para o investimento na marca tanto a longo quanto
a curto prazo. As organizagbes tendem a investir bastante em projetos de curto
prazo por conta da pressdao em demonstrar resultados. A consisténcia pode ser
definida pela capacidade dessa marca abracar uma causa, de acordo com a visao
de marca e seus objetivos, garantindo que todos colaboradores, em todos pontos de
contato estejam de acordo com essa decisdo, se nao estiverem, os esforgos sao
anulados. Por ultimo, mas ndo menos importante, a saturagdo € o que o proprio
nome significa, hoje em dia as pessoas sdao bombardeadas com inumeras
informacdes e conteudos, para que a marca figue em suas mentes, deve haver um

aumento de comunicagao nos momentos de interagdo com o individuo.

Quando falamos tanto do design, identidade de marca, mas também de
diferentes areas da publicidade, do marketing e propaganda, estamos falando do
Branding. O marketing € o principal responsavel pela transmissdo da mensagem da

marca, garantindo consisténcia e constancia em todos seus pontos de contato.
As lovemarks sao marcas amadas pelo publico, sdo a evolugdo das marcas.

Quanto a isso Roberts (2004, p.60) ainda comenta:

As Lovemarks deste novo século serdo as marcas € as empresas que
criarem conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com
as quais se relacionam. Isso significa tornar-se proximo e pessoal. E
ninguém vai deixar vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos
que respeite o que vocé faz ou quem vocé é (ROBERTS, 2004, p.60).

Imagem 5: A relag&o entre amor/respeito.

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect

B
&}
5

Fonte: Roberts, 2004, p. 146.
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A comunicacao em todo esse contexto tem papel fundamental, de acordo com
Raquel Pereira, “Actualmente, a comunicacado estendeu-se a todos os campos de
actuacdo, tanto pessoais, como profissionais, tornando-se essencial para a
formacgao do individuo” (PEREIRA, 2002, p.11).

Ainda segundo ela, “0 mundo gira em torno da comunicagao e da informacao
que possibilitam o entendimento entre os povos e os torna “conhecidos uns dos
outros” (PEREIRA, 2002, p.11), ou seja, é impossivel ndo se comunicar, nao sé as
palavras podem ser entendidas como forma de comunicagdo, mas o0s gestos,

simbolos e atitudes também.



20

2. RELAGOES PUBLICAS E EVENTOS

As Relagbes Publicas aparecem em Portugal em 1960, nas sociedades
multinacionais. Mas, como pioneiro individual, Avellar Soeiro é considerado
o pioneiro portugués de Relagdes Publicas. E através de Avellar Soeiro, que
as Relagdes Publicas entraram pela primeira vez no nosso pais, sendo
considerada a década de 1969/70 um marco do inicio da actividade em
territério nacional(RAMALHOTO, 2013 p.27).

A partir de entdo, alguns institutos foram criados e a fung¢ao foi-se tornando

cada vez mais profissionalizada.
O que sao relacdes publicas?

Relagdes publicas, apesar de recente, e com inumeras definicbes por
diversos autores e artigos, pode-se concluir que englobam todas as formas de
comunicagao entre a organizacdo e seus publicos, incluindo colaboradores,
consumidores, publico-alvo, imprensa e qualquer um que possa interagir com a
marca, sejam internos ou externos.

Poder-se-iam definir, muito resumidamente, as Relagbes Publicas como a
técnica de comunicagdo que visa, através de varios meios, divulgar a boa

imagem de uma organizagdo (um produto, servigco ou pessoa) junto dos
seus publicos (RAMALHOTO, 2013 p.28).

De acordo com Raquel Pereira, as relagées publicas podem ser resumidas
por um conjunto de palavras que, igualmente, identificam seus objetivos “(...)
reputacdo, percepgao, credibilidade, confianca, harmonia e a procura da
compreensdo mutua, baseada na verdade e numa informacéo total” (PEREIRA,
2002 p.16/17).

A comunicacdo é o instrumento principal das relagdes publicas, pois, de
acordo com Isabel Amaral “(...) a existéncia de uma comunicacgao eficiente dentro da
empresa é importante no sentido de esta ser um meio eficaz para resolver conflitos e
solucionar problemas.” (AMARAL, 1998, p.26/27) Segundo a mesma, “uma empresa
€ julgada, ndo apenas pelos seus produtos ou instalagdes, mas pelas suas relagdes

publicas”.

Para Robert Kendall (1996, p. 523) o termo “imagem” é usado para descrever
a percepcdo do publico sobre determinada empresa, podendo ser baseada em
publicidade e no seu comportamento. Para Martins Manpreia (1993, p 41) as

preocupagdes com a imagem tornaram-se algo constante no dia a dia dos gestores.



Ha quatro modelos de relagbes publicas, de acordo com Grunig e Hunt, como

demonstrado no quadro abaixo.

Imagem 6: quatro modelos de relagdes publicas.

Figura 3 - Os quatro medelos de relagies pdblicas (adaptado de Grunig e Hunt, Managing
Public Relatiovns, 1984; 22).
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Fonte GISELA, 2010.

Os dois primeiros modelos sao, respectivamente, do final do século XIX e
inicio do XX. Eles tém como semelhanca a comunicagdao unidirecional, sem
participagcado ativa do receptor, mostrando que nem sempre a comunicagao pelas
organizacoes foi feita pelo conceito de sistema aberto, de acordo com os autores,
essa pratica apenas pretende manter o status quo, limitando-se a producido de
informacdo, sem que venha uma resposta de quem esta ouvindo. No primeiro
modelo, de “Agente de Imprensa”, as comunicag¢des podem recorrer a processos de
desinformacédo para que a empresa ganhe notoriedade. No segundo modelo de
“Informacdo Publica” essa pratica ja ndao € mais aceita, a informagao disseminada

deve ter veracidade.

Essa diferenca nos modelos entre ter o feedback do receptor ou ndo, € o que
difere os dois primeiros dos dois ultimos modelos de Relagdes Publicas. Os modelos

bidirecionais, tem o0 uso da pesquisa para melhorar o conhecimento sobre os

publicos.
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Considerando esses diferentes publicos, mais de uma funcdo deve ser
definida para compor o profissional de relagdes publicas, visando sua
especializacdo. De qualquer forma, de acordo com Filomena Ramalhoto, “O trabalho
das Relagdes Publicas é efectuado em duas frentes, a interna e a externa ligando o
publico interno e a estratégia da empresa ao seu publico externo e vice-versa.”
(RAMALHOTO, 2013 p.29)

No que tange as aplicagbdes do profissional de Relagdes Publicas, a pesquisa
de mercado € uma das suas maiores atribuicbes, também ha atores que fazem
referéncia a pesquisa e auditoria como sua atividade. Essa pesquisa auxilia gestores
nas tomadas de decisao, além de contribuir para o entendimento e interpretacdo do

comportamento dos publicos.

Além disso, cabe a ele administrar relacionamentos com os publicos. De
acordo com Maria Dornelles:

€ importante destacar que n&o basta mais ao profissional de Relagbes

Publicas se limitar a tomar conhecimento apenas daqueles processos que

dizem respeito exclusivamente a Comunicagéo das empresas para as quais

prestam seus servigos. Frente As novas realidades, € preciso “entender”

mais do negdcio e conhecer as razbes de certas decisbes empresariais,
buscando um olhar mais geral do todo (DORNELLES, 2017).

Ou seja, € preciso se familiarizar com todo o negdcio em que esta inserido,
nao apenas a empresa que é contratado. Podemos concluir as tarefas desse
profissional de acordo com Kunsch:

conhecer a opinido dos publicos; construir diagnésticos da area ou setor de
comunicacao organizacional/institucional; conhecer em profundidade a
organizagéo, sua comunicagdo e seus publicos para elaboragéo de planos,
projetos e programas especiais de comunicagdo; fazer analise ambiental

interna e externa, verificando quais as implicagdes que possam afetar os
relacionamentos (KUNSCH, 2003).

Em um estudo com o nome “Relagbes Publicas em Portugal:
desconhecimento do conceito ou ndo reconhecimento da actividade” uma das
conclusdes obtidas é que uma das atividades mais praticadas esta ligada a
divulgacao de produtos e servigos, fidelizando os clientes as marcas. E essa
fidelizagdo, segundo a hipétese que esta sendo estudada, pode ser intensificada por
meio de acdes em eventos. Visto que relagdes publicas possuem a frente com
publico interno e publico externo, os eventos ainda assim continuam sendo

importantes para ambos os publicos.
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Para o publico interno, eventos como congressos, convengdes de vendas,
langamento de produto sdo bem recomendados, ja para o publico externo a gama é
maior, a empresa tem diversas formas de interagir com um evento, seja criando-o,
participando ou patrocinando. Abrindo o panorama para eventos, além dos citados

anteriormente, como simpdsios, conferéncias, feiras, entre outros.
De acordo com Raquel Pereira (2002),

as relagdes publicas fornecem a organizagdo de determinado evento uma
plataforma segura, uma soélida base de apoio, ou seja, permitem delinear
mais eficazmente um plano estratégico de actuagdo, que, uma vez
aprovado, devera acompanhar todo o processo de realizagcdo do evento,
mais precisamente desde a fase do pré-evento ao pds-evento (PEREIRA,
2002).

Dessa forma, o relagbes publicas € um profissional essencial na realizacdo de

qualquer tipo de evento.

Mas primeiro, de onde vieram os eventos? De acordo com Ramalhoto (2013)",
os eventos sdao uma das actividades mais antigas da humanidade. Considera-se
como o primeiro registo os jogos olimpicos na Grécia, na era antiga,
aproximadamente em 776 a.C., realizados a cada quatro anos. A partir disso, outras
cidades-estado gregas comegaram a organizar jogos préprios, concursos e demais

atracoes.

Conhecidos como os primeiros eventos do mundo, de quatro em quatro anos
os Jogos Olimpicos aconteciam, e seu carater era religioso. O primeiro evento tipo
congresso ocorreu, em Corinto, na Grécia, para delegados elegerem o general
guardido, contra a Pérsia. Ja na idade média, houveram dois tipos de eventos, os
religiosos e os comerciais. Os culturais chegaram depois. A igreja deu grande
suporte para os eventos, sendo palco dos culturais e organizadores principais dos
religiosos. A revolugao industrial mudou bastante esse cenario, com o surgimento de

eventos cientificos e técnicos.

Tudo isso contribuiu para a evolugéo e o formato de eventos que vemos hoje
em dia. Como os citados anteriormente, entre muitos outros.

Roosevelt Hamam (1997 in Kunsch, 1997), define evento como:

" RAMALHOTO, Filomena. Marcas e Eventos: a influéncia do local do evento para a construgio
ecomunicagao da marca. Lisboa, 2013. Disponivel em:
<https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/7068/1/Dissertacao_Filomena_Ramalhoto.pdf>.
Acesso em: 13 ago. 2024.


https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/7068/1/Dissertacao_Filomena_Ramalhoto.pdf
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(...) um acontecimento excepcional previamente planejado, que ocorre em
determinado tempo e local e gera grande envolvimento e mobilizagdo de um
grupo ou comunidade, buscando a integragéo, difusdo e sensibilizagao entre
os participantes para os objetivos pretendidos. Estes devem ser colocados
de forma clara e explicita, para que o publico-alvo receba e assimile os
temas abordados e as agbes desenvolvidas durante os eventos (HAMAM,
1997).

Para Cleuza Cesca (1997) os eventos contribuem para conseguir manter uma
opiniao publica positiva da organizagao. Assim, a organizagdo de qualquer tipo de
evento deve ser feita por profissionais qualificados, como o profissional de relacées
publicas, que deve fazer todo o acompanhamento do evento, desde o pré-evento, a

realizagao e ao pos-evento.

A palavra evento, por si sO, evoca uma certa magia, desperta o interesse,
suscita admiragao, criando, desde logo, a ideia de tratar-se de algo simples
e de facil organizagdo. Contudo, a nosso ver, o acto de organizar eventos
exige mais do que aparenta, ou seja, por detras de todo um imaginario de
agradaveis e simples tarefas existe um conjunto de preocupacdes e
cuidados extremamente necessarios, na tentativa de que o evento nao se
torne em apenas mais um simples acontecimento (CESCA, 1997).
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3. MARCA E EVENTOS

Por que os eventos sao importantes para as marcas?

O mundo dos negécios rapidamente descobriu o Marketing e o poder dos
eventos na construgdo da imagem e os eventos estabeleceram-se através
da década de 1990 e no inicio da década de 2000 como um importante
elemento do Marketing mix corporativo” (BOWDIN et al, 2006. p.13).

Além disso, nos eventos ha menos barreiras entre a marca e o publico, e
essas que ainda restam, podem ser quebradas mais facilmente do que em um
comercial na TV ou na Radio. “Como Kotler e Keller (2006, p.80) explicam: “os
eventos e experiéncias sdo oportunidades para fazer parte de momentos relevantes

€ mais pessoais na vida dos consumidores”.

Foi elaborado neste estudo o poder de uma marca e de sua construcéo,

porém o assunto fica mais complexo ao incorporar o Marketing e a Publicidade nela.

Segundo MACHADO (2014), o problema é como fazer esta nova publicidade,

que néo se restringe somente aos pregos baixos ou comerciais na televisao.

Os eventos sao os lugares perfeitos para isso, ja que reunem diversas
pessoas com um mesmo proposito, dispostas a interagir com a sua marca em uma
experiéncia personalizada.

O consumidor tornou-se cada vez mais indiferente a publicidade tradicional
(Belch e Belch, 2007, p.12) e por isso ainda estdo a procura de novas
ferramentas de marketing (Martensen et al, 2007, p. 283). Adicionalmente,
nos ultimos anos, o consumidor tornou-se num consumidor activo

emocionalmente o que levou a criagao de beneficios emocionais para criar
uma vantagem diferenciada (RAMALHOTO, 2014, p. 35).

O marketing de eventos pode estar ligado a esse marketing mais emocional,
ja que aborda os publicos em momentos de experiéncia e encantamento.

Um estudo com o nome de “Marketing cultural: O patrocinio de eventos, sua
influéncia na percepcado de imagem de marca pelos consumidores” publicado na
revista brasileira de marketing realizou uma pesquisa qualitativa com 426
respondentes, de idades entre 17 e 22 anos, sobre o patrocinio de eventos culturais,

afirma que

Quando uma marca se posiciona corretamente em um evento, ela pode
colher beneficios tais como o aumento da conscientizagdo e imagem da
marca e a possibilidade de criar experiéncias e provocar sensagdes, que
posteriormente serdo transformadas em uma imagem relacionada a mesma
(REICHELT; BOLLER, 2016).
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Posteriormente, uma pesquisa quantitativa fora realizada para esse mesmo
estudo, com 426 respondentes de um evento cultural musical em Porto Alegre, RS,
a faixa etaria da amostra concentra-se em um publico entre 20 e 30 anos. E, afirmou

que:

“Existe um aumento do indice de lembranga de uma determinada marca
caso ela esteja presente em um evento. Contudo, esta lembranga somente
sera positiva se a marca realizar agcdes de engajamento com o publico
presente, e ndo apenas apresentar-se como patrocinadora” (REICHELT;
BOLLET, 2016, p.15).

Os processos para a escolha de participar de um evento ou ndo, para uma
marca, tem algumas fases, primeiro, deve-se verificar se o evento vai aderir as
expectativas de acordo com o publico e estrutura, para, entdo, definir a estratégia
que sera adotada: “acédo experiencial, agdo promocional, acdo de relacionamento ou
outra que seja o foco para marca e por ultimo executa-se o projeto.”

Para o consumidor os eventos tem como obijetivos principais: distracao,
lazer, alegria, encontrar amigos e interagdo social, resumindo uma
experiéncia social em ambiente controlado com objetivos associados a
pensamentos e sentimentos positivos. Para a experiéncia de marca o

evento é a cereja do bolo, pois conta com um ambiente muito favoravel para
associagodes positivas a sua marca (MACHADO, 2014, p. 29).

Os eventos criam um ambiente altamente propicio para a relacdo de
sentimentos positivos a marca, a depender da experiéncia que sera fornecida pela

mesma.

Schmitt (2000) classifica as experiéncias de marca em 5 tipos, de acordo com
o foco da experiéncia que podem ser: os sentidos (visdo, audicao, olfato, paladar e
tato), os sentimentos que envolvem a experiéncia, os pensamentos que podem
instigar a mudanga de comportamento, as a¢des ligadas ao estilo de vida do publico
e a identificacdo do individuo com a marca. Em recente entrevista Bernd Schmitt

(2008) responde como definir cada uma dessas experiéncias:

A experiéncia da percepgdo confia ao produto uma certa atratividade
peculiar e unica que mexe com os sentidos do individuo. A experiéncia da
sensagao envolve estado de espirito, emogado e outros sentimentos. A
experiéncia do pensamento conduz o cliente a um interessante desafio
intelectual, sobretudo para a resolugdo de problemas especificos. A
experiéncia da acgado esta ligada a comportamento e estilo de vida. A
experiéncia do relacionamento conduz o cliente a usufruir os beneficios de
um produto do qual possa se sentir orgulhoso (SCHMITT, 2008 in
MACHADO, 2014, p. 29).
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Para definir qual experiéncia utilizar no evento, € necessario que se faca
algumas pesquisas, as mais indicadas sao as qualitativas e em focus group, mas
sem se limitar apenas as salas de pesquisa e entrevistas, e sim observando o

consumidor em seu ambiente.

Se conectar com o consumidor, passando da mera superficialidade, permite
a marca conhecer novos mundos e realidades, que em seus detalhes, tem
muitas informag¢des determinantes para uma boa estratégia de venda
(MACHADO, 2014, p. 30).

Adentrando um pouco mais em cada uma dessas cinco experiéncias definidas
por Schmitt, quando falamos dos sentidos, estao contidos: “Visao, Paladar, Audicao,
Olfato e Tato, as 5 formas dos seres humanos perceberem o mundo a sua volta”
Esses sentidos sao responsaveis pela percep¢do do mundo externo pelo individuo.
Podendo ter memoarias afetivas positivas ou negativas de acordo com cada uma
dessas sensacbes. E essa € a importancia dos sentidos para a experiéncia de
marca: trazer a lembranga, conexao com as pessoas utilizando um ou mais sentidos
delas, associados a memodrias positivas, aumenta a chance de atrelar a marca a

essa sensacgao.

Em eventos bem planejados todos os sentidos podem ser contemplados,
podendo atender a todos os perfis de publico, o Skol Sensation € um grande
exemplo de evento que utiliza os 5 sentidos para conexdo com o publico.
Evento ja conhecido internacionalmente, o Sensation, a partir de 2009
associou-se a marca da cervejaria Ambev e é o exemplo perfeito de
ativagao dos sentidos em eventos (MACHADO, 2014, p. 31).

Pioneira em agdes de marketing experiencial, esse projeto é um case de
sucesso quando tratamos de sentidos. A audicdo é ativada com a musica, a visao &
ativada com o incentivo de todos irem de branco, para dar destaque as agdes que O
préprio publico participa, como luzes que sao distribuidas pelos ambientes para os
participantes. O paladar € ativado com a degustagéo dos produtos da Skol. O evento

reuniu mais de 100 mil pessoas nas ultimas edigoes.

Sobre sentimento, eles sdo: “a maneira como interpretamos as emocdes que
experimentamos. Temos consciéncia dos nossos sentimentos e podemos tomar
decisdes com base neles.” (COLLIN et al., 2012, p.324) Aqui a memoria também se
torna importante. Essa experiéncia de marca envolvendo sentimento acontece em
duas etapas: “Primeiro com a emogao, que € a resposta, inconsciente, do organismo

ao receber algum tipo de atuacdo e depois com o sentimento, que é o



28

processamento da emocédo, levando a um estado consciente sobre a atuagao”
(MACHADO, 2014, p.35).

Como exemplo, a marca Smirnoff Ice pode ser usada, em uma de suas agdes
chamadas de “Momento Smirnoff Ice”, em bailes de formaturas, atrelando o
emocional que ja existe nesse momento, com a marca. Outra empresa que utiliza
bem esse momento é a RedBull, com a ativagdo “Ladeira Abaixo”, em que reune
pessoas criativas e cheias de adrenalina para descerem uma ladeira com um carro
que elas mesmas montaram, centenas de pessoas se reunem para assistir,

atrelando a marca a um sentimento de diversao e alegria.

No campo do pensamento, o marketing propde a mudanga de
comportamento.

A acgao que envolve o pensamento € bem elaborada e convida o consumidor
a participar ativamente uma nova proposta, um novo conceito e que esta
mudanga seja entendida para ser replicada, exigindo grande cuidado na
aplicagéo pelo profissional de marketing (MACHADO, 2014, p. 38).

Schmitt (2000) diz que para ter uma experiéncia de pensamento bem
sucedida, deve haver uma surpresa, um pouco de interesse, para despertar a
curiosidade e mais um pouco de provocacao, desafiando o senso comum, trazendo

inovacao.

Para ilustrar melhor, ha o case do SWU, um evento idealizado pelo presidente
do Grupo Fischer. O evento significa “Starts With You”, ou seja “Comecga com vocé”,

€ um movimento em prol da sustentabilidade.

Imagem 7 — Imagens promocionais do SWU
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Fonte: Flickr SWU
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Quando falamos de estratégia de acao, esta ligada ao estilo de vida e

interacdo com o outro.

Ela esta intimamente ligada com a experimentacao do produto junto com a
sua mudanga de visdo. Difere do pensamento no sentido de propor algo
mais direto, sem conceitos ou pensamentos subentendidos. E uma proposta
direta de mudancga por meio da agdo (MACHADO, 2014, p. 40).

No evento, essas acdes sao feitas pelo contato direto com o consumidor, as
acdes mais comuns sao as de experiéncia do corpo, com a¢des motoras e fisicas.
Para exemplificar, temos o case da Olympus Photography Playground, que reune

varias experiéncias de agao em um evento.

A experiéncia se dava através da experimentacdo da nova cdmera da
Olympus, modelo OMD, em uma instalagdo em que o foco estava nos varios
ambientes desenvolvidos por artistas para teste da maquina fotografica. O
fato de o produto ter um alto valor e a possibilidade da sua utilizagao
permitiu a mudanca de visdo a cerca do produto que tem diversos
concorrentes com diversas especificagbes diferentes (MACHADO, 2014,

p.41).
Imagem 8: Saguao principal do Photography Playground
N NP S
L L LY R
Relalnbasmadn] b
Tl aeslllE
L L Leekind el N

LR
! !...'---F'ﬂ o L

Fonte: Berlin Side Walk

Depois de passar por todos ambientes, as fotos podiam ser levadas ou

baixadas pelo publico, ficando como uma lembranga da experiéncia.

Por ultimo, temos a identificagdo, que, diferente dos outros, se relaciona as
pessoas com contexto social e cultural da marca. E o estagio mais alto de ligacdo
com a marca, muitas delas passam por todas as outras experiéncias antes de

chegar a identificagdo com o consumidor.

Schmitt (2000) exemplifica a importancia do marketing de identificagdo em
eventos: “o marketing de identificagdo que apela para as normas de grupos
de referéncia funciona melhor nos ambientes coletivistas que nos
individualistas”. E mais facil promover estas agdes em lugares em que
grupos incentivam e guiam a identificagdo com a marca (MACHADO, 2014,
p.42).
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Esse evento tem que ser feito com consumidores que se reconhecem com a
marca em diversos aspectos. Ele € usado para reforcar e renovar a conexao com a
marca. Como o Harley Days, que reuniu milhares de fas da marca Harley-Davidson
em um evento voltado para consumidores da marca, esse evento € o0 maior
realizado pela marca no Brasil, ja tendo passado por diversos locais e espagos.

As agdes desenvolvidas reforgavam a identificagdo ou promoviam o inicio
dela com o favorecimento do ambiente recheado de advogados da marca. O
Espaco H.O.G. reune todos aqueles que ja fazem parte da familia H-D para
contar suas historias, relaxar e desfrutar do espaco personalizado criado

pela Harley. Promovendo a renovacgéo do sentimento da marca os clientes e
as motos recebiam tratamento VIP (MACHADO, 2014, p.43).

Ha também uma loja que comercializa milhares de produtos da marca,
transformando os consumidores mais fieis em uma espécie de “outdoor” para a
marca. A Harley-Davidson é uma lovemark de alto impacto. Além disso, também ha

test-drives e diversas experiéncias para divertir o publico.

“Se a marca for bem sucedida em suas agdes e causar a identificagdo com
seus consumidores, a relagdo consumidor-marca vai além do consumo, passando a
carrega-la por todas as partes.” (MACHADO, 2014 p.45).
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4. AS EXPERIENCIAS DA MARCA COCA-COLA

Coca cola € uma marca que possui um marketing muito forte, ligado a
sentimentos e criacdo de conexdo com o publico, com campanhas como “Taste The
Feeling”.

Estamos constantemente transformando nosso portfélio, em acdes que vao
desde a redugao de agucar adicionado em nossas bebidas até a introdugao
de novos produtos inovadores no mercado. Buscamos impactar
positivamente a vida das pessoas, as comunidades e o planeta por meio da
reposicao de agua, reciclagem de embalagens, praticas de fornecimento

sustentavel e redugdo de emissbes de carbono em toda nossa cadeia de
valor (COCA-COLA).

O portfélio de bebidas também é gigantesco, com mais de 200 marcas ligadas a

organizagao. Que preza por diversidade e sustentabilidade.
5.1 Olimpiadas

A Coca-Cola patrocina as olimpiadas ha 96 anos, quase um século e nas
Olimpiadas de Paris de 2024 nao foi diferente, chegou com diversas ativagoes,
utilizando de todas as formas de experiéncias elencadas por Schmitt (2000):
sentidos, sentimentos, pensamentos, acdes e a identificacdo do individuo com a
marca. “O Datafolha questionou os brasileiros a respeito de quais marcas eles se
lembram de terem visto ao longo das transmissées dos Jogos Olimpicos. A marca
mais mencionada, com 57% das citagdes, foi a Coca-Cola” (SACCHITIELLO, 2024).

Uma dessas ativagdes foi a criagcdo da musica “Hello World”, tema oficial das
olimpiadas de Paris, fazendo contato direto com a experiéncia auditiva e de
sentimentos. “Importante destacar que as musicas tema das Olimpiadas sempre
desempenharam um papel estratégico em definir o tom e o espirito dos eventos,
além de promover a identidade cultural do pais anfitriao”(MKTESPORTIVO, 2024).

Além disso, a Coca-Cola ainda trouxe latas personalizadas na campanha "E
magico quando o mundo se une", que oferece aos consumidores latas com designs
que, ao serem colocadas lado a lado, formam a imagem de um abrago. Essa
iniciativa enfatiza a ideia de que momentos especiais acontecem quando as pessoas

se juntam.

2 Informag&o obtida através do site oficial da Coca-Cola. Disponivel em:
<https://www.coca-cola.com/br/pt/about-us/nos-conheca>. Acesso em: 19 ago. 2024,
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Imagem 9: Campanha da Coca-Cola, com latas especiais dos Jogos Olimpicos de Paris 2024.

Fonte: Teixeira, Y. (GKPB), 2024

Além disso, a Powerade, marca que pertence a Coca-Cola, fez um anuncio
principal da campanha junto com a atleta Simone Biles.

“O filme publicitario "The Vault" acompanha Biles preparando-se para praticar
um salto em meio a um conjunto de comentarios sobre ela publicados nos meios de
comunicagdo. Ignorando o ruido, Biles comega sua rotina. Enquanto realiza seus
movimentos em camera lenta, a narragdo muda dos comentarios sobre sua
performance para a propria voz de Biles, refletindo sobre sua decisao de 'fazer uma
pausa’, enquanto vemos cenas dos momentos pessoais que mais importam na vida.
O filme culmina com Biles lembrando a si mesma de 'fazer isso pela garotinha’,
enquanto uma jovem admiradora observa das arquibancadas, inspirada pela

determinacao dela.”

Junto com a Simone Biles, outros protagonistas foram escolhidos para

compor a campanha.
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Do lado de ativagdes fisicas, foi feito um espaco de relaxamento e preparagao
para os atletas, “a experiéncia proporcionara um ambiente para descanso,
recuperacao fisica, praticas inovadoras de visualizagao virtual e espagos seguros

para conversas sobre saude mental.”

5.2 Share a Coke Tour

A campanha "Share a Coke" foi lancada pela primeira vez na Australia em
2011 e rapidamente se expandiu para outros mercados globais devido ao seu
sucesso. A ideia central era substituir o logotipo iconico da Coca-Cola nos rétulos
das garrafas por nomes préprios comuns em cada regido. A campanha incentivava
os consumidores a encontrar garrafas com seus nomes ou de amigos e familiares,
promovendo o compartilhamento e a personalizagao.

Para a criagcdo dessa campanha, algumas medidas foram tomadas, como
uma pesquisa de mercado, para entender os 150 nomes mais populares entre o
publico-alvo. Apds isso, os nomes foram gravados nas embalagens e distribuidos
em pontos de venda. Para reforgar a acao, “também pequenos teasers, anuncios em
video que mostram o estilo de vida de cada um dos nomes, ou seja, quem esta por
tras desse nome — criando vinculos fortes de identificagdo com o consumidor”
(RENAUX).

Além de todas essas acgdes, foi criado um outdoor “que processava
mensagens de celular foi instalado em Sydney. La os usuarios enviavam SMSs com
seus nomes, que apareciam no outdoor, juntamente com a frase: “Share a coke with”

(RENAUX).
Figura 10: Campanha Coca-Cola “Share a Coke With”.

Share a
Coke. with...

Fonte: RENAUX (Camila Renaux)

A ativacdo dessa campanha se deu pelo nome “Share a Coke Tour”, em que
centenas de pessoas puderam customizar embalagens de Coca-Cola. Trazendo, de

acordo com as formas de ativagdes de Schmitt (2000), a ultima e mais completa
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acao, que € a de identificacdo com a marca. Fortalecendo o vinculo das pessoas

com a Coca-Cola.

Imagem 11: Garotas tirando foto com campanha da Coca-Cola

Fonte: Main Event
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5. CONCLUSAO

Este trabalho explorou o impacto significativo dos eventos na construcéo e
percepcdo de marca, destacando como experiéncias cuidadosamente planejadas
podem transformar a relagdo entre consumidores e marcas. Através da analise de
literatura existente e estudos de caso, ficou evidente que os eventos oferecem uma
plataforma unica para criar conexdes emocionais e memoraveis com o publico,

superando as limitagdes da publicidade tradicional.

Os eventos, quando integrados a estratégias de comunicagao eficazes, nao
apenas aumentam a visibilidade da marca, mas também fomentam a lealdade do
consumidor. As experiéncias de marca, como demonstrado nas Olimpiadas de Paris
2024 pela Coca-Cola, ilustram como a combinagcdo de elementos sensoriais,
emocionais e de identificagcdo pode criar momentos de encantamento que ressoam

profundamente com os consumidores.

Além disso, o estudo reafirma a importdncia do encantamento do cliente
como uma estratégia poderosa para consolidar a fidelidade e impulsionar os
negoécios. A pesquisa confirma que experiéncias positivas e memoraveis fortalecem
a percepcado da marca e incentivam a lealdade, resultando em um valor de marca

mais robusto.

A metodologia, baseada em dados secundarios, permitiu uma analise
abrangente das praticas de branding em eventos, evidenciando que o sucesso
dessas iniciativas depende de um planejamento cuidadoso e de uma execugao que

considere todos os aspectos da experiéncia do consumidor.

Concluimos que, para as marcas se destacarem em um mercado competitivo,
€ essencial investir em eventos que proporcionem experiéncias auténticas e
significativas. Essa abordagem ndo apenas diferencia a marca, mas também a
posiciona como uma parte integrante e valiosa da vida dos consumidores, criando

um legado duradouro de lealdade e reconhecimento de marca.
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