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Saber muito ndo Ihe torna inteligente. “A inteligéncia se traduz na
forma que vocé recolhe, julga, maneja e, sobretudo, onde e como
aplica esta informagéo.”

Carl Sagan
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RESUMO

O presente trabalho conceituou o marketing experimental e sua utilizacao
por parte das empresas em busca de diferenciais para o mercado de entretenimento
gue € um dos que mais crescem no mundo. Foi analisado o estande montado pela
Netflix na Comic Con Experience 2015, o maior evento de entretenimento da
América Latina. O Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo identificar a
importéancia do evento como ferramenta promotora de relacionamento da marca
junto ao consumidor. Diante das referéncias bibliograficas estudadas e pesquisa
documental, foram aplicados questionarios para pessoas que visitaram o estande da
Netflix. Os resultados da pesquisa proposta e indicam que o marketing experimental
agrega valor a marca e pode ser uma ferramenta de relacionamento, uma vez que 0
consumidor/fa procura cada vez mais experiéncias novas e quer ser marcado por
bons momentos.

Palavras-chave: Marketing Experimental. Marketing de Relacionamento. Branding.

Comportamento do Consumidor. Netflix
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INTRODUCAO

O desafio das empresas de entretenimento € manter seu pugblico ativo, o
estudo vai mostrar como o uso do marketing experimental pode ser eficiente na

conquista e retencao dos clientes.

Para isso serd analisado o uso do marketing experimental da Netflix no
evento de entretenimento Comic Con Experience (CCXPC2105).

O mundo do entretenimento ganha forca no Brasil a cada dia,
especificamente no Cinema e na TV, apesar da crise vivida no pais, a industria do
cinema teve um crescimento de 11% em 2015 segundo uma reportagem do jornal
Folha do Estado, e o servi¢co de Streaming e TV por assinatura estdo mais presentes
na casa dos Brasileiros em dados oficiais da Agéncia Nacional de Telecomunicacao
(ANATEL); A Netflix € um exemplo disso, visto que no ano de 2015 faturou no Brasil

mais que a Band e a Rede TV juntas.

O Netflix € uma das primeiras empresas a oferecer o servico de
Streaming e surgiu quando o mercado estava estaghado e carente de novas ideias.
O produto € uma plataforma que oferece producdes audio visuais, como séries e
filmes, o cliente paga uma taxa mensal e tem o0 acesso a todo contetdo oferecido
pela empresa, com 0 aumento do niUmero de assinantes esse servico € um dos que

mais cresce no cenario atual.

Por ser uma empresa nova no cenario, ela busca novas formas de
fidelizar e aproximar os clientes, vendo uma oportunidade na Comic Con Experince a
Netflix criou um estande no evento de entretenimento para alimentar os fas dos
conteudos produzidos pela empresa. A CCXP € o maior evento de entretenimento
da América Latina, realizada em S&o Paulo reunia mais de 120 mil pessoas na
tltima edicdo em 2015, um evento voltado para a cultura pop, sendo uma grande
celebracdo de experiéncias relacionadas ao mundo de herdis, quadrinhos, cinema e

TV.
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O problema da pesquisa é entender se a estratégia de marketing
experimental vai ao encontro das expectativas do consumidor, que busca cada vez

mais experiéncias novas.



Com essa forma de interacdo com o publico, proporcionando experiéncias
voltadas para os fas, este trabalho tem como objetivo geral, verificar a eficacia do
marketing experimental como ferramenta de relacionamento no mercado de

entretenimento.

E, como objetivos especificos, analisar a importancia do evento como
ferramenta promotora de relacionamento da marca junto aos consumidores. Explicar
como a experiéncia pode atingir o publico e como se contextualiza a marca com o

evento.

O trabalho de concluséo de curso foi realizado no formato de monografia
e utilizou os métodos de pesquisa bibliografica e documental, que, “é a que se
efetua tentando-se resolver um problema ou adquirir conhecimentos a partir do
emprego predominante de informagfes advindas de material gréfico, sonoro e
informativo” (BARROS;LEHFELD 2004, p. 70).

A pesquisa bibliografica aborda os conceitos de marketing, marketing
experimental, marca e consumidor, a partir de publicacdes em livros, artigos,

internet, para demonstracdo do objeto em estudo.

Foi realizada uma pesquisa exploratéria durante o evento (GIL, 1996, p.
48). “A pesquisa exploratdria consiste na observacao de fatos e fenbmenos tal como
ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de
variaveis que se presumem relevantes, para analisa-los”. A pesquisa qualitativa foi
realizada com pessoas que estiveram presentes no evento CCXP, por intermédio de

um questionario que foi enviado para os contatos recolhidos no evento.
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1. MARKETING

Para Kotler (2003,p.25), o marketing tem como foco as caracteristicas
funcionais e os beneficios do produto, com uma definicdo restrita de categorias do
produto e da concorréncia, assim os clientes tomam decisdes racionais, com base
em métodos que sado analiticos, quantitativos e verbais. Essa ferramenta tem uma
area de atuacdo muito ampla tomando os direcionamentos para todas as atividades
relacionadas, o marketing tem que ir mais além de satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes tem que procurar entender o consumidor e inovar na

forma de interagir.

Infelizmente, as empresas dedicam boa parte de seus esfor¢os a conquista
de novos clientes, dispensando pouca atencado a retencao e aplicacdo dos
negécios com os atuas clientes. As empresas destinam nada menos que
70% de suas verbas de marketing a conquista de novos clientes, embora
90% de suas receitas decorram dos atuais clientes. (KOTLER,2003, p.26).

Segundo Kotler(2003), marketing é a arte de descobrir maneiras
inteligentes de descartar-se do que foi produzido. E criar valor genuino para os

clientes, e a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores.

Mas ndo basta apenas satisfazer os clientes. Estar satisfeito ndo & mais
satisfatorio. As empresas sempre perdem clientes satisfeitos. Esses clientes
mudam para concorrentes capazes de deixa-los ainda mais satisfeitos.
Assim, é necesséario fornecer mais satisfacdo do que os concorrentes
(KOTLER,2003,p.27).

Kotler enfatiza que vender ndo é o papel principal do marketing, seria o
departamento de fabricagéo de clientes da empresa, acredita que um dos papeis do
marketing é a fidelizacdo dos clientes “As empresas precisam evoluir do foco da
fabricagdo de produtos para o foco na conquista e retencdo de clientes.”
(KOTLER,2003,p.25).

Quando oferecido um produto ou servico de qualidade junto a um
atendimento personalizado, diferente do que se vé no mercado, o foco passa a ser a
satisfacdo do cliente e, para alcancar esse objetivo, varias vertentes do marketing

comecam a ser utilizadas.
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A partir dessa ideia comegam a surgir novos conceitos de marketing,
voltados para conhecer melhor o cliente, “Do marketing de transicdo para o
marketing de relacionamento” (KOTLER,2009,p.30).

1.1. Marketing de Relacionamento

Atualmente (2016) o mercado global esta muito mais concorrido,
aparecendo novos nichos especificos. Para McKenna (1997, p.45) “A lideranga no
mercado pode chamar a atengdo de um consumidor e ser um fator importante a ser
considerado por ele, mas, hoje existe mais de um unico lider em praticamente todos

os segmentos do mercado”

Com isso o mercado foi mudando, a visdo de venda ndo era a mesma, 0
foco passou a ser o reconhecimento que motiva a venda, as estratégias de

marketing tradicionais se tornaram insuficientes.

Com o aumento da competicdo as empresas precisam enxergar
abordagens que possam agradar o consumidor que esta mais exigente. Para chegar
a isso a corporacao precisa de estratégias, que vao promover grandes mudancas no
mercado. A relagdo com o consumidor tem que ser algo maior do que simples
promocdes, € preciso buscar uma proximidade com o cliente. No mercado o0s
produtos sdo muito semelhantes e a concorréncia acirrada pode atrapalhar o nUmero
de vendas, reconhecer os desejos e necessidades dos clientes criando um dialogo

entre o consumidor e a empresa € uma forma de diferenciagdo no mercado.

O marketing de relacionamento surgiu dessa necessidade de um
relacionamento com o publico, o objetivo da aproximacgéo € alcancar altos niveis de

satisfacdo do cliente, gerado através da confianca e de um bom servico.

Vavra (1993) define o marketing de relacionamento como chave para
garantir a satisfacdo dos clientes, que engloba qualidade, servi¢o ao cliente e o pos-
marketing. “Os clientes atuais (ativos) sdo o sangue da organizacdo e devem ser
respeitado por sua importancia” (VAVRA, 1993, p.309). Investir na qualidade
proporcionara mudancas positivas no aproveitamento do mercado e o aumento da

rentabilidade, construindo um vinculo satisfatorio entre os clientes e a corporacgdao.
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O autor afirma também que o “pds-marketing significa o fortalecimento da
lealdade ao encontrar e administrar suas expectativas” (VAVRA, 1993 p.285), desta
forma o autor afirma que o objetivo ndo € sO vender e sim satisfazer o cliente.
Mesmo empresas com uma boa qualidade podem perder visibilidade quando se
concentram na busca de novos clientes e deixam de lado a retencdo dos clientes

atuais, deixando de lado a satisfacdo que poderia gerar a fidelidade.

Gordon (2001, p.15) introduz o marketing de relacionamento afirmando
que “[...] tradicionalmente ,0s bens s&o vistos como aquilo que afeta o potencial de
geracdo de rendimento a curto prazo de uma empresa [...]". Para se pensar em
longo prazo deve se criar um relacionamento que aumentara o rendimento e o lucro

da empresa.

O marketing de relacionamento tem como aliada a tecnologia, a internet
possui bancos de dados que permitem entender os motivos que os clientes possuem
na hora da decisdo de compra, consolidando uma comunicagdo reciproca. Os
objetivos empresariais devem ser, “se concentrar em seis atividades: tecnologia e
clientes individuas, objetivos da empresa, selecao e rejeicdo de clientes, uma cadeia
de relacionamento reavaliacdo dos quatro Ps de marketing e utilizacdo de gerentes
de relacionamentos para ajudar as empresas a criarem novos valores com outras.”
(GORDON, 2001, p.33). O resultado disso é o convivio satisfatério entre empresa e

cliente.

O marketing pode ser definido como o processo de identificacdo e
satisfagdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente
superior de forma a atingir os objetivos da organizacdo. O marketing de
relacionamento se desenvolve a partir dai. (GORDON, 2001, p.32)

Para Gordon (2001) é importante que sejam criados relacionamentos néo
s6 entre os clientes, mas fornecedores, investidores e distribuidores também devem
ser incluidos, pois mantendo a harmonia entre os setores, os funcionarios estarao

mais motivados e os investidores continuarao investindo.
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1.2. Marketing Experimental

Com as mudancas, adaptacOes e evolucbes do mercado foi percebido
uma competitividade cada vez maior, produtos cada vez mais parecidos, precos
semelhantes, o que ja ndo satisfazia por completo o consumidor. Entdo se sentiu a
necessidade de trabalhar o consumidor nos pontos de contato com ele, para
promover uma experiéncia de compra muito mais agradavel e, com isso, gerar uma

maior retencéo / fidelizagao dos clientes.

Segundo Schmitt, (2000, p.41) o marketing experimental tem foco nas
experiéncias do consumidor. As experiéncias sdo resultado do encontro e da
vivéncia de situacdes. Sdo estimulos criados para os sentidos, para 0s sentimentos

€ para a mente.

A diferenca entre o marketing experimental e o marketing tradicional € que
0 marketing experimental tenta estimular os sentidos do consumidor, gerando uma

experiéncia no momento do consumo. Segundo Schmitt (2000, p.45): "as
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e

de identificacdo, que substituem os valores funcionais”.

De acordo com Schmitt (2000), o marketing sensorial foi criado para
estimular os sentidos (visdo, audicao, tato, paladar e olfato) com o propésito de
causar prazer estético ou excitacdo nos clientes. Quando estimulados os sentidos no
momento da compra cria-se uma experiéncia sensorial, que acaba motivando os

consumidores a agregar valor as empresas ou aos produtos.

Schmitt (2000, p. 45) afirma que:

A marca ndo € meramente um identificador, mas uma fornecedora de
experiéncias. N&o basta colocar o nome da marca espalhado em muitos
produtos e nas linhas de produtos. E necessério apelar aos 5 sentidos, ao
coracdo e a mente. E necesséario haver relacdo entre a marca e algo de
interesse do consumidor, para que ele inclua no seu dia-a-dia.

Ja no marketing tradicional o foco sdo as caracteristicas funcionais e 0s
beneficios do produto, com uma definicdo restrita de categorias do produto e da
concorréncia, assim os clientes tomam decisdes racionais, com base em métodos

gue sao analiticos, quantitativos e verbais.
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Para alcancar a atencao do consumidor o marketing precisou ultrapassar
0s meios de comunicacdo tradicionais e criar uma forma de interagir com o
consumidor, a partir disso o marketing criou varias formas de interacdo, dentre as
quais um exemplo seria 0 marketing experimental, no qual o foco era a experiéncia

proposta ao cliente.

Segundo Schmitt (2000) diferentemente do marketing tradicional, a
experiéncia trabalha com a racionalidade e a emocédo do consumidor, e esse
entretenimento, estimulo e emoc¢édo que o consumidor espera, € 0 que se torna o

desafio para esta nova vertente.

O marketing experimental tem 4 caracteristicas basicas, que se resumem
em “concentra-se nas experiéncias do consumidor, considerar o consumo uma
experiéncia holistica, reconhece o direcionamento racional e emocional do consumo,
e utilizar metodologias ecléticas” (SCHMITT, 2000, p.45), ou seja o papel do
marketing de experiéncia é transformar algo que seria trivial do cotidiano em uma

experiéncia emocional com entretenimento.

Jenkins,( 2009, p. 138) afirma que:

Uma histéria transmidia desenrola-se através de mudltiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o
todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de
melhor — a fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser
expandida pela televisdo, romances e quadrinhos; seu universo possa ser

explorado em games ou experimentado como atracdo de um parque de

diversoes.

Essa forma de comunicacdo esta cada vez mais presente no mercado de
produgcbes da industria do entretenimento “[...] ha um forte interesse em integrar
entretenimento e Marketing, em criar fortes ligacdes emocionais e usa-las para
aumentar as vendas” (JENKINS, 2009, p. 148). S&o criados meios de interatividade

para se comunicar com o publico.

Esse proposito é para que o consumidor ndo faga uma Unica compra, mas
que tenha uma relacéo a longo prazo. A frente das mudancas do comportamento do
consumidor o futuro da relacdo das marcas com o consumidor, segundo Kelvin
Roberts esta nas “Lovemarks”, “mais poderosas do que as marcas tradicionais

porque conquistam o amor, bem como o respeito dos consumidores”, ainda segundo
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Roberts a melhor forma de chegar a isso € “as emogdes sao uma 6tima opgao para
estabelecer contato com os consumidores”, essas relagcbes emocionais estdo sendo
escavadas pelas empresas, porque dentro desse amor pode haver dinheiro
(ROBERTS, 2009 apud JENKINS, 2009, p.108).

Para o autor estamos vivendo uma cultura da convergéncia em que o
fluxo de conteudos transcorrem em diversas plataformas de midia, “no mundo da
convergéncia das midias, toda historia € contatada, toda marca € vendida e todo

consumidor é cortejado por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p.29)

Esse tipo de consumidor considerados fas procura por diferentes
experiéncias de entretenimento, publico se tornou fundamental e comecou a chamar
atencdo do mercado enquanto nicho. Os profissionais de marketing desenvolvem

experiéncias multissensoriais para obterem a identificagdo dos consumidores.

1.2.1. Estratégias de Marketing Experimental

A emocdao € o que a experiéncia busca atingir no consumidor, as pessoas
sdo movidas por momentos, sentimentos e emocdes, e qualquer estratégia deve ser
usada para atingir os objetivos. As pessoas veem buscando diferenca, o marketing
de experiéncia se torna importante para buscar o interesse desses publicos, criando

o relacionamento entre a marca e o consumidor.

Schmitt (2000) classifica a estratégia em Modulos Experimentais
Estratégicos (MEES) divida em 5 partes: sentido, sentimento, pensamento, acao e
identificacdo, que buscam atingir sentimentos individuais das pessoas, e as
ferramentas taticas chamadas de ProExs (Provedores-chave de experiéncias),
utilizam meios sentimentais e experienciais para buscar a eficacia na identificacao

do publico, que gera beneficios
Schmitt (2000) divide os MEES em cinco tipos de experiéncias

Sentido: Sao estratégias focadas nos cincos sentidos humanos: viséo,

audigao, olfato, paladar e tato, com o propdsito de “Proporcionar prazer estético,
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excitacdo, beleza e satisfacdo por meio da estimulagédo sensorial” (SCHMITT, 2000,
p.109).

Sentimento: essas sdo focadas nas emocbes, com objetivo da
“implementacdo do vinculo da emocdo a empresa e a marca via provedores de
experiéncias.” (SCHMITT, 2000, p.127).

Pensamento: Ja essa estratégia tenta fazer com que as pessoas mudem
seus pensamentos sobre assuntos e hipoteses existentes, com o0 objetivo de
“‘incentivar o consumidor a envolver-se em um raciocinio elaborado e criativo, que
possa resultar na reavaliagdo de uma companhia e de seus respectivos produtos.”
(SCHMITT, 2000, p.147).

Acdo: “O marketing de acao tem a intengao de criar experiéncias para o
cliente relacionadas com seu corpo” segundo Schmitt (2000, p.163) fazendo as

pessoas notarem a diferenca do antes e depois da utilizacdo de produto ou servico.

Identificagc&o: essa estratégia “vai além das sensagbes, sentimentos,
cognicdes e acdes individuais: relaciona a pessoa com o contexto social e cultural de
uma marca.” (SCHMITT, 2000, p.179), estabelecendo uma relacdo com a marca,
tornando até complexas formacdes de consumidores de marca, em que eles

consideram a marca como centro da organizagao social.
Schmitt (2000) define os ProExs da seguinte forma

Comunicacao: “Os ProExs de comunicacdo incluem a propaganda,
comunicacgdes internas e externas da empresa (como magalogs, brochuras e
folhetos, relatérios anuais e etc.).” (SCHMTT, 2000, p.86).

Identidade visual/verbal: Sdo nomes, logotipos e cddigos que sao

criados para gerar sensacoes, sentimentos, pensamentos, acao e identificagéo.

Presenca do produto: entre eles temos o design, a embalagem, cores e
pontos de vendas e o display dos produtos, criados para chamar a atencédo e

estimular os desejos.

Co-marcas: marketing de eventos, patrocinios, aliancas e sociedades,
costumam ser mais eficazes e menos caros do que a propaganda veiculada pela

midia.
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Espacos Ambientais: Sao os espacos fisicos como edificios, lojas,
escritorios e fabricas, onde os clientes tém o0 contato com a empresa/marca e a
organizacao visuais dos produtos em uma loja, seu conforto, decoracdo, é uma

maneira de proporcionar experiéncias para o consumidor.

Web sites e Midia Eletrbnica: Internet, tablets, celulares e

computadores, entretém os clientes e se relacionam com eles.

Pessoas: qualquer um que tenha ligagdo com a empresa, funcionarios,

representantes e prestadores de servico.

A implementacdo do marketing experimental pode ter essa combinagao
entre MEEs e ProExs, e “E importante notar que apesar de qualquer MEE poder
torna-se instantaneo por meio de qualquer ProEx, certos ProExs se encaixam em
determinados MEEs melhor que outros.” (SCHMITT, 2000, p.222).

A estratégia do marketing experimental esta relacionado com a escolha
dos MEEs e a relagdo entre os ProExs, que buscam desenvolver marcas

experimentais e identidades para linhas de produtos.
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2. MARCA:

Segundo Petit (2003) as marcas surgiram muito antes de ter técnicos em
vendas, em planejamentos e publicitérios, a imagem da marca era construida a partir
da visdo de artistas “por mais comercial e pratico que fosse, existia um refinamento e

uma verdadeira criagdo, como se fosse uma obra de arte.” (2003,p.22).

A marca surgia por entre os artistas, artesdos, poetas, muasicos e
intelectuais que davam forma e vida a ela, portanto, ndo havia um profissional

especifico para que qualquer marca surgisse.

A imagem da marca tinha como atribuicdo certificar a qualidade do
produto “a marca so6 existe se tiver um produto mais forte do que ela.” (PETIT, 2003,
p.23), assim criando elos entre o produto e consumidor, uma vez que as marcas

residem, do ponto de vista de sua significacdo, na mente dos potenciais clientes.

Segundo Kotler (2003, p.119)

Marcas séo construidas de maneira holistica, por meio da orquestracéo de
um conjunto de ferramentas, inclusive propaganda, relagfes publicas (RP),
patrocinios, eventos, causas sociais, clubes, porta vozes, e assim por
diante.

Uma marca forte é capaz de gerar valor e uma garantia de respeito e
atencdo no mercado competitivo, dessa forma a marca se torna um grande ativo da
empresa, como garantia de sucesso, tornando possivel a extensdo para outras
plataformas, como a Disney, com grandes produc¢des ela ndo conseguiu se esgotar
em uma sO midia, que além de possuir filmes e séries, possui brinquedos, jogos e

até grandes parques.

Para Kotler (1999, p.86) a construgdo da marca, “exige mais do que
apenas a construgdo da imagem da marca. Ela requer o gerenciamento de todo

contato com a marca que o cliente possa ter”.

As empresas vém procurando tratar o assunto de forma mais técnica,
entendendo a constru¢cdo da marca como um processo crucial, “ uma marca bem
construida traz diferenciacdo e valor para 0 negocio. A marca também é o maior

patrimdnio que se pode criar e desejar “ (MARTINS, 1999, p.17).
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Segundo Martins (1999) o trabalho da empresa na construcao da marca €

aumentar a percepcdo de valor que o consumidor tem a seu respeito, a marca

consegue passar para 0s consumidores toda uma gama de valores, experiéncias. A

imagem é determinante na escolha da marca, fazendo com que o consumidor se

sinta satisfeito racionalmente e emocionalmente.

Os consumidores irdo preferir a marca que lhe traz todos os tipos de

beneficios e emocdes, para Martins (1999, p.28) “a escolha esta ligada a emogao

que esta no inconsciente coletivo; quando esse sentimento é alcangado, a imagem

da marca nos transmite a sensacgao de autenticidade.”

2.1. Branding

Branding é o conjunto de ac¢bes ligadas a administracdo das marcas. S&o
acOes 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. A¢cdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p.8)

O branding consegue tornar uma marca presente na cultura das pessoas,

fazendo parte do cotidiano do publico, gerando valor social a marca, refletindo no

seu valor e o seu ativo, esse valor € medido pelo nivel de fidelidade que o publico

tem com a empresa.

Um fato muito importante é ndo esquecer a legitimidade do termo ‘branding’,
0 qual assume as marcas a partir da ideia de um sistema, que promete e
entrega solucBes verdadeiras aos consumidores. Todas as marcas
estranhas a esse contexto serdo flagradas pelos consumidores, 0s quais as
rebaixaréo a condi¢cdo de commodities. (MARTINS, 2006, p.216).

Kotler (2012) afirma que:

Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem
tudo a ver com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam
ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto batizando-o e utilizado outros
elementos de marca para identifica-lo, a que ele se presta e por que o
consumidor deve se interessar por ele.

A grande quantidade de anuncios e propagandas deixou de ser eficiente

em conquistar novos clientes e na retencdo dos antigos. O consumidor mais
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exigente espera novas formas de atracdo para a marca. O branding que possui
varias estratégias, que podem ser inovadoras, leva vantagem, essa caracteristica
favoravel pode ser eficiente na construcdo de uma marca forte, pode garantir que o
consumidor tenha experiéncia apropriada, com o Brand equity. "Brand equity pode
ser entendido como algo que oferece as empresas uma “ponte” estratégica vital
entre seu passado e seu futuro.” (KOTLER, 2012, p.260).

Um importante conceito do Brand equity € a relacdo entre marca e o
cliente. Existem vérias formas de gerar o contato entre o cliente e a marca, essa
relacdo é importante na forma de comunicagcdo com o consumidor, que pode ser
pelo meio do marketing holistico que mexem com os sentidos. De acordo com Kotler
(2012, p.267), “Os profissionais de marketing criam contatos com a marca e
constroem brand equity por diversas vias, tais como clubes e comunidades de

consumidores, feiras comercias e marketing de eventos”.

O Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servico para uma empresa. Para que certos ativos e passivos
determinem o Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da
marca. Se o0 nome da marca ou simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos

poderdo ser afetados, e mesmo perdidos (AAKER, 1998, p.16).

Para Aaker (1998) sdo 5 ativos que tange as diretrizes do Brand Equity,
sdo eles lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida,
associacbes a marca em acréscimo a qualidade percebida e relacbes com
distribuidores, esse ativos sdo uma forma de adquirir a confianga e a satisfagéo do

consumidor.

De acordo com Schmitt (2000) deve levar em consideracdo os seguintes
fatores para a extensdo de novos produtos e marcas de acordo com a abordagem

do marketing experimental

e O grau segundo qual o novo produto e sua categoria melhoram a
imagem experimental da empresa ou da marca.

e O grau segundo o qual os novos produtos e as extensdes da marca
acrescentam novas experiéncias, que podem ser alavancadas para outros novos

produtos e outras extensdes da marca.
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e O grau em que ajudam a criar experiéncias holisticas.

A adaptacdo e mudanca de uma marca no mercado, por meio do
langamento de servicos e produtos, demonstram sua forga e valor no mercado,
“‘Além do mais, tudo em breve serd uma marca. Em consequéncia do avanco da
tecnologia da informacéo, todas as informacdes desejadas sobre qualquer marca

estardo disponiveis instantanea e globalmente” (SCHMITT, 2000, p.23).

A marca ndo pode ser s6 um identificador, os consumidores querem
qualidades experimentais nas novas tecnologias, marcas com que tenham contato e
estimulo. Quanto mais isso acontecer, maior sera seu poder, e sua capacidade de

dominar nichos sera mais eficaz.

Para uma marca ganhar forga e destaque no mercado “Precisam apelar
aos cincos sentidos. Precisam representar uma relacdo entre a marca e algo pelo
qual o consumidor se interesse, para que ele inclua no seu dia-a-dia.” (SCHMITT,
2000, p.45).

O consumidor anseia cada vez mais, estimulos, desafios e interacédo

social, procura marcas que oferecem experiéncias.
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3. CONSUMIDOR

Para Solomon (2002) Comportamento do consumidor € 0O processo
envolvido quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de

produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Comportamento do consumidor para Samara e Morsch (2005, p.2) pode

ser definido como:

O estudo que tem como objetivo conhecer profundamente o comportamento
das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagdes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram
€ uma é&rea de conhecimento fundamental do marketing, a qual
denominamos simplesmente Comportamento do Consumidor.

Buscar compreender o consumidor € essencial para o marketing, com o
mercado cada vez mais agressivo e competitivo a tendéncia é saber cada vez mais
0 que o consumidor procura, mas para isso € preciso conhecer varios fatores da
psicologia, sociologia e antropologia, esse entendimento é complexo porgue essas
condicBes estao inseridas no dia-a-dia das pessoas, as empresas que procuram
esse entendimento, sabem agradar o consumidor tornam o muito mais fiel, e as que
ndo seguem essa linha estdo ficando para trds "o consumidor do século XXI se
tornou mais exigente, mais consciente e mais poderoso nas suas relacdes de
consumo” (SAMARA; MORSCH, 2006, p.7).

Segundo Samara e Morsch (2005), em consequéncia da consciéncia do
consumidor o processo de decisdo de compra ficou mais complicado, a escolha é
um processo que inclui questdes que influenciam previamente ao consumo, depois
de surgir a necessidade comeca a busca de informagédo, sdo as fontes de
informacgdes recebidas, que sdo divididas entre externas e internas. As internas sao
lembrancas de comunicacdes pessoais ou a exposicao a estratégias de marketing
persuasivo, experiéncias com as marcas fornecem aos consumidores 0s primeiros

dados da capacidade que os produtos tém de satisfazer suas necessidades. As
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informacdes externas sdo as veiculadas pela midia, como revistas, jornais, radio e

televisao.

3.1. Sentidos como influéncia de consumo

Segundo Mowen e Minor (2003, p.47) “sensacdo € o modo como as
pessoas reagem a informacdes recebidas por meio dos sentidos, antes mesmo de

dar atencdo, compreender ou dar significado ao estimulo”.

Para Solomon (2002) “a sensacédo esta relacionada a reacao imediata de
nossos receptores sensoérias (olhos, ouvidos, nariz, boca, dedos) a estimulos
basicos como luz, a cor, o som, os odores e as texturas “, o estudo da percepgao é

como essas sensacdes sdo organizadas até darmos significados e elas.

Segundo Solomon (2002, p.53), “a qualidade sensorial Unica de um
produto pode desempenhar um importante papel ao fazé-lo se sobressair em relacao
aos concorrentes, especialmente se a marca cria uma associacao Unica com a

sensacao’.

De acordo com Solomon (2002), estimulos sensoriais vindos do ambiente
externo podem gerar experiéncias sensoérias internas, como quando um jovem ouve
uma musica que dancou pela primeira vez ou sente o cheiro de um perfume que era
usado pela sua primeira namorada. Essas sensacfes fazem parte do consumo
hedbnico, aspectos multissensoriais, de fantasia e emocional das interacbes do

consumidor com o produto.

Devido ao alto nivel de mensagens que os consumidores recebem, a
comunicacdo encontra dificuldades para envolver a persuasdo do publico, os
profissionais de marketing entenderam que a interatividade € uma maneira eficaz
para conseguir que a comunicacao seja alcancada e absorvida, (SOLOMON, 2002,
p. 186) “a abordagem de usos e gratificacdes enfatiza que a midia compete com
outras fontes para satisfazer necessidades e que tais necessidades incluem a

diversao e o entretenimento, bem como a informacao”.

Existem alguns niveis de resposta participativos, que sao importantes

para entender a execucdo de comunicacdes interativas.
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¢ Resposta de primeira ordem: Sdo comunicacdes diretas em que logo
apos ser exposto ao anuncio o consumidor efetua a compra, um produto que produz
diretamente uma transacgéao, alguns exemplos sao comercias de TV e catélogos.

e Resposta de segunda ordem: S&o meio interativos que n&o
necessariamente geram uma compra, mas podem ter influéncia futura na escolha

por ter sido exposto a mensagens de marketing persuasivo.

Resposta de segunda ordem é meio de construcdo da consciéncia da
marca, gerando informacgdes sobre o produto ou servico que o consumidor gostaria
de ter a no futuro, construindo uma relagdo em longo prazo e afirmando um

relacionamento com a empresa (SOLOMON, 2002).

3.2. Envolvimento do consumidor

Segundo Solomon (2002, p.101), “o envolvimento é definido como a
relevancia do objeto percebida por uma pessoa com base em suas necessidades,

valores e interesses inerentes”.

Envolvimento, para Samara e Morsch (2005, p.24), “¢ o grau de
preocupacgao e cuidado que o consumidor emprega na decisdo de compra.” Esta
relacionado ao nivel de uma compra que esta voltada ao ego ou ao valor, quanto
mais a compra estiver voltada a auto-imagem da pessoa, mais envolvida ela estara

no processo de decisao.

Envolvimento mensagem-resposta € o0 interesse do consumidor de
interpretar a comunicacdo do marketing, a TV é considerada um meio de baixo
envolvimento, o publico demonstra mais interesse no envolvimento quando se tem
experiéncia. Solomon (2002) cita algumas estratégias que podem aumentar o
envolvimento do consumidor, entre elas estdo as estratégias que usam 0 recurso

sensorial para necessidades heddnicas do consumidor.
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4. NETFLIX NA COMIC CON EXPERIENCE (CCXP)

A Comic Con Experience € uma grande celebracdo de experiéncias
relacionadas ao mundo de herois, quadrinhos, cinema e TV, considerado o maior
evento geek da América Latina, que juntou mais de 120 mil pessoas na ultima
edicdo, em 2015. Um evento voltado para a cultura pop que consegue atingir um
publico significativo pela variedade de contetdo e, com esse porte, atinge grandes
nichos de consumo e ganha status de cultura de massa. Atualmente a inddstria de
midia expde seus novos produtos nas Comic Cons do mundo inteiro, o que pode ser
decisivo para o sucesso comercial de um filme, série ou nova franquia. Interatividade

€ a palavra de ordem da CCXP.

A Netflix, uma empresa de servico streaming de filmes e séries, além de
disponibilizar contetdos passou a produzi-los. Conhecida por investir em acdes de
oportunidade, investiu na CCXP. Com o objetivo de se aproximar do seu

consumidor, a marca criou um estande apostando em meios interativos com os fas

O estande da Netflix na udltima edicdo tinha tematicas das séries
produzidas pela prépria empresa, com um ambiente de interatividade com o publico,
utilizando todos os provedores de experiéncia, a empresa montou seu estande com
diversos meios interativos para promover experiéncias relacionadas as series e

filmes produzidos pela Netflix.

Figura 1. Estande da Netflix na CCXP 2015

Fonte: Poltronapop, 2015

Alguns exemplos foram:
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Jogo de tiro ao alvo, fazendo referéncia ao filme The Ridiculous 6, que
satiriza obras de faroeste norte-americanas, no qual os visitantes que faziam

pontuacéo alta ganhavam um prémio.

Figura 2: Jogo de tiro ao alvo
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Fonte: Tecmundo, 2015
Detector de mentiras funcionava mais ou menos como as series e filmes policiais, o

visitante era submetido a “experiéncia”’ que desafiava a capacidade de mentir.

Figura 3: Detector de mentiras

"(»-A 7 i
Fonte: Tecmundo, 2015



27

Karaoké com as musicas-tema de suas séries originais para presentear

os fas com uma camiseta de um dos seriados.

Figura 4: Karaoké

Fonte: Poltronapop, 2015
Controle mental de “Killgrave”, o vilao da série Jessica Jones, ao ter sua

mente “controlada” por uma maquina.

Figura 5: Controle mental

Totens para carregar o celular, sabendo que o evento nao ia disponibilizar
tomadas, a Netflix foi a frente e disponibilizou sabendo que seria um recurso para

chamar ainda mais o publico.

Figura 1: Totens para carregar o celular
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Fonte: Poltronapop, 2015

Ja na coletiva de imprensa, Erico Borgo, um dos idealizadores do evento
e diretor de conteido do Omelete Group, dividiu com os jornalistas um fato curioso:
o Netflix, até 2014, nunca havia participado de nenhum evento do género. Depois de
ser convencido a embarcar na CCXP, e obter bons retornos de audiéncia gracas ao
evento, o site de streaming decidiu rever toda sua estratégia global em relacdo a sua
participacdo em convencdes como a CCXP. (REVISTA PIXEL, 2015).
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5. PESQUISA

Descricao da pesquisa

A aplicagdo do questionario foi realizada por uma pesquisa online e
ocorreu entre os dias 10 e 18 do més de maio de 2016, 11 individuos participaram
da pesquisa. O publico-alvo foram pessoas que participaram da CCXP em dezembro
de 2015.

O questionario foi composto por 7 questbes com opcdes de resposta
fechadas. O processo de pesquisa comeca com a definicAo do problema, com

relacdo ao uso do marketing de experiéncia no evento pesquisado (CCXP).

O publico foi composto por homens e mulheres a partir dos 15 anos de
idade, a amostra conteve 11 pessoas entrevistadas, que foram selecionadas com
base na faixa etaria determinada e que tiveram contato com o0 evento e mais
precisamente visitaram o estande da Netflix. Com base nas perguntas feitas foi
possivel analisar a eficacia do marketing de experiéncia e o uso dessa ferramenta
em eventos de entretenimento e a importancia que tem na divulgacdo e

aproximacéo de uma marca junto ao consumidor.

O contato foi feito pelas redes sociais, ja 0 questionario foi aplicado
online, por meio do site Onlinepesquisa.com, que € exclusivo para a elaboracao de

guestionarios e analise dos dados.

5.1. Resultados

Pergunta sobre o género dos participantes

Gréfico 1:

1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
. 1 1 1 1
Masculino i i : i
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1 1 1 1
1 1 | 1

Feminino

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.
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Comentério: dos 11 questionados: 7 individuos eram do género masculino e 4 era do

género feminino.

Pergunta: Idade dos participantes dos questionarios.

Gréafico 2:

31a40anos
1 pessoa

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentario: dos 11 questionados, 2 tem de 15 a 20 anos, 8 tem de 21 a 30 anos, 1

tem de 31 a 40 anos.

Pergunta: Quais series produzidas pela Netflix vocé acompanha?

Gréafico 3:

Orange is the New Black

House of Cards

Demolidor

Jessica Jones

Sense 8

8
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Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentério: a resposta refere-se ao conhecimento do consumidor sobre o0s
produtos oferecidos pela Netflix. A partir dos resultados, pode-se afirmar que cada

participante conhece pelo menos 3 séries.
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Pergunta: Vocé participou de algum meio interativo disponibilizado no estande, como

karaoké, jogos e etc.
Grafico 4:

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentario: 10 dos entrevistados responderam que sim, 1 respondeu que nao.

Pergunta: Vocé se sentiu mais proximo da Netflix ao participar das experiéncias do

estande?

Gréafico 5:

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentario: 8 dos entrevistados responderam que sim, 3 responderam que nao.
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Pergunta: A experiéncia vivida no estande fez com que vocé assistisse alguma serie

gue ainda nao tinha visto?

Gréfico 6:

Ndo
2 pessoas

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentario: 9 assistiram outra serie depois da experiéncia proporcionada no

estande, 2 ndo assistiram.

Pergunta: O que mais chamou a atencéo no estande?

Gréafico 7:
Interatividade

O visual

Os itens utilizados nas
filmagens das series

Fonte: Pesquisa realizada no site Onlinepesquisas.

Comentério: analisando o grafico, percebe-se que tiveram 7 votos para a
interatividade , 9 votos para o visual do estande, 2 votos para os itens utilizados nas

filmagens das séries.
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5.2. Andlise dos resultados

O tema do trabalho se concentrou nas experiéncias do consumidor com o
marketing experimental adquirido por meio das sensacoes, identificacdo e

sentimentos, através dos usos holisticos do marketing (SCHMITT, 2000).

O terceiro grafico mostra que os participantes conheciam ao menos 3
séries produzidas pela Netflix, com base nos dados, € possivel afirmar que o publico
ja teve contato com a marca antes. O desenvolvimento das estratégias de marketing
hoje preocupa-se em manter um relacionamento com seu consumidor, o cliente
espera que a partir de seu relacionamento e troca de informacdes com a empresa
nao tenha que identificar suas preferencias, as empresas percebendo essa
importancia e que € preciso se comunicar bem com seus clientes que ja sdo ativos,
mudaram suas estratégias, de acordo com Vavra (1992) os clientes ativos sao o
sangue da corporacdo e devem ter o respeito pela sua importancia, essa
aproximacao € necessaria para garantir a satisfacao e a confianca do cliente.

No Quarto grafico observa que 10 dos 11 entrevistados tiveram interesse
em participar dos meios interativos, o que reforca a firmacdo de Schmitt (2000) de
que os meios de comunicacdo precisaram ultrapassar as formas tradicionais e
comecaram a criar novas formas para interagir com o consumidor, transformando
algo que seria trivial do cotidiano, em uma experiéncia emocional com
entretenimento. Tal dado também concorda com ,Samara e Morsh (2005) que afirma
que a exposicdo das pessoas a estratégias de marketing persuasivo gera
experiéncias com a marca que influenciam na capacidade que os produtos tém de
satisfazer suas necessidades. O conceito transmidiatico de Jenkins (2009, p.138)
‘em que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televiséo,
romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado como atracdo de um parque de diversdes”, destaca que passou a ser
uma estratégia de entretenimento transmidia, que possibilita que o consumidor

vivencie sua serie favorita.

No Quinto grafico, 8 dos 11 entrevistados afirmaram que se sentiram mais
proximos da marca estudada, com isso percebe-se que a estratégia usada foi
eficiente para o estreitamento das rela¢cdes com seus consumidores, pois estratégias

que fazem uso das emocdes do publico tém a capacidade de criar sentimento nas
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pessoas, esse sentimento € a ferramenta para associar e agregar valor a marca. De
acordo com Martins (2006) o papel do Branding € tornar a marca presente na cultura
das pessoas gerando valor social a marca. Medido pela fidelidade do consumidor a
empresa. O consumidor mais exigente procura marcas que oferecam experiéncias,
para Kotler (2012), para gerar esse contato entre marca e consumidor € necessario

o uso de marketing holistico para gerar a experiéncia adequada.

O sexto gréafico da pesquisa mostra que 9 dos 11 entrevistados assistiram
outras séries depois de participar da experiéncia do estande montado pela Netflix, o
papel do branding é fazer com que o consumidor leve a marca para casa como
sentimento e ndo sb6 o produto, potencializando a procura da empresa futuramente.
Solomon (2002) afirma que meios interativos podem ndo gerar 0 consumo
instantdneo, mas podem influenciar no consumo futuro, e depende do envolvimento
do consumidor com a marca e o interesse aumenta por meios de comunicagdo com

experiéncia.

O sétimo gréfico aponta que o visual do estande foi o que mais chamou
atencdo dos entrevistados, devido ao alto numero de empresas envolvidas, a
construcdo criativa do estande, focando nos sentidos das pessoas pode ter sido
essencial para a participacdo do consumidor. Segundo Schmitt (2000) o marketing
experimental precisa estimular os sentidos do publico (visdo, audicdo tato, paladar e

olfato) para atingir o prazer estético que acaba agregando valor a empresa.

Apés realizar a pesquisa, conclui-se que estratégias que envolvem a
experiéncia séo eficientes na comunicagdo com o consumidor ativo, tornando uma
efetiva forma de relacionamento, que €é uma tendéncia no mercado de

entretenimento.

O objetivo da Netflix no evento era promover a proximidade com os féas, o
intuito de explorar o exemplo experimental estratégico de sentimento de alegria,
emocao e empolgacdo, como os MEEs e os ProExs, citados pelo autor Schmitt
(2000), demonstrando com dominio o que pode ser o futuro do que passaremos a
entender por “televisdo”, a interacdo com o publico vai ultrapassar a barreira da tela

e chegar ao ponto de o telespectador sentir como é estar em sua producéo

preferida.
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O nome da marca nao determina mais a escolha do consumidor, o cliente
exigente busca marcas que possam ter contato e estimulos, acdes de branding séo
eficientes para suprir essa necessidade. E preciso estratégias de marketing bem
elaboradas e com entretenimento para alcancar a satisfacdo e a retencdo dos
consumidores, como foi visto na pesquisa realizada, 8 dos 11 entrevistados se
sentiram mais proximos da marca, € um numero bastante positivo e evidencia a
eficacia da experiéncia junto a marca. Para os clientes existem em abundancia
marcas que oferecem uma qualidade de servi¢co boa, a experiéncia com a marca é

que faz a diferenca na hora da deciséo

O foco do marketing experimental € realizar experiéncia para consumidor,
a vivéncia depende do estimulo para os sentidos (visual, auditiva, olfativa e tatil), que
geram prazer estético que vao além do padrdo em que estamos acostumados,
gerando interesse no publico. A Netflix, percebendo isso, criou formas interativas
que mexiam com as emocdes, 0 que estimulou o interesse do publico em participar
do estande, o resultado da pesquisa confirma que 10 dos 11 entrevistados se

submeteram as experiéncias geradas pela empresa no evento.
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CONCLUSAO

Segundo o site deolhonomercado (2016) a industria do entretenimento é o
terceiro maior mercado do mundo. Nela esta inserido nichos como TV e cinema,
dedicados a satisfagao social como momentos de lazer, s&o muito procurados hoje
em dia pelas pessoas, mas devido a forte concorréncia no segmento, as empresas
evoluiram para fazer o diferencial e conquistar o consumidor. As empresas
presentes no evento citado no trabalho (CCXP) constroem grandes estandes para 0s
fas. Em 2015, os visitantes puderam participar de experiéncias com o tema de
grandes produc¢des, como brincar numa piscina de bolinhas gigante de Procurando
Dory (Disney), participar de um karaoké de Sense8 (Netflix) e patinar no gelo (Fox),
foram criadas comunicacdes que envolvem a experiéncia do consumidor com o

intuito de aproxima-lo da marca.

Os fas querem cada vez mais estar envolvidos com suas series e filmes
favoritos, ndo querem s6 uma propaganda na televisao, eles procuram interatividade
buscam a sensacdo de estar dentro da sua producdo favorita. Os objetivos
propostos foram alcancados, pois foi percebido que a proposta do marketing
experimental vai de encontro ao desejo do publico, que busca cada vez mais
experiéncias novas. O marketing experimental age introduzindo no imaginério das
pessoas lembrancas positivas, iSSoO gera uma associacdo vantajosa a marca que
pode ser usada como um meio de relacionamento com o consumidor. Uma
experiéncia bem construida e vivenciada na pratica pelo consumidor pode gerar,
inconscientemente, ligacdes com a marca por meio de boas lembrangas

experiéncias de qualidade e sentimento.

No decorrer do trabalho surgiram algumas dificuldades, como conseguir
um numero significativo de pessoas que participaram do evento para responder ao
guestionario, pela limitacdo de contatos conseguidos dentro do evento e muito dos
individuos néo teve interesse em responder, mas o problema foi resolvido gracas ao

empenho em buscar e pesquisar pessoas que se interessaram em participar.

Esta monografia abre espaco para outros estudos do mercado de
entretenimento, que esta cada vez mais complexo, e até outras formas de atingir o
consumidor desse segmento, tendo como objetivo a aproximacdo e interacdo da

marca com o cliente.
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