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RESUMO

Este trabalho é composto por um estudo de caso sobre as publicagdes dos usuarios
do Twitter referente as ativagbes de marca da Chevrolet no Lollapalooza Brasil
2022. Para compreender essas movimentagdes de relacionamento entre marca e
publico, inicialmente foram conduzidas aproximagdes ao tema com a construgao de
trés capitulos tedricos. No trabalho sdo apresentados o processo da comunicagao
até o desenvolvimento do marketing de experiéncia no mercado e a constituicao de
marca enquanto representacdo simbdlica de uma organizagao (PEROTTO, 2007;
KOTLER; KELLER, 2012; KELLER, 2003). Sdo abordados a gestdo de eventos
estratégicos e suas ferramentas adjacentes, como o patrocinio de marca e a
experiéncia voltada ao entretenimento (GIAGACLIA, 2011; KELLER; MACHADO,
2006; COBRA, 2008). A internet como catalisadora de mudancas nas relacbées
mercadolégicas e na adesao das redes sociais, com foco no rede Twitter, para
compreensao do relacionamento de marca sao trazidos através de Terra (2005);
Castells (1999) e Recuero (2011). A metodologia utilizada foi de carater exploratorio,
buscando analisar o relacionamento entre os usuarios e a marca através da
divulgacdo das ativagcdes de experiéncia da Chevrolet no Lollapalooza Brasil 2022
no Twitter. Assim, a partir de um recorte de 62 tweets da marca, publicados em
entre o dia 23 e 28 de margco de 2022, foram coletados e analisados dados
qualitativos, com base na técnica de analise do conteudo, sentimento e humor,
procurando investigar como repercutiam a criagdo do conteudo por meio de
mensagens na rede social. Como resultado foi possivel identificar e categorizar
algumas das estratégias que a marca utiliza que tiveram reverberagao positiva,
neutra e negativa. Além disso, como os sentimentos estimulados influenciam no
relacionamento marca-usuario. Por exemplo, a insatisfagao perante a promocgéao de
uma atividade da Chevrolet; a animacao para a apresentacdo de um artista no palco
nominado pela marca; sentimentos negativos perante um conteudo abordado pela
organizagao; a interagcdo entre usuarios de acordo com o experiéncias vivenciadas
durante o festival; e o compartilhamento de opinides pelos proprios usuarios, como
forma de divulgar seu sentimento com a marca.

Palavras—chave: marketing de experiéncia; relacionamento; Chevrolet;
Lollapalooza Brasil; Twitter.



ABSTRACT

This paper consists of a case study about the Twitter users publications regarding
Chevrolet's brand activations at Lollapalooza Brazil 2022. To understand these
relationship movements between brand and target, initially it was conducted
approaches to the theme with the construction of three theoretical chapters. The
work presents the communication process until the development of experience
marketing in the market and the constitution of the brand as a symbolic
representation of an organization (PEROTTO, 2007; KOTLER; KELLER, 2012;
KELLER, 2003). The management of strategic events and its adjacent tools are also
addressed, such as brand sponsorship and entertainment-oriented experience
(GIAGACLIA, 2011; KELLER; MACHADO, 2006; COBRA, 2008). The internet is also
developed as a catalyst for changes in market relations and in the adherence to
social networks, with a focus on the Twitter network, to understand the brand
relationship (TERRA, 2005; CASTELLS, 1999; RECUERO, 2011). The methodology
used was exploratory in nature, seeking to analyze the relationship between users
and the brand through the dissemination of Chevrolet's experience activations at
Lollapalooza Brasil 2022 on Twitter. Thus, from a cut of 62 tweets of the brand,
published between March 23 and 28, 2022, qualitative data were collected and
analyzed, based on the technique of content analysis, sentiment and humor, seeking
to investigate how the creation of content through messages on the social network.
As a result it was possible to identify and categorize some of the strategies the brand
uses that had positive, neutral and negative reverberation. In addition, how the
stimulated feelings influence the brand-user relationship. For example, the
dissatisfaction with the promotion of a Chevrolet activity; the excitement for the
performance of an artist on stage nominated by the brand; negative feelings towards
a content addressed by the organization; the interaction between users according to
the experiences during the festival; and the sharing of opinions by the users
themselves, as a way to publicize their feelings with the brand.

Keywords: experimental marketing; relationship; Chevrolet; Lollapalooza Brazil;
Twitter.
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1 INTRODUGAO

A comunicagdo, desde sua transformacédo e remodelagdo para os tempos
atuais, mostra-se cada vez mais abrangente e potente para diversas areas. Sua
adesdo, inicialmente pela area mercadoldgica, permitiu a expansao da pratica em
fungdes mais complexas, sendo econdmicas ou gerenciais. Essa evolugao
contribuiu, especialmente com o avango tecnoldgico, no desenvolvimento do
Marketing e o aprimoramento de estratégias comunicacionais.

A partir disso, o individuo inicia a sua jornada como protagonista no avango
de estratégias e conceituagdes da area. O ponto focal engloba a experiéncia e a
perspectiva do consumidor com base no relacionamento com as organizagdes.
Dessa forma, essas mudancas na comunicagdo e no consumo como um todo
também direcionam as marcas a desenvolverem novas formas de emitir sentidos e
representar concepg¢des intangiveis ou tangiveis. No cenario mercadologico €
possivel identificar ideias mais objetivas e funcionais que explicam o que € uma
marca e como ela se constitui, porém, neste trabalho, é apresentada também uma
visdo mais simbdlica e passivel de processos significativos.

A marca se apresenta a partir de atributos funcionais, sendo a partir do
design visual, na ambientalizacdo, nos pontos de venda, no meio digital, nos
materiais impressos, nas pessoas, dentre outras inumeras solugdes de marketing. A
partir disso, se inicia a conexao por parte de uma necessidade atendida, uma
funcionalidade, para logo depois entregar propriedades emocionais que suprem
desejos, buscando relacionamento a fim de se tornar um meio para que possam
expressar sua propria personalidade.

Sao nessas articulagbes que surgem as representagdes percebidas e as
experiéncias ocasionadas. Vindo a ser ou em um formato discursivo ou simbdlico. A
movimentagdo é associada com a criagao de expectativa, sentidos e significados
atribuidos por um nome, personalidade ou organizagédo. Logo, a compreensao do
contexto que o consumidor esta inserido, suas ideologias, os comportamentos, a
cultura, entre outros aspectos individuais, se faz necessaria para que a interagao
com a marca seja auténtica.

Assim, se estabelecem identificagcdbes e compromissos que entrelagam
relagdes e, fundamentado nesse entendimento, a marca projeta e se posiciona com

objetivo de se diferenciar. A criacdo de valor da marca é o termdmetro necessario
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para entender a satisfagao, percepg¢ao e sentimento do publico com a mesma. Ha
muitas maneiras para que a marca estimule e seja estimulada. Uma delas esta no
fator emocional, se a organizagédo afeta as percepg¢des positiva, negativamente ou
em estado neutro. S&o fatores intangiveis que demonstram a amplitude da marca e
sua lembranca. O individuo a interpreta através dos estimulos de acordo com as
proprias experiéncias, concepgdes e necessidades.

O entendimento inicial dos conceitos e complexidades do relacionamento
entre marca e consumidor, abre espago para a ascensao da gestdo de eventos
como setor estratégico de comunicagdo. As mudangas atreladas a evolugéo digital,
juntamente com a compreensédo do consumo atual, se unem ao adentrar o mercado
de produgédo de eventos. Além disso, a capacidade de alcance dessa estratégia
comunicacional ndo legitimou-se tao facilmente, pois, a falta de ordenagéo do setor
atrasou seu potencial. Ao longo da década anterior, o conhecimento da gestao de
eventos como meio para maior conexao com o publico aumentou gradativamente.
Tornou-se um catalisador para a analise mais assertiva sobre o comportamento do
consumidor, colocando-o como centro, ao invés do produto ou servigo.

Com o setor em exponencial, as praticas de patrocinio e experiéncia de
marca ganharam espag¢o na construgdo do relacionamento consumidor-marca. O
patrocinio, como forma de fomento da consciéncia de marca das organizagdes
através de eventos estratégicos, transcende significados tangiveis. Além disso, a
exposi¢cao de marca e como a interagcao sera projetada, reflete no estreitamento ou
afastamento das relacbes em diferentes niveis de envolvimento. Sendo assim, a
promogao de eventos incentiva sensacgdes através de acgdes multissensoriais,
muitas vezes, sendo em ativagdes de natureza ativa ou em divulgagdes online.

A experiéncia de marca tornou-se um aliado do individuo, ao ponto de
satisfazé-lo através de beneficios psicoldgicos e funcionais imediatos. O resultado,
muitas vezes, é visivel através de sentimentos de natureza fisiolégica e/ou psiquica.
Tais reagdes estdo cada vez mais comuns em ativagbes de marca em grandes
eventos, principalmente no entretenimento. Pois, as respostas neuroldgicas
ocasionadas constroem novos anseios, imaginagdes e fantasias durante a
experiéncia. Portanto, o vinculo a marca produtora da agao esta muito presente na
lembranca e ressonéncia do consumidor.

Junto a isso, ao mesmo tempo que os eventos ganharam espago disruptivo

na comunicagdo, a unido com a internet também explorou mais ainda a
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transformagao da mensagem transmitida. A evolugéao liberta a comunicagao a partir
de caracteristicas democraticas e horizontais, assim, o meio digital propde novo
modelo de socializacdo. O usuario faz parte da transmissao de informagdes e dos
novos formatos de recebimento das mesmas. Com isso, as midias digitais surgem,
com a premissa de gerar dialogos e expandir conexdes. Valores coletivos séo
desenvolvidos e disseminados mais rapidamente, a fim de impactar diferentes
areas, inclusive a comunicagao organizacional.

A relacao entre o presencial e o universo digital se cruzam e se inspiram
concomitantemente. As marcas iniciam o processo de ingresso para o ambiente
digital e estabelecem uma nova forma de relacionamento com o consumidor. A
comunicagao abrange-se e estabelece abertura para o publico, mas também para
potenciais consumidores. Com isso, 0s recursos de divulgacdo digital
aproximaram-se com a finalidade de unir setores organizacionais complementares.
Percebe-se a ascensdo do Twitter como rede social de maior interacdo entre
usuarios em um espacgo curto de tempo. Essa caracteristica estende as estratégias
organizacionais e se mostra grande potencializadora do relacionamento
marca-individuo.

Marcas, como o Lollapalooza Brasil, utilizam dessa tecnologia como
plataforma para criagdo de conteudo e propagacao de agdes comunicacionais
presenciais. O festival realizado no ano de 2022, contou com o maior publico
frequentador da histéria do megaevento no Brasil até aquele ano, com a presencga
de mais de 300 mil pessoas ao longo dos trés dias oficiais. O ano de 2023 superou
o numero total de pessoas que frequentaram o evento. Dentre as quatros
patrocinadoras master, a Chevrolet foi responsavel por diversas ativacbes em
grande parte da extensdo do Autédromo de Interlagos. Além de nomear o segundo
palco mais esperado do evento, realizou a cobertura completa de suas atividades
nas midias sociais, inclusive no Twitter.

Promotora do evento gratuito anterior ao primeiro dia de festival, o Onix Day,
a presencga digital e o engajamento da marca Chevrolet Onix responde como um
dos maiores dentre as marcas presentes no Lollapalooza. Como problema de
pesquisa, definiu-se Como os conteudos relacionados as agbées de marca da
Chevrolet no Lollapalooza Brasil ressonam no Twitter? Logo, tendo em vista o que
foi apresentado, essa pesquisa propde a conducdo de um estudo de caso, com o

objetivo de analisar o relacionamento entre os usuarios e a marca através da
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divulgacao das ativagcdes de experiéncia da Chevrolet no Lollapalooza Brasil 2022
no Twitter. Junto a isso, o trabalho tem como objetivos especificos: (a) compreender
a funcionalidade da rede social na difusdo das ativagdes da Chevrolet no
Lollapalooza Brasil; (b) identificar a forma com que as divulgagdes de marketing de
experiéncia afetam o relacionamento entre marca e usuario; e (c) entender a
utilizagao do Twitter como ferramenta estratégica de interagao digital.

A escolha do festival como objeto principal do trabalho se deu devido ao
interesse de compreender melhor como ele, além de ser palco para artistas de todo
o mundo, pode ter grande protagonismo na comunicagao estratégica. Também,
aprofundar os conhecimentos da pesquisadora e contribuir para a discussao sobre
suas ferramentas mercadoldgicas e sentidos simbdlicos, por se tratar de um evento
realizado ha menos de uma década e tornou-se um dos maiores do Brasil
atualmente, em termos de publico frequentador.

Ja a escolha da rede social na internet, o Twitter, foi definida por conta do
estimulo ao dialogo entre usuarios e a expressao de opinides em grande quantidade
e com grande potencial de alcance. O incentivo da plataforma se estabelece a partir
da pergunta inserida no campo para producdo do conteudo: “o que esta
acontecendo?”, relevando a dinamicidade do site e o compartihamento de
informacgdes descomplicadas.

Em termos de organizagao e estrutura do trabalho, no capitulo Marketing de
experiéncia como ferramenta de relacionamento, é elucidado uma breve evolugao
da comunicagdo e do marketing no campo organizacional, atravessando o
surgimento de novas expressdes de ferramentas estratégicas comunicacionais, com
foco na constituicdo de marca e a definicdo de seus valores, a partir de autores
como Pine e Gilmore (1998), Taschener (2000), Keller (2003), Keller e Machado
(2006), Serralvo (2007), Perotto (2007), Solomon (2008), Savastano (2008), Kotler e
Keller (2012) e Moral Moral e Fernandez Alles (2012). Posteriormente, no segundo
capitulo, Gestado de eventos estratégicos, sdo apresentados a constru¢ao gradativa
do setor no mercado e suas extensdes praticas, a partir do patrocinio de evento e
da experiéncia de marca no cenario de entretenimento, conceitos e praticas
abordados com base em Hirschman e Holbrook (1982), Neto (1998), Pine e Gilmore
(1998), Schmitt (1999), Meenaghan (2001), Schmitt (2002), Keller (2003), Costa
(2004), Keller e Machado (2006), Cobra (2008), Limeira (2008), Savastano (2008),
Zaltman (2008), Aronne e Vasconcelos (2009), International Events Group (2009),
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Giacaglia (2011), Hong (2011), Smith e Hanover (2016), Cerqueira, Lopes e Silva
(2019) e Gongalves (2019),.

Por fim, com os conceitos de Castells (1999), Pinho (2003), Terra (2005),
Simmons (2008), Torres (2009), Vieira (2009), Telles (2010), Recuero (2011),
Rodrigues (2012), Porto, Mendonga e Milan (2016), Pinto, Theodoro e Oliveira
(2016) e Silva e Stabile (2016), sdo apresentadas as principais caracteristicas do
desenvolvimento da internet, perpassando a adesdo das redes sociais e
compreendendo a extensdo da comunicacgao digital para o seu relacionamento com
0 publico.

O quarto capitulo apresenta a metodologia adotada para ao desenvolvimento
da pesquisa, dedicados as técnicas de coleta de dados, analise de dados, e
delimitacdo da amostra da pesquisa, respectivamente. Por fim, no quinto capitulo, é
apresentada a trajetéria do festival (histéria e observacdes relevantes) e
desenvolvida a analise dos materiais coletados, com discussbes sobre seu

conteudo com base nos conceitos discutidos anteriormente nos capitulos teoricos.
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2 MARKETING DE EXPERIENCIA cOomMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO

Ao adentrar o campo da comunicagdo e suas transformagdes ao longo do
tempo, é perceptivel a chegada de novos termos e conceitos que captam, em uma
maior totalidade, diferentes areas comunicacionais. Como marco de uma nova
geracao de estudos e conhecimentos, apos a década de 1970, o Marketing e sua
conceituagcao ganharam significados influentes no mercado como um todo, criando
novas perspectivas que o diferenciam de outras praticas organizacionais. Por ser
fundamentada com base em ideias mercadolégicas e desenvolvida visando fins
econdmicos, sua pratica percorreu importantes periodos até ser diversificada em
outros setores que nao as citadas anteriormente. Assim, o tema contribuiu para
alargar o conhecimento dessa area, ja que € um tema emergente, contemporaneo e
relevante.

E valido ressaltar a significativa contribuicdo que a evolugdo da tecnologia
proporcionou ao desenvolvimento do Marketing. O aperfeicoamento dos meios de
comunicacao também foi de fundamental importancia para o mercado, o que se
pode perceber ao observar as novas praticas que estdo se expandindo com a
popularizagao da internet. A rapida expanséao do digital trouxe maior evidéncia para
a necessidade de consumir de forma mais individualizada. E clara a mudanca na
maneira como as pessoas ocupam o seu tempo de lazer com a internet. Além de
ser interativo, o universo digital visa ser cada vez mais democratico, por isso
percebe-se uma transformacdo também na industria cultural, que possibilita o
surgimento de formas colaborativas e individualizadas de lazer, comunicagao e
consumo. Com isso, o enfoque na ética experiencial do consumidor é necessaria
para compreendermos, além de “o que” se consome, mas também, “como” se
consome.

A produgao da experiéncia foi incorporada ao Marketing na década de 1980,
com o intuito de avangar no entendimento sobre o comportamento de compra, em
um momento em que se comegou a levar em conta o elemento emocional como
fator dominante no processo de aquisicdo (MORAL MORAL; FERNANDEZ ALLES,
2012). Ademais, o conceito de Economia da Experiéncia surgiu a partir dos estudos

feitos por Pine e Gilmore (1998), no qual chegaram a conclusdo de que as
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organizacgdes deveriam priorizar o estimulo e a venda de experiéncias unicas para
transformar a proposta de valor da sua marca e fidelizar seu publico.

E notavel o avanco de ramificagbes que surgiram propondo ndo sé
experiéncias que entretivessem o consumidor, mas também acgbes que fossem
capazes de engaja-lo. Dessa forma, emerge em diversos contextos uma nova
estratégia comunicacional de carater mercadologico: a ativagdo de marca. A
personalizagao da experiéncia permite a interessante dualidade da promogao de um
produto ou servigo. Eleva o marketing de experiéncia como um dos vetores dessa
estratégia, pois n&o somente a organizagcdo comunica as caracteristicas e
beneficios do que esta sendo evidenciado, como também o associa as experiéncias
exclusivas e singulares. Dessa maneira, o nucleo central dessa vertente é a
experiéncia no decorrer do consumo e como ela implica os efeitos gerados a marca
(MORAL MORAL; FERNANDEZ ALLES, 2012).

2.1 Constituindo o conceito de marca

Além das ferramentas mencionadas anteriormente, os fatores que
consolidam uma marca e norteiam sua performance nao estdo fundamentados
apenas em uma concepg¢ao. A construgdo se da através da identificagdo do
processo como um todo, perpassando sua constituicdo, desenvolvimento e efeitos
gerados, pois, assim, entende-se como uma marca alcanga a atribuicdo de
representar, na sua totalidade, uma entidade. Percebe-se a necessidade de
aproximar diferentes abordagens tedricas para uma compreensao mais completa
sobre o fenbmeno apresentado. Sendo assim, visa—se conceber desde
conceitos-base a especificagdes multiplas que correspondem a conceituagao de
marca.

Compreende-se uma marca como um sistema integrado de ag¢des que
envolvem a eficiéncia na preparagdo, entrega e manutengdo dos atributos da
mesma. Toda marca é passivel de emitir sentidos subjetivos, que representam
perspectivas tangiveis ou intangiveis. Diversos autores desenvolvem conceitos
sobre a marca, como ela atua e se modela nos diferentes contextos. Para Kotler e
Keller (2012), ao proporcionar funcionalidade, imagens e experiéncias, a marca
possui a funcdo fundamental de possibilitar a satisfacdo nas relagdes com o

receptor através desses estimulos. Ja Perotto (2007) abrange as diferentes vias de
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compreender as abordagens, descolando da analise mercadologica e avangando
para definicbes mais fenomenoldgicas.

Para algumas vertentes, as impressdes geradas a partir da experiéncia do
consumidor com a marca sao resultados da construcdo de conceitos e ideias
consistentes que foram desenvolvidos na identidade da mesma. Em contrapartida,
um outro olhar indica uma abordagem mais discursiva, analisando a produgao de
sentido, apontando e situando a identidade da marca a partir de uma conjuncao de
fatores externos.

A definicdo por Kotler e Keller (2012) mescla o conceito de marca com as
suas representacdes, expressando um olhar mais materializado. Dessa forma,
explora-se uma ideia mais objetiva, pragmatica e, consequentemente, restrita. A
caracterizacdo deste pensamento se mostra direcionada, sobretudo, para a sua
contextualizagdo no mercado de concorréncia. Keller (2003), ainda equilibra a
necessidade da conceituagdo de marca ser amparada por variadas visdes,
apresentando a marca como um produto que se destaca através da diferenciacéo
em satisfazer o consumidor. Essas diferengas podem ser racionais e tangiveis, ao
mesmo tempo em que podem ser simbdlicas, emocionais e intangiveis. Paralelo a
essa argumentacao, Perotto (2007) exalta a abordagem do conceito de marca como

objetivo de gerar significados, também elucidada por Kotler e Keller (2012).

Uma marca €, portanto, um bem ou servigo que agrega dimensdes que, de
alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis — isto é, relacionadas com o desempenho do
produto. E podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis
— isto &, relacionadas com aquilo que a marca representa ou significa em
termos abstratos. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 258)

Entretanto, ao longo das ultimas décadas, as descobertas de significados
multidimensionais foram se integrando ao setor académico. Muitos desses conceitos
partem do reconhecimento de novas vertentes e analises focadas em abranger, com
mais afinco, camadas comunicacionais. Percebe-se a curiosidade em estudar as
marcas e seus relacionamentos, com isso, abre-se questionamentos sobre seus
atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade, além de que, também,
podemos compreender seus posicionamentos, imagens, formas, significados
psicoldgicos, etc. Ainda que se pense em marcas como representantes de valor

para servicos ou produtos em uma esfera econbmico-financeira, também
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estimula-se sua conceituagao através de seus angulos simbdlicos. Especulagdes e
tendéncias sobre o entendimento de marca como algo ndo apenas material ou
funcional, instituiu o pensamento desse fenébmeno como portadora de significados,
que também reproduz estilo de vida, valor, experiéncia e nao simplificando a apenas
uma assinatura de utilidade (PEROTTO, 2007).

Zozzoli (apud PEROTTO, 2007) ancora a marca como expositora de
processos significativos que vao além de uma identificagdo e personalizagao
mercadoldgica ou publicitaria. O autor entende a marca como fator fundamental
para reproduzir e expor valores e experiéncias dos individuos, também como suas
expectativas e projegdes. Pode-se pensar em valor, a relagdo entre os beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto/servico e a soma dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto/servigo. Portanto, o
consumidor costuma comparar seus julgamentos a partir do que o satisfez em
relacdo as suas expectativas. Sendo assim, a marca cristaliza os elementos
materiais e imateriais do produto, do servico ou da organizagdo, de maneira
significante e harmdnica, movimentando-os ao consumo. A satisfagdo esta atrelada
diretamente a proposta de valor acerca da experiéncia e do relacionamento que os
clientes dispdem ao longo do processo de obtengdo ou uso de uma oferta
(KOTLER; KELLER, 2012).

O contato entre a marca e as relagdes de mercado é o resultado da interagao
dos dominios simbdlicos da sociedade com os sujeitos. Esse encontro manifesta e
permite compreender ideologias, culturas, significados e comportamentos. E
inevitavel a associacdo da marca com o que ela representa, pois assim,
compreende-se 0s elementos proeminentes e consistentes que geram identificagéo
e diferenciacdo no seu consumo. Além disso, é partindo da construgao do propésito,
missdo e dos valores da organizagao representante, que inicia-se o entendimento
do que ela pretende manifestar. A criacdo auténtica de uma marca é o que
desencadeia o movimento simbdlico-social na qual ela se entrelaca. Surgem
comunidades e compromissos estabelecidos em torno dessas relagdes. As
identificacbes nascem de atribuigdes da marca, seja racional, emocional ou
espiritual.

Logo, o significado da marca revela a esséncia de um objeto em questao a
partir de agregag¢des simbodlicas, ou seja, a marca sustenta discursivamente os

signos que o objeto gera a partir da interagdo com a sociedade e os sujeitos.
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As conceituagdes que procuraram descrever a marca pelos seus elementos
componentes ou estruturantes, ndo se atentam propriamente a descrevé—la
como fendmeno ou processo, mas aos fatores que participam da sua
constituicdo ideoldgico-simbdlica. O que essas abordagens nos trouxeram
de contribuicbes para a pesquisa € que (1) a marca e o produto sado
inseparaveis na realidade atual de mercado e cultura; (2) que os aspectos
intangiveis da marca - componentes psicossociais € simbdlicos - sdo os
elementos mais proeminentes e consistentes para gerar identificagdo e
diferenciagéo no processo de significagéo; (3) a centralidade da cultura na
constituicdo da marca; e (4) a mediagao e relagdo dialédgica que a marca
possui com o universo simbdlico social (PEROTTO, 2007, p. 44).

E instigada a existéncia de vinculos para entender os significados e
discursos. A marca é apresentada como capaz de servir de referencial para ordenar
relacbes e sentidos, de delimitar os espacos sociais e simbdlicos (PEROTTO,
2007). Entretanto, por mais que uma marca se constitua de perspectivas imateriais,
deve-se ater ao fato de que ela ainda esta atrelada aos parametros de resultados,
sejam eles quantitativos ou qualitativos. Entende-se que os simbolismos e o produto
mercadolégico coexistem tanto durante o processo de interagdo com os
consumidores quanto nos processos sociais 0s quais a marca participa. O
cruzamento das abordagens demonstra a multidimensionalidade que esse
fendbmeno revela. A marca pode se apresentar tanto no design de um produto,
quanto nas pecgas graficas, no ambiente, nos pontos de venda, na internet, nos
materiais impressos, em vestimentas, dentre muitas outras solugdes de marketing.

O relacionamento com a marca se concentra no envolvimento com o
consumidor. Solomon (2008) define envolvimento como a relevancia do objeto
percebida por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e interesses
inerentes. Por ser uma construgédo social, pode ter relagdo com o sujeito, com o
objeto ou a situagdo gerada. O relacionamento marca-consumidor evolui por entre
esses processos, pois encontra motivagao para processar informacgoes.

Uma marca procura manter a ligagdo fundada nas necessidades, metas e
valores de um consumidor, projetando, assim, se envolver de diversas formas,
sendo através do produto, da mensagem e ou da situacdo de compra. Segundo
Serralvo (2007), ha estagios que fomentam a fidelizagao por parte do envolvimento
do publico com a marca. A partir dos atributos funcionais de produto ou servico, se
inicia a conexao por parte de uma necessidade atendida, para logo depois entregar

atributos emocionais que suprem desejos, buscando relacionamento a fim de se



19

tornar um meio para que possam expressar sua propria personalidade. Por fim, a
dimensao espiritual das marcas eleva o consumidor a se envolver com 0 que a
marca acredita. A relagdo se estabelece nas estratégias com maiores
profundidades, que revelem propdsitos, com porqués idealizados inicialmente.
Dessa forma, a marca valida com o seu publico os valores preestabelecidos na sua
construgao.

Com a aceitagao do mercado sobre a importancia dos discursos de marca, o
movimento de reconfiguragdo dos paradigmas nas comunicacdes institucionais e
mercadoldgicas foi se transformando. A maior evolugdo dos investimentos em agdes
de longo prazo € um dos exemplos. Com objetivo inicial concentrado em atingir
resultados, existiu a ansia de atender setores antes ndo tdo valorizados e
evidenciados. O aumento da aplicagdo em capital intangivel por meio da gestao das
comunicagdes das organizagbes comegou a se manifestar em maiores escalas no
cenario global. Resultados imediatos e promogcdes eram as ag¢des tomadas por
inumeras empresas, com objetivo de satisfazer o consumidor, porém, notou-se
caréncia de valor a partir da decodificagao feita pelo publico (SERRALVO, 2007).

Este novo olhar tem se fundamentado perante as representagcbées e imagens
que esse fendmeno proporciona. Os discursos, agora, ndo procuram produzir
comportamentos, mas sim, significacdo e sentido para as organizagbes e suas
marcas, pois as “empresas devem transcender marcas e criar ‘marcas de confianga’
- um nome ou simbolo que vincule emocionalmente uma empresa aos desejos e as
aspiracoes de seus clientes [..]” (KELLER, 2003, p. 27).

O universo corporativo vem aderindo ao processo de remodelagcdo do
conceito de marca a partir de estratégias ordenadas com a gestao e a comunicagao.
Perotto (2007) ressalta o olhar sob o discurso para a conceituagdo mais completa
do que é uma marca. O autor complementa a ideia de que é preciso compreender
que, o que é escrito ou falado n&o gera o sentido em si, e sim, as relagbes entre o
que € enunciado e as condi¢cdes de producdo de sentido do emissor. O sentido se
estabelece entre as relagdes extratextuais, explicando a significagdo de uma marca
pelo seu modo de producdo. E indispensavel a circulacdo de valores de um sistema
ideologico em que os discursos se inserem. Ou seja, a marca percorre entre
processos sociais, culturais e econdmicos como resultante de articulagdes que
ocorrem em diferentes dimensdes, como por exemplo, a midiatica. S&do nessas

articulagbes que surgem as representagdes percebidas e as experiéncias
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ocasionadas, sendo em um formato material ou abstrato, discursivo ou simbélico, o
movimento € associado diretamente com as expectativas, sentidos e significados
atribuidos por um nome, pessoa, organizagao ou marca.

Portanto, podemos assimilar as diferentes linhas de estudo como
complementares. Varia o objeto, porém, ainda assim € possivel proporcionar uma
analise fundamentada em uma vertente fenomenoldgica, na qual depende e é
produzida a partir dos resultados mercadoldgicos, ou vice e versa. Independente
dos objetivos estabelecidos, a validacdo ocasionada pelas diferentes visées € o que
enriquece a conceituacdo de marca e nos proporciona encontrar e conhecer novos

entendimentos - a nivel simbdlico - e progredir financeiramente ao longo do tempo.

2.2 Valor de marca

Uma marca necessita compreender o seu diferencial para usufruir do préprio
potencial por completo, pois, além da inser¢do no mercado, o foco se reorienta para
a possibilidade de conduzir a empresa para outros niveis de reconhecimento e
ressonancia de marca. Para alcangar esses objetivos, através de definigdes
financeiras e comunicacionais, analisa-se o valor agregado pela marca ao produto
ou servico. Esse valor é o conjunto de atributos intangiveis que a marca consegue
transferir para a oferta (produto ou servigo) da empresa, sendo representado por
todas as associagdes positivas (funcionais ou emocionais) relacionadas a marca, e
verifica o grau de prestigio e distingdo que a oferta pode alcangar no mercado
(KELLER; MACHADO, 2006). Entende-se este conceito como brand equity ou
pode-se nomear também como patriménio ou valor de marca. Uma perspectiva para
interpretar os possiveis efeitos de estratégias de comunicagdo e marketing e
compreender a dimensao e alcance de uma marca.

Para Keller (2003) o brand equity esta relacionado ao fato de uma marca
obter resultados diferentes daqueles que ela iria alcancar caso o produto ou servigo
fosse identificado como de outra. Essa nogao central procura ressaltar o fato de que
as grandes marcas apenas alcangam um patriménio significativo com um alto grau
de diferenciacao. Isto é, estdo vigorosamente posicionadas no mercado, possuindo
uma presenga marcante no inconsciente dos clientes, a qual indica ao individuo a
marca a ser escolhida no momento em que a necessidade € percebida, levando-se

em conta os referenciais relativos a marca na categoria.
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Serralvo (2007) ainda complementa o conceito explicitando a construgao de
marcas solidas incluindo, também, a percepcdo de qualidade por parte dos
consumidores-alvo. Se a sua marca for associada a satisfagao, qualidade e valor, a
empresa ganha fidelizagdo, maior retencdo de consumo e comunicagao voluntaria
entre as pessoas.

A partir disso, avaliagdes peridodicas expdéem como o valor da marca reflete
no modo como o0s consumidores pensam, sentem e agem em relagcdo a mesma
(KOTLER; KELLER, 2012). Percebe entao, uma relagao ciclica de valor, visto que
ao entregar mais valor aos consumidores, as marcas receberdao como retorno o
aumento do valor da sua propria organizagéo. Além disso, toda estratégia deve ser
mensurada e acompanhada, sendo capaz de ser realizada de muitas maneiras.
Através do processo de consumo, consegue-se compreender parte da dimensao e
alcance de uma marca.

Os estimulos causados por uma marca estdo desde a sua identidade visual
até acgbes estratégicas de experiéncia para usuarios. O individuo interpreta o
significado de um estimulo de acordo com suas proprias concepgoes, necessidades
e vivéncias. Assim, a relacdo marca-consumidor € bidirecional, pois a interpretacao
do que é emitido, sobre quaisquer estimulo ou mensagem, refere-se ao conjunto de
crengas, identidades sociais, cultura do individuo, ao mesmo tempo em que a marca
se estrutura objetivando seus signos/simbolos na criagdo de valores e significados

para um denominado publico-alvo que pretende se identificar (SOLOMON, 2008).

[..] Mais do que lembrar o nome da marca, deve-se relaciona-la — nome,

logomarca, simbolos etc. — a certas associagbes na memoria. O
conhecimento da marca deve ser profundo — o consumidor deve
espontanea e facilmente lembrar-se da marca — e amplo — em uma

variedade de situagcbes de compra e de uso, os elementos da marca vém a
mente das pessoas. Construir amplitude de marca significa definir o que a
marca € e para onde pretende ir; significa também desenvolver uma
arquitetura de marca coerente, que relacione a marca corporativa e as
marcas dos produtos (ZYMAN apud SERRALVO, 2001).

Dessa forma, os clientes julgam a qualidade, a credibilidade, a consideracgao
de compra e a superioridade da marca — se é considerada unica e/ou superior as
demais. Outro fator a ser observado ao medir informagdes esta relacionado as
reagcdes emocionais do publico. Sado as respostas motivadas pela marca, ou seja, as
emocgdes provocadas por ela e por seu programa de marketing, a forma como a

marca afeta as percepgdes que os clientes tém de si mesmos e da sua relagédo com
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a comunidade. Ainda assim, as circunstancias de compra e uso, seus valores, sua
historia e as experiéncias proporcionadas, que contemplam o conjunto de fatores
intangiveis que maximizam, tém potencial para impactar o perfil dos usuarios, n&o
s6 a capacidade do desempenho do produto e da personalidade da marca, como
também o receptor que a absorve.

A partir de Savastano (2008), existe uma tipologia do consumidor que
classifica a forma como o individuo e o produto/servico interagem entre si. A
classificagdo “valor reativo” significa o resultado da apreensdo, apreciacdo ou
resposta a algum objeto, logo, o produto causa uma reagdo do sujeito como parte
de alguma experiéncia de consumo. Esse termo aborda a ideia de passividade,
dependéncia, impoténcia ou receptividade. Por outro lado, a classificacdo “valor
ativo” resulta da manipulagdo fisica ou mental de algum objeto tangivel ou
intangivel, ou seja, demanda uma ac¢ado do consumidor sobre o produto, por
exemplo, e diz respeito a atividade, controle, poténcia, e movimento.

Essas e outras praticas da comunicagédo organizacional refletem na maneira
como consumimos e reagimos a elas. Organizagdes, ao longo do tempo, se mantém
testando e aprovando novas formas de comunicar e proporcionar 0 consumo, seja
de forma mais branda ou intencional. Uma das estratégias comunicacionais que
mais ganham espago com o crescimento das midias e redes digitais, sao as
experiéncias ao vivo. A pratica faz parte de um amplo plano de comunicacéo e
marketing com orientag&o para o setor de gestédo estratégica de eventos. Setor esse
que se estabiliza cada vez mais com o aprimoramento de profissionais, a constante
evolucao digital e as mudangas de consumo dos meios de massa. Vantagens sao
estabelecidas para a conexao do ambiente virtual para com a experiéncia
vivenciada. Os resultados do alcance, impacto e das alteracbes em setores
profundos das marcas mostram o potencial da ferramenta e, portanto, requerem

maior estudo e compreensao dos seus processos para a execucao.
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3 GESTAO DE EVENTOS ESTRATEGICOS

Assim como o Marketing, a pratica de eventos foi legitimada mais
tardiamente em relagcédo as outras praticas organizacionais ja consolidadas. A partir
dos anos 1990, os eventos foram considerados uma divisdo dentro de algumas
organizacdes com potencial e de certa complexidade de gerenciamento. E notavel o
surgimento de novas unidades internas de organizagdes voltadas para esse
mercado, assim como agéncias e empresas especializadas nessa atividade.

De acordo com Neto (1998), um evento pode ser considerado um fato, um
acontecimento e uma noticia. Com um fato, ele gera emogdes, desperta sensagdes
para a audiéncia presente. Como um acontecimento, o evento tem como objetivo
ser bem-sucedido. Esses dois fatores indicam uma sucessao organica dos objetivos
intencionais de elaborar um evento. Por fim, como fato e acontecimento, se
bem-sucedido, o evento vira noticia na midia. A capacidade de tornar publico em um
meio disputado torna-o eficiente, pois facilita sua divulgagéo e alcance. Logo, uma
extensdao de oportunidades surgem tanto para parceiros quanto para os
idealizadores e publicos atingidos.

Por muito tempo a falta de organizagcao do mercado foi notéria para o atraso
da capacitacdo do setor. Apesar disso, também foi visto como catalisador para o
surgimento de mudangas de natureza qualitativa, principalmente relacionadas a
evolugdo no comportamento do consumidor ocorrida nas ultimas décadas. Hoje,
cada vez mais vé-se a necessidade de colocar o individuo como centro, ao contrario
do produto ou servigo.

A maior participagdo das organizagdes em eventos € relacionada a
atualizacao dos profissionais de acordo com a evolugao tecnoldgica e a construgao
de planejamentos mais robustos fundamentais para validar o setor (GIACAGLIA,
2011). As empresas que atuam no mercado contemporaneo precisam
constantemente buscar formas de inovar para atender e permanecer na lembranca
de seus consumidores. Diante deste cenario, o mercado de eventos cresceu cerca
de 25% ao ano no Brasil de 2014 até 2016, gerando cerca de sete milhdes de
empregos. Ou seja, os eventos representam uma porta para muitas empresas que
precisavam e ainda precisam inovar seus meios de comunicagdo com o publico
(EBS, 2016).
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A transformacdo de uma organizacdo de eventos para uma gestao
estratégica abriu uma nova complexidade ao setor. O ponto central dessa gestao
esta na definicdo dos objetivos estratégicos, independente do modelo de gestéo
utilizado pelos profissionais. Analisa-se um novo formato de iniciar o planejamento a
partir do reconhecimento do posicionamento da marca da empresa.

Segundo Giacaglia (2011), € necessario aplicar trés etapas para definir o
posicionamento desejado pela organizagdo. A primeira consiste em verificar a
imagem que a organizagcao desejaria ter no futuro. A segunda resume-se em
analisar mensagens qualificadoras, ou seja, compreender os resultados de
campanhas, documentos internos ou outros mecanismos relacionados a
organizagao, além de utilizar pesquisas, entrevistas, grupos focais com diversos
publicos, tanto internos quanto externos para maior profundidade no entendimento
do posicionamento alcancgado. Por fim, identificar-se com base na concorréncia para
conhecer suas fraquezas e pontos fortes.

Essas definigbes consolidam e traduzem o porqué de tornar a gestdo de
eventos um campo estratégico de marketing. Fundado na concepg¢do de planejar
para executar, o alinhamento com o setor de comunicagcdo da empresa é essencial
para uma realizacdo ordenada e eficaz. Além disso, € notdrio que a area de eventos
atrai a atencéo de outros setores, o treinamento e a comunicagao adequada devem
ser considerados imprescindiveis para o andamento de uma administragao

qualificada.

3.1 Patrocinio de eventos

Ao explorar o campo experiencial da comunicagado estratégica, uma outra
pratica que ganha forgca com a maior complexidade de consumo é o patrocinio de
eventos. Essa modalidade empresarial ganhou destaque no Brasil por volta da
década de 90 quando, por conta do grande numero de empresas privatizadas, o
patrocinio comecgou a ser utilizado por estas como principal ferramenta de midia. O
patrocinio, segundo o legislativo brasileiro, € a transmissao de recursos feita por
uma uma organizacgao cujo produto final ndo é cultural, para um projeto cultural, com
objetivo promocional e institucional (LIMEIRA; GOUVEIA apud. COBRA, 2008).

Um dos principais intuitos de um acordo de patrocinio € gerar atitudes

favoraveis dos consumidores, desde que o evento tenha sido bem executado e
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atingido os objetivos preestabelecidos com a audiéncia, organizagao, exposi¢cao da
marca e promocao dos produtos (NETO, 1998).

A adesao desse formato de divulgacao e investimento vem sendo adotado
pelas empresas e setores de comunicagédo e marketing. Do total de recursos anuais
de marketing destinados a eventos, 54% sao para agbes de patrocinio, segundo
dados da pesquisa realizada pela InterSciense Informagao e Tecnologia Aplicada’, a
utilizagcao desse tipo de ferramenta por parte de empresas brasileiras apresentou
um crescimento de 3% ao ano. E importante explicitar as diferentes formas de
investir em um evento. As organizagdes parceiras s&do divididas em quatro
categorias, sendo a primeira constituida pelos patrocinadores oficiais com objetivo
de financiar a realizacdo do evento, através de cotas. Ja os parceiros que apdiam o
evento tém como funcédo fundamental ajudar na viabilizagdo do evento, através da
cessao de produtos e prestacdo de servigos, ou seja, estdo diretamente
relacionadas a gestdo do espetaculo. Na seguinte categoria, estdo os fornecedores
de produtos e servicos, empresas que compraram o direito de promover seus
produtos ou servicos como marcas oficiais. Por ultimo, estdo as empresas
agregadas, a fungao primordial esta relacionada ao apoio logistico. Constituem esse
espacgo organizagdes de mobilidade urbana, grupos de hotelaria, companhias de
saneamento, entre outros, que, por meio de convénio com o comité organizador,
disponibilizam os seus servigos para os participantes do evento.

Tais categorias, tém objetivos financeiros dentro de uma organizagdo, mas
também englobam uma estratégia para que as organizagdes implementem no
mercado planos e ag¢des selecionadas para conseguir outras finalidades definidas,
tais como adicionar valor a marca e valor comercial ao evento patrocinado. Segundo
Neto (1998), a primeira estratégia refere-se ao retorno institucional, que pretende
reforcar a imagem da marca e aumentar sua exposi¢cao nas diferentes midias. Ja o
segundo objetivo é considerado um retorno sobre vendas, que gera impulsos de
compra e maior desejo de mudar os habitos de consumo do publico.

Por outro lado, o patrocinio representa beneficios ndo sé para consumidores
finais, mas também para colaboradores e outros parceiros. A exposi¢cdo da marca e

o formato da sua interagao transcende dialogos. Individuos de diferentes posi¢des e

' Pesquisa publicada no jornal Gazeta Mercantil em 2004 - o que representa 7% do total dos

investimentos publicitarios no Brasil, ou seja, o equivalente a R$ 2,1 bilhdes ao ano. Segundo dados
da mesma pesquisa, de 2002 a 2004.
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funcbes estdo, também, suscetiveis a receber estes beneficios emocionais
associados a organizagao patrocinadora, a qual apoia iniciativas e tem valores que
podem ou ndo vir ao encontro dos seus. Dessa forma, o estreitamento de relagdes
de diferentes cadeias de envolvimento sdo alimentadas de possiveis emogoes
positivas em relacdo a empresa, tal qual motivagdo, maior comprometimento,
admiracao e sentimentos de satisfacao e valorizacao individuais.

O patrocinio, além de outras vantagens para a marca, permite amplificar e
reforcar a imagem corporativa (GONCALVES, 2019). Aliado a isso, os consumidores
veem o patrocinio como uma forma de comunicagdo mais branda e indireta, a qual,
provavelmente, respondem com mais involuntariedade e menos ceticismo
(MEENAGHAN, 2001).

Diversos fatores demonstram o aumento do envolvimento familiar associado
ao lazer, sendo alguns deles o acréscimo emocional ao produto ou a marca, pois o
fator de diferenciacdo mais eficiente entre marcas é a emog¢ao que cada produto ou
servigo gera no consumidor. Nesse caso, a cultura € uma fonte inesgotavel de
emocgao, empatia e identificagdo. Outro motivo é a limitacdo da propaganda
tradicional. Enquanto a propaganda é boa em comunicar, também, os beneficios e
atributos funcionais, o patrocinio se destaca por estender as marcas além dessas
caracteristicas, ou seja, detém da capacidade de ir além dos atributos tangiveis
porque desenvolve associagdes que geram profundidade, riqueza e um sentimento
contemporaneo em relagdo a marca e ao seu relacionamento com os clientes
(GONCALVES, 2019).

Um dos principais objetivos dos patrocinadores de eventos é aumentar a
consciéncia da marca de suas empresas, melhorando, assim, sua percepgéao pela
audiéncia e contribuindo para o desenvolvimento econdmico da comunidade e,
como consequéncia, alcancar seu publico-alvo e buscar a diferenciacdo entre seus
concorrentes.

Com o crescimento no mercado de eventos e o acréscimo de investimentos
no setor, existe um numero cada vez maior de empresas patrocinadoras de
atividades culturais no Brasil e no mundo e, dentro desse cenario, “0 marketing
cultural comega a figurar como importante ferramenta de marketing, muitas vezes
representando a principal estratégia de comunicacao da empresa” (COSTA, 2004,

p.11). Porém, ndo se pode ocultar o risco, considerado um atributo intrinseco a essa



27

by

pratica, devido a imprevisibilidade do seu resultado e dos seus beneficios
(GONCALVES, 2019).

Muitas organizagbes e seus setores comunicacionais tém direcionado parte
dos seus orgcamentos em midia tradicional, para o patrocinio de eventos. Por mais
que cada canal tenha sua propria finalidade e complexidades particulares, o estudo
da luz a mudanga nos formatos de consumo, que acompanham a evolugcdo da
sociedade. Esse formato de aplicar capital financeiro vem crescendo a uma média
de 6% ao ano (INTERNATIONAL EVENTS GROUP, 2009).

Dados recentes demonstraram que a identificagdo do patrocinador em um
evento cultural € um componente importante na construgdo da imagem da marca
por parte do consumidor. Além disso, a imagem da marca construida pelos
consumidores em relacdo aos patrocinadores pode ser um forte indicador que
legitimam as relagdes e associagdes com a marca no futuro (HONG, 2011).

Costa (2004) entende que a lembranga da marca para o publico participante
sera mais forte para os eventos que levam o nome das marcas patrocinadoras, pois
para os demais casos onde a marca aparece como simples patrocinadora,
dependendo da midia envolvida, é possivel que pouco ecoe ou se lembre da
mesma apos o evento. Além de batizar eventos sociais, as organizagdes também
utilizam a pratica chamada de naming rights, que € dar o nome de uma determinada
marca para estadios, palcos e locais publicos. Também sao chamados de
patrocinadores master as empresas que sdo patrocinadoras unicas de um evento
cultural, ou dividem as cotas de patrocinio com alguns outros patrocinadores.
Portanto, é visivel a busca pela diferenciagdo do ponto de vista dos patrocinadores,
e que, também, evolve a relagédo entre a identidade da marca — aquilo que a marca
deseja passar aos seus consumidores — e a imagem da marca.

Como Keller (2003) menciona, marcas fortes permitem diversos tipos de
associagoes, tornando a funcionalidade valiosa a partir de um relacionamento com
vinculo funcional e simbdlico. Para os consumidores, o impacto que a marca tera no
seu cotidiano é fator decisério para compreender essa conexao. Marcas também
servem como meios que permitem aos consumidores projetar sua auto-imagem,
compartilhar e descobrir o tipo de individuos que sao, que almejam ou estdo em
processo de ser.

Segundo Keller e Machado (2006), o patrocinio de eventos proporciona a

conexao entre o consumidor e um momento especial e pessoalmente relevante para
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o mesmo. O envolvimento do patrocinador com eventos pode ampliar e aprofundar
seu relacionamento com seu publico. Ao considerar essa pratica como um
movimento a investir dentro de uma organizagdo, entende-se a preméncia de
compreender caracteristicas a quem ira comunicar. Consistem, portanto, em
planejamento estratégico o entendimento de um estilo de vida especifico, que se
associe com os valores da marca.

Os eventos podem ser selecionados pela organizacdo com base em habitos,
demografia, comportamento e atitudes perante o produto ou servico em questao.
Além disso, muito se atrela a fatores responsaveis por afirmar a imagem da marca e
suas dimensdes. O patrocinio de eventos € uma estratégia de comunicagao que
visa ndo ser agressiva e impositiva, e sim, como um meio de melhorar as
percepcdes e lembrangas da marca. Muitas organizagbes escolhem permanecer
patrocinando certa experiéncia por um longo periodo de tempo, a fim de construir
reconhecimento a partir da sua frequente exposi¢cdo. Outras escolhem ousar e
seguir a premissa da distingdo e das agdes disruptivas como uma forma de ebulicdo
criativa para o seu publico-alvo. Todas estas estratégias se mostram validas quando
bem planejadas e alinhadas com os pilares da marca e seus objetivos
preestabelecidos.

Logo, a gestao de eventos pode e deve fazer parte de um programa do setor
de comunicagado com viés voltado para o marketing de experiéncia. No entanto, as
emogdes provocadas por um evento podem ligar-se indiretamente ou diretamente a
uma marca, assimilando com rigor que estdo suscetiveis a riscos e crises
previamente mapeadas.

Como todo evento e suas ativagoes, € necessario cada vez mais entender e
medir esses sentimentos evocados pelo publico, ou seja, 0 que se mostra mais
relevante nas exposi¢cdes da marca pelo olhar do consumidor. Identificar os efeitos
que o patrocinio causa sobre as estruturas de conhecimento de marca € um
caminho com muitos indicadores importantes. Assim, métricas relatadas através de
rastreamento de conteudo e opinido podem ser exploradas por diferentes canais,
como em entrevistas, analise de termos buscados e conversas nas midias sociais,
grupos focais, entre outros. Deve-se explorar a capacidade do patrocinador de
afetar e estudar atitudes, intengdes e até mesmo as vendas (KELLER; MACHADO,
20006).
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Em suma, considera-se imprescindivel a analise dessa pratica tao
emergente, principalmente no mercado privado. A pesquisa de mercado diminui o
risco inerente a quaisquer tipos de langamentos, seja de um novo empreendimento
ou uma mudanga de programacao, por exemplo. Ao direcionarmos essa apuragao
de informacbes para o mercado de eventos, entende-se que o publico-alvo deve

necessariamente ser definido para testar a adesao a experiéncia em si.

Nao se trata simplesmente de indagar se o publico gostaria de ir ou ter
acesso a um evento X, mas principalmente de analisar os dados relativos a
eventos correlatos, relacionando os gastos com publicidade com o grau de
conhecimento e repercussdo do evento; o interesse despertado com a
frequéncia efetiva; as razbes de os interessados nédo terem ido aos eventos
anteriores, etc. (FRANCESCHINI apud COBRA, 2008, p.65).

E responsabilidade das organizagbes e suas marcas concluir sua
performance, sendo ela positiva ou nao, com diferentes abordagens e métodos. Um
eficiente planejamento exige uma atenta medicdo, tanto qualitativa quanto
quantitativa. Dessa forma, a organizagdo consegue validar suas ag¢oes e legitimar

estratégias de mercado necessarias para compreender a poténcia da marca.

3.2 A experiéncia de marca no mercado de eventos de entretenimento

Compreende-se a relacado entre experiéncia e entretenimento como praticas
e estratégias que se retroalimentam umas das outras, com objetivos semelhantes e
vieses analiticos complementares. Seus conceitos se encontram congruentemente
dentro do setor de Marketing. Seus fins projetam o relacionamento com o
consumidor imerso em uma economia cultural e de lazer, que estimula sensacgoes
através de experiéncias multissensoriais.

Porém, necessita-se compreender como o mercado do entretenimento se
desenvolveu no Brasil e delinear os estudos que constroem esse conceito voltado
ao nosso contexto. Segundo Cobra (2008), a ideia de entretenimento trazida ao pais
contemplava-se apenas as classes elitistas, pois eram trazidos modelos de
negocios externos que nao condizem com a realidade nacional e das culturas locais.
A falta de identificagcdo com o formato de entretenimento que foi importado para o
publico brasileiro ocasionou a demora no crescimento do seu mercado e de sua

comercializagdo. Consequentemente, com o setor de entretenimento sendo
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apontado como grande motor de muitas economias, a oportunidade do nicho elevou
a disputa para adentrar o nicho no Brasil. Organizagcbes publicas e privadas de
cultura e lazer iniciaram preparagdes internas visando a um olhar mais estratégico e
mercadoldgico para se expandir no pais.

Além disso, Savastano (2008) reitera a explosao de diversificagdo de canais
de distribuigdo por conta da globalizagao, a qual permite levar ao consumidor uma
quantidade, antes inimaginavel, de opg¢des de entretenimento. O autor ainda afirma
que o entretenimento era proporcionado por agdes que, majoritariamente, estavam
atreladas a cultura e ao lazer dos individuos, sendo consumido, inicialmente, em
periodos nao-laborais, que n&do envolviam racionalizacio e intelectualizagdo, como
uma forma de recompensa e desfruto do 6cio, e maior engajamento a atividades
mais fisicas. Cobra (2008) explica como nos relacionamos com as praticas de lazer,
nas quais a intengao principal esta voltada em reter a atencéo do individuo de forma
passiva, por determinado periodo de tempo, estimulando algum tipo de sensagao.

Seguindo a mesma vertente, Zaltmann (2008) acrescenta o fato de os
consumidores buscarem por beneficios psicologicos e funcionais imediatos que
oferegam vantagens emocionais, pois as experiéncias sao multissensoriais e
provocam reacao de natureza fisiolodgica (suor, frio, tontura, choro, riso, dor, etc.) e
psicologica (sentimentos de alegria, paixao, raiva, angustia, medo, etc.). Tais
reacdes sao pessoais € Unicas, visto que cada manifestacao é subjetiva e cada vez
mais a individualizagdo da vivéncia esta sendo considerada e analisada com
ponderacgao.

Para que a experiéncia de consumo possa ser gratificante e memoravel, os
individuos precisam sentir-se envolvidos e estimulados a interagir e reagir aos
estimulos oferecidos. As emocbes despertadas ndao podem ser criadas, € sim
satisfeitas, sendo os produtos ou agdes estimulantes ou meio que alcangam esse
objetivo. O sujeito tem a capacidade natural de buscar estimulacdo no que é
desconhecido. Estabelecemos um nivel ideal de estimulo que, ao estar abaixo do
que estipulamos, o individuo tende a se sentir entediado e procura novas
experiéncias que instiguem e que gere a excitagao.

Entretanto, Schmitt (1999) ainda acrescenta outras abordagens dos
consumidores vivenciarem uma experiéncia. O autor acredita também nas agdes
pelo ponto de vista do pensamento - a cogni¢do, que sdo os recursos do intelecto

envolvendo os clientes de maneira criativa; da acdo, que visa experiéncias fisicas,
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corporais ou atividades que expressam interesse por um determinado estilo de vida;
e por fim, do relacionar, onde as experiéncias sao criadas levando em conta o
desejo do individuo de ser parte de um contexto social.

Na primeira perspectiva o objetivo € incentivar o pensamento do consumidor,
envolvendo-o em um raciocinio elaborado e criativo. A¢gdes que estimulem o penso
e que possam inclusive resultar em mudancgas de paradigmas, impulsionando as
pessoas a pensar de outra forma sobre as expectativas existentes (SCHMITT,
2002). Ja no campo da experiéncia voltada para experiéncias mais ativas, a
intencdo € criar agdes relacionadas ao corpo, que modifiguem padrdes de
comportamento, estilos de vida ou interagdo com outras pessoas (SCHMITT, 2002).
Nosso corpo € uma fonte fértii de sensagdes e percepgdes. Por exemplo, um
servico de massagem cria estimulos que estdo relacionados a experiéncias e
sensagdes do nosso corpo. A experiéncia afeta ndo s6 o corpo fisico, mas através
do corpo podemos atingir alguns estados mentais e espirituais. Determinadas acdes
motoras ou movimentos corporais podem alterar o estado da nossa mente. Também
através do corpo podemos executar algumas ag¢des motoras que denotam um
comportamento ndo verbal nas interagdes sociais, que podem influenciar as atitudes
e interpretagbes das pessoas. Por exemplo, gestos que podem sugerir
aproximacao, afastamento ou preferéncia (SCHMITT, 2002).

Por fim, na dimensao relacional aborda-se as experiéncias pertinentes a
interacdo entre as pessoas, relacionando-a com o contexto social. O intuito &
alcangar uma conexao com outras pessoas ou outros grupos sociais. As situagdes
de compra que nao sao virtuais sdo propicias a isto, € quanto mais as pessoas se
identificam umas com as outras, maior o significado daquela relagdo. Como a
identificacdo também pode acontecer com um grupo social, a interagao se eleva a
um sentido de pertencimento, criando também uma distingdo entre outros grupos.

Muito € estudado sobre a relagao das experiéncias e suas diversas formas de
interatividade. Hirschman e Holbrook (1982) teorizam o efeito de despertar
sentimentos associados a memoria do consumidor que recordam o passado ou
imaginam algo que gostaria que acontecesse, como algo a se almejar ou sonhar. As
sensacgdes e emocgdes associadas as experiéncias de consumo sao aferentes, mas
também eferentes, ou seja recebem os estimulos externos como calor e iluminagao
produzidos fora do corpo e enviam sinais internos, e também, as conduzem do

impulso nervoso central para o corpo, nos musculos e glandulas. Ou seja,
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cientificamente as reagbes e entendimentos neurobiolégicos estdo diretamente
relacionadas com o0 que consumimos e experienciamos. Ao se expor as sensacgoes
e emocgdes causadas por acgdes direcionadas, a resposta neurologica involuntaria
provocada no corpo do individuo estd na construgdo de novas imaginagdes e
fantasias durante a experiéncia vivenciada. Essas fantasias e imaginagdes podem
ser lembrancas de momentos anteriores ou podem ser novas fantasias, criadas a
partir da experiéncia.

Por fim, Cerqueira, Lopes e Silva (2019, p. 26) baseiam-se nas ideias de
Schmitt ja aludidas, que séo “[...] as percepgdes, sentimentos e pensamentos que
os consumidores tém quando encontram os produtos e as marcas e se engajam em
atividades de consumo - bem como a memoaria de tais experiéncias”. Eles enfatizam
a lembranga que o consumidor guarda de suas experiéncias (CERQUEIRA; LOPES;
SILVA, 2019). Tais lembrancgas, para Pine e Gilmore (1998) sao fatores resultantes
de uma estratégia bem sucedida, que, em sintese, comprovam que o crescimento
da economia estaria no valor da experiéncia.

A ressonancia, por exemplo, - muitas vezes percebida no fim do processo de
uma campanha comunicacional - € um fato excepcional para a compreensao da
eficiéncia dos trabalhos idealizados pelas organizagbes. Os julgamentos sédo as
opinides pessoais dos clientes e suas avaliagdes sobre a marca, ou seja, a maneira
como os clientes se relacionam com os atributos tangiveis e intangiveis para formar
um ponto de vista acerca dela.

Um dos principais objetivos do marketing experiencial € criar conversas sobre
um produto ou servigo, ja que as experiéncias ao vivo sdo consideradas um dos
impulsionadores da comunicagdo boca a boca. Falar positivamente sobre um
produto, servico ou marca pode oferecer uma vantagem competitiva distinta, e é
muito mais eficaz na conversado de predisposi¢cdes desfavoraveis ou neutras em
atitudes positivas quando comparadas as propagandas tradicionais. Além disso, o
boca-a-boca é mais vivido e compreende diferentes formas de comunicagdo, como
a nao verbal, tornando-se mais acessivel na memoéria e com mais peso nos
julgamentos cognitivos (ARONNE; VASCONCELOQOS, 2009). Logo, ao consumir em
tempo real com as marcas do seu interesse, o consumidor contemporaneo busca
menos opinides dos vendedores e mais de outros consumidores compativeis
através das suas redes sociais, buscando informag¢des e dividindo experiéncias
(SMITH; HANOVER, 2016, p. 12).
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Portanto, a experiéncia realizada ao vivo se mostra cada vez mais parte da
cultura do entretenimento e apresenta taxas de crescimento superiores aos demais
formatos existentes. A categoria de espetaculos, festivais e shows, especificamente,
esta se tornando grande alvo de patrocinadores experientes e novatos nesse campo
organizacional. Visto que o patrocinio de atividades relacionadas com a musica,
independente do género, permite as marcas desenvolver ilimitados tipos de agdes,
pois a musicalidade, por ser uma das formas mais primarias de expressao dos
individuos, € uma atividade excepcionalmente segmentada e altamente emocional.
Dessa forma, percebe-se a construcdo de setores gerenciais nas organizagdes
progressivamente mais exercitando arquétipos variados, alcangando estratégias
mais complexas e tecnoldgicas. Organizagdes visam personificar a sua marca de
forma detalhada, na qual podem classificar quais estilos de musica e até artistas sao
mais compativeis com o perfil atual ou desejado com o posicionamento da marca.

Para esse caso, existem duas formas de classificar e alcangar o plano de
comunicagao ideal para quaisquer objetivos das organizagdes. Além de analisar a
percepcao e o conceito que os consumidores e o mercado tém com relacdo a marca
em comparagdo com a concorréncia, a demografia classica que determina o
publico-alvo de maneira objetiva e segmentada deve ser ponto-chave para delimitar
estratégias. Através desse enfoque, busca-se uma série de veiculos de midia com
potencial para entregar uma mensagem da marca que corresponda a essas
caracteristicas. Um exemplo efetivo de segmentar publicos € o perfil psicografico,
pois aborda a maneira com que seu consumidor se sente e como ele expde isso
para o mundo, de forma que vocé consiga alinhar as emogdes e valores deles com
0 que sua marca pode significar.

Percebe-se um maior interesse entre as empresas de seguir essas diretrizes,
visto que o perfil demografico pode acabar saturando em certos setores. Claramente
ha oportunidade de disruptividade em qualquer formato estratégico, no entanto, no
setor de entretenimento ao vivo, ao converter essas mesmas informagdes sobre o
publico em um possivel perfil psicografico, a probabilidade de encontrar
determinado artista, género musical ou espetaculo que expresse a totalidade ou um
percentual do posicionamento desejado aumenta.

Posto isso, a personalidade de marca é fator primordial para estabelecer
acdes coerentes e condizentes com o publico devido. Dentre essas acdes estdo

desde relacionar a organizagdo a projetos e atividades ja existentes até
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desenvolvimento de ativagbes personalizadas. O profundo conhecimento do “DNA”
da marca € essencial para auxiliar a perceber qual tipo de conteudo acrescentara no
grau de diferenciacdo em relagdo aos seus concorrentes, ou até mesmo em outras
categorias de atuagdo. Inumeras intengdes podem ser pré alinhadas para a
execucao de uma live experience, desde obter um novo posicionamento, ampliar a
percepcdo de imagem, promover e divulgar inovagdes, gerar experimentagao e
amplificar a intengdo de compra, aumentar a lealdade de marca, entre muitas outras
(AKEER apud COBRA, 2008).

O objetivo de exercer agbes a partir de um espetaculo tem relagdo com ato
de colaborar. Fornecer apoio de maneira ciclica entre os trés grandes personagens,
sendo eles o préprio evento, a marca e o publico estabelecido. A construgao de
ambientes interativos, por exemplo, é essencial para 0 sucesso de um
relacionamento evento-marca-publico. Sdo situagdes criadas para a marca abrir
dialogos e comunicagdes livres. O processo interativo com os participantes do
evento concebe, em relagdo a marca e ao produto do patrocinador, uma empatia na
qual aumenta a consciéncia do cliente quanto ao valor do objeto exposto (NETO,
1998).

Além de ativagdes dispostas a analise no momento da experiéncia, deve-se
levar em conta a atmosfera macro de uma realizacdo. Uma cultura do
entretenimento é vislumbrar através dos menores detalhes até os mais complexos
gerenciamentos. O cenario, a acessibilidade ao local, a comodidade, a infraestrutura
dos servigos, a beleza natural da localizacdo devem ser minuciosamente pensados
como pegas que dependem entre si e que devem seguir a mesma linha estética e
conceito instituidos previamente. A harmonia entre esferas delimita a satisfagéo do
consumidor e, por fim, acaba por focar sua atengao e energia apenas no objetivo

principal do mesmo: o evento.
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4 A IMPORTANCIA DAS MIDIAS SOCIAIS COMO MEIO DE DIVULGAGAO
DE MARCA PARA AS ATIVAGOES DE EXPERIENCIA OFFLINE

De acordo com Castells (1999), informagdo e conhecimento sempre foram
elementos essenciais no crescimento da economia. Com a evolugéo da tecnologia,
grande parte da capacidade produtiva informacional da sociedade e os padrdes
demograficos foram delimitados. A organizagdo em rede, a flexibilidade e a cultura
da virtualidade caracteriza o novo periodo denominado de Era da Informagao,
através de um sistema onipresente e pela transformacdo de bases materiais, ou
seja, o tempo e o espaco. Esta evolugédo tecnoldgica levou ao aparecimento de
novos conceitos tedricos que procuraram descrever a nova realidade social
emergente da introdugcdo das novas tecnologias no dia a dia das pessoas. Foi neste
contexto que surgiu o conceito de Sociedade da Informacédo e do Conhecimento,
que traduz o novo modelo de organizagao social.

Ao englobar todos os canais pelos quais a comunicagdo pode perpassar e
transmitir sua mensagem na era contemporanea, deve-se falar das variadas formas
que a internet vem se mostrando capaz de reconfigurar e transformar a
comunicagao e suas relagdes. O termo internet teve sua origem, segundo Pinho
(2003) na expressao inglesa "INTERaction or INTERconnection between
computer NETworks". Consiste-se em uma grande rede mundial que inclui
dispositivos tanto empresariais quanto pessoais, conectados em todos os
continentes. As paginas acessadas atualmente fazem parte da World Wide Web
(www) ou rede de alcance mundial. Aos poucos, as pessoas foram adquirindo
computadores pessoais € a Internet foi aparecendo ao dominio publico, deixando
de ser exclusividade das universidades e do exeército.

Em 1994, a rede foi autorizada para uso comercial. A Internet permite que
individuos, grupos, empresas, escolas, universidades, organizagdes em geral, se
comuniquem através de uma grande rede e seja acessivel a muitas pessoas por
meio de diferentes dispositivos. Inicialmente, o acesso se dava apenas por meio de
computadores com uma unidade de processamento central ou mais conhecido
como CPU. Porém, com o avango das inovagdes tecnoldgicas, navegamos na
mesma rede por meio de celulares, relogios, tablets, painéis eletrénicos, entre

muitos outros aparelhos.
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Desde a compreensao do uso da internet ao longo das ultimas décadas, as
organizagcbes exploram sua potencialidade de acordo com a troca, produgao e
consumo de informagdo dos seus usuarios. O meio digital se mostrou uma
ferramenta poderosa para as organizagbes estabelecerem, manterem
relacionamentos com o0s seus consumidores e construirem novas vertentes de
interacao. Com bilhdes de usuarios ativos em todo o mundo, o ciberespaco oferece
uma oportunidade Unica para as organizagdes se conectarem com seus
publicos-alvo de maneira inovadora e eficiente. O enfoque trabalhado inicialmente
por autores e pensadores das areas de comunicagao e tecnologia da informagéo
tém o viés funcional, isto €, se limita ao entendimento sobre a fungéo da plataforma,
pensando a Web como uma "ferramenta".

Terra (2005) da luz ao perceptivel crescimento no acesso da populagéo a
Internet, porém, salienta a existéncia de uma limitacdo global ha apenas alguns
anos. Pregava-se a 'infoinclusao' digital como algo sem precedentes, implicando em
projecdes limitantes em termos de audiéncia e perfil. Outro aspecto que vale ser
comentado é a visdo reducionista da rede como midia que privilegia a coleta, a
organizagao e a publicacdo de informagdes, ignorando a perspectiva da interagao,
formacao de comunidades e redes, compartilhamento de experiéncias e opinides.

O prisma inicial da Web também negligenciou a questao da inversao do
modelo tradicional de comunicagdo (emissor-receptor) e da configuracdo de um
novo ambiente em que milhares de usuarios elegem que tipo de informagao querem
acessar, geram conteudo, personalizam mensagens e sao formadores de opinido
publica. Castells (1999) clarifica teorias que reforcam a ideia de rede eletrbnica
como aglomerado de comunicagbes interativas e organizadas ao redor de
interesses ou fins em comum. As comunidades podem ser relativamente
formalizadas ou espontaneamente formadas por redes sociais que se conectam
para enviar e receber mensagens.

O modelo, elucidado por Terra (2005), enfatiza a evolugdo da comunicagao
dentro da rede. Com anos de avango, vemos um modelo mais democratico e
horizontalizado. A comunicagdo nao-presencial facilitada torna-se ferramenta
laboral, mecanismos de pesquisa cientifica, provocacdo nos relacionamentos, na
familia, poténcia politica, fonte e disseminagdo de informacdo em geral, entre
outros. As utilidades do meio digital sdo infindaveis, e muito se consolidam em

virtude da facil geragdo de conteudo pelo usuario, tornando qualquer individuo um
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formador de opinido em potencial. Além disso, a velocidade da informacéao, unida a
interatividade viabilizada pela conexdao entre individuos, resulta em um
conglomerado de pontos vantajosos da rede como um todo, permitindo, assim, o
retorno mais imediato dos receptores da mensagem na construgdo de dialogos,
conceitos e tensdes comunicacionais.

Embora Telles (2010) ainda explicite a diferenga entre rede social e midia
social, identifica-se ampla desinformacgéo sobre o conceito mais coeso para os dois
termos e seus significados. O autor descreve as midias sociais como sites que
possibilitam a colaboragdo de conteudos de forma criativa, além do
compartilhamento de informagdes em multiplos formatos, que ndo possuem relacéo
de agrupamento e interagéo. Ja as redes sociais, sdo ambientes cujo foco € reunir
individuos, logo, estabelece teias de relacionamento entre quem participa. Dessa
forma, permite conversagdo e interacdo de comunidades, chats ou foéruns.
Conectam pessoas que geralmente ndo se conhecem, atraidas por interesses
comuns, permitindo que se desenvolva um relacionamento offline, aproximando de
forma virtual o que geograficamente ndo aconteceria.

De certa forma, a rede ndo se constitui apenas de vantagens e
potencialidades, mas também de riscos e agravos que podem se apresentar ao
longo do tempo. Por mais progressista que o universo digital esteja direcionando o
seu uso, ainda vé-se muito restrito o acesso para a populacdo em geral. O perfil de
usuario ainda se encontra refém da falta da distribuicdo de energia, das conexdes
locais e da desigualdade social estabelecida nacionalmente. Ademais, em uma lente
generalista, Terra (2005) relaciona desvantagens da rede como um todo e relaciona
0s problemas de seguranga, a dicotomia da comunicagdo ao ampliar, mas excluir
digitalmente internautas e a falta de credibilidade dos conteudos.

Outro ponto a ser observado é a distingao da sociabilidade dos individuos
comparando lagos fortes e fracos dentro da rede. Os lacos fracos sdo uteis no
fornecimento de informagdes e aberturas de novas e diferentes oportunidades. A
rede permite a criagdo de conexdes frageis com desconhecidos, em um modelo de
interacao igualitario, no qual as caracteristicas de representagcdo sao menos
influentes na estruturagdo da comunicagao. Portanto, lagos mais frageis facilitam a
ligacdo de usuarios com diversas caracteristicas sociais, expandindo, assim, a
sociabilidade para fora dos limites comuns definidos nas nossas convivéncias nao

virtuais. Por consequéncia, a internet pode contribuir para a expansao de vinculos
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sociais em um momento que parece estarmos passando por uma rapida
individualizagdo e uma ruptura civica (CASTELLS, 1999).

A rede, assim, se caracteriza como um campo complexo e dinamico, no qual
podemos observar padrées de conexdo de um grupo social estabelecido entre
diversos atores. A rede digital possui participagao ativa da comunidade de usuarios
e o compartilhamento de conhecimentos. Para Recuero (2011) a rede social é
sinbnimo de dialogo. Ela permite que os individuos se integrem entre si e
possibilitem o engajamento de maneira coletiva e unificada, através da cooperacao
e até mesmo do conflito.

Recuero (2011) também fundamenta a midia social como centralizadora de
informacdes de oposicdo, que podem despertar mobilizacdo social e permitir
debates sobre determinado assunto. Os diversos tipos de fluxos sdo uma das
caracteristicas proeminentes desse tipo de midia em consequéncia da geragao de
muitas informagdes e dados da sociedade. As plataformas digitais permitem que
rastros de interagdo entre os usuarios, como comentarios positivos e negativos, se
estabelecem entre interagdes e apropriacdes. Dessa forma, as midias sociais se
complexificam ao ampliar grupos sociais. Elas possibilitam a criacdo de valores
coletivos e individuais de forma mais perceptivel pelos utilizadores da rede. A autora
destaca a emergéncia de capital social mediado, pois a apropriagdo pode ser
modificada e reconstruida nesses ambientes diante dos valores desenvolvidos pelos
grupos. Esse capital tem o atributo de ser independente da interagc&o direta, logo, &
possivel ter acesso aos preceitos construidos por um grupo sem de fato fazer parte
dele. O denominador comum da comunicacgao digital estd na ndo substituicdo de
outros meios de comunicagao ou novas redes, e sim, o refor¢o de padrbes sociais
preexistentes (CASTELLS, 1999).

A comunicacgdo organizacional encontrou potenciais espagos para utilizagao
do ambiente a favor de seus projetos. O uso do marketing em geral nas redes
sociais tem como caracteristica entender e conhecer o que o individuo consome e
também produz. Portanto, é notavel o amadurecimento na compreensao das
plataformas pelas organizagdes, moldando campanhas de acordo com cada
linguagem e publico, além de enquadrar estratégias de acordo com as ferramentas
que as plataformas disponibilizam para uso. Essa movimentacdo valida-se no

momento que comunidades se legitimam nesses espacgos, tornando-se fontes ricas



39

de informacéao e reflexos de comportamento a partir de discussbes e mensagens
publicadas (TELLES, 2010).

A maior parte das redes sociais tem o conceito de grupos corporativos, ou
seja, um conjunto de pessoas unidas com um interesse comum. Os
componentes do grupo podem compartilhar noticias e debates, e os
administradores do grupo podem enviar mensagens privativas para
qualquer pessoa. Desse modo, a maioria das redes sociais permite que
vocé crie um evento e convide seus amigos para participar (TERRA, 2005,

p.16).

Ainda, a alta visibilidade das redes sociais e os relacionamentos constituidos
com dialogos relevantes € o que as tornam atraentes para o marketing das marcas.
A forca de exibicdo surge das diferentes redes e do conteudo colaborativo. A
conexdo continua e duradoura dos usuarios e das comunidades é o que fornece
substancia para que os ambientes permanecam em uso intenso. Portanto, a atitude
de manter-se atualizada, ingressar estrategicamente e utilizar de analises
periddicas, demonstra a importancia do meio digital e explica o porqué de estar
cada vez mais presente no fluxo comunicacional das empresas. No entanto,
autenticidade e consolidacdo de marca também s&o fatores essenciais para
fortalecer uma imagem junto aos publicos-alvo, pois a opinido dos consumidores
sobre a mesma ira repercutir independentemente da inten¢gdo da organizagdo. Um
grande complexo de variaveis mostra-se necessario para estabelecer uma
integracdo coerente entre as plataformas e a marca. Pois, assim, a relagdo de

mao-dupla proporciona aprimoramento, inovagao e evolugdo de ambas as partes

4.1 O poder da relagcao entre as marcas e os consumidores a partir da adesao

das redes sociais

Setores de comunicagdo e marketing utilizam das midias sociais como
produtora de informagdes necessarias para melhorar suas metodologias, promover
mudangas nos relacionamentos e dar maior suporte as suas decisdes estratégicas
para com os usuarios. Dessa maneira, muitos indicadores sao capazes de fazer o
papel de averiguar a reputagdo de uma marca pelos atuais e possiveis clientes.
Sendo mais especifico, possibilita estudar a trajetéria dos comportamentos dos

consumidores, tais como, clicar, curtir, comentar ou compartilhar o conteudo de uma
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organizacdo e participar de suas acgdes interativas ou até mesmo campanhas
comunicacionais.

Porém, como toda rede social, o ator proeminente € a imprevisibilidade. Ao
longo do tempo, notou-se a versatilidade que um conteudo tem dentro das
plataformas, algumas postagens podem estimular o alcance de mais usuarios e
adquirir mais curtidas, comentarios e compartilhamentos ou o completo oposto. A
possibilidade desse movimento acontecer esta relacionado ao que os gestores
inserem como conteudo, seja informagdo ou entretenimento, logo, incentivando
picos ou quedas de cada indicador de desempenho. Denominam o mix de
comunicagao impessoal materiais promocionais, institucionais e informativos gerais,
no entanto, o mix de comunicacdo pessoal, muitas vezes, pode se fazer presente
também e interagir com o mix impessoal. Como, por exemplo, o atendimento ao
cliente direcionado a venda em ambiente digital e presencial (PORTO; MENDONCA;
MILAN, 2016).

Segundo os autores mencionados, dentro dessas redes, a performance de
uma marca é metrificada baseada em registros disponiveis de cada clique dos
internautas e de exposi¢cao de conteudos que representam as agdes da organizagao
visando melhorar seus resultados. O gerenciamento e a otimizagdo desse
desempenho pode aperfeigoar o processo de relacionamento com consumidor, além
das metodologias estratégicas adotadas para criacdo de valor da organizagao.
Como o desempenho da marca organizacional na rede social € um conjunto de
taxas de emissdo de comportamentos de relacionamento e sentimentos sobre os
conteudos ou vivéncias de diversos internautas com a marca ao longo do tempo,
agregam-se essas propriedades em indicadores de performance comportamental.
Deste modo, relacionamentos na rede social geram meétricas de engajamento, taxa
de consumo de informagdo, numeros que refletem a participagcdo em alguma
atividade, entre outros. A atuagdo da marca organizacional representa essas
propriedades comportamentais do vinculo e seus dados salientam a ordem de
significancia desses indices.

Com isso, um vasto conjunto de agdes organizacionais podem ser
potencializadas ao se incluirem nas redes sociais. Eventos e agcbes promocionais
inovadores também tém tido relevancia no contexto de efetividade da comunicacao
integrada de marketing pelas marcas, pois estabelecem interacdo com usuarios de

forma simultdnea, antecedendo ou sucedendo ativagdes. Mesmo fora do ambiente



41

online, esse tipo de agao € mais interativa do que as demais agdes de comunicagao
impessoal, dependendo da reacdo dos consumidores para ser efetivo, tanto nas
ativagcdes em si quanto na interagdo com o conteudo. Por exemplo, um evento para
ter sucesso de publico depende das pessoas se interessarem, convidarem
conhecidos, adquirirem o ingresso, deslocar-se, entre outras variaveis. Essa légica
operacional ndo se altera na rede social. Assim, as agdes de marketing exercem
influéncias similares no ambiente online em rede social e ambiente offline. Isso
sugere que elas tém maiores chances de gerar alcance e visualizagdo das
postagens, bem como, interagédo e incentivo dos relacionamentos de consumidores
com a organizagao em ambientes virtuais.

No que se refere as marcas e seu relacionamento com os consumidores, 0
olhar para eles ndo se mantém passivo, mas sim como um parceiro e agente de
mercado ativo e, eventualmente, como um prestador de servigos indireto. Segundo
Simmons (2008), uma abordagem orientada para o consumidor, que o coloque
numa posicdo influente e lhe permita agir como um aliado as operagdes da
organizagao, tendera a ser uma estratégia mais bem-sucedida e as organizagdes
que souberem partilhar o poder ou transferi-lo para os consumidores conseguirao
conquistar sua confianca, criar envolvimento emocional e estardo mais aptas a
estabelecer relagdes de longo prazo. Atualmente os produtos e mensagens devem
ser, de certa forma, construidos colaborativamente e a comunicacido deve se
posicionar como uma ferramenta estratégica e ndo apenas tatica, reinventando-se
para expressar os desafios do meio digital.

Com o numero de consumidores online ativos aumentando
exponencialmente, e com o potencial mercadoldgico que este campo possui, se
desencadeia o impacto direto e a necessidade das marcas de acompanharem a
tendéncia de demanda comercial nas redes sociais.

A capacidade de dialogo, apesar de ser um dos principais atrativos da
comunicacdo digital, constitui-se, também, como um risco adicional para as
organizagdes, pois a exigéncia de maior transparéncia e pouca margem para erros
vindos das equipes comunicacionais, provoca vulnerabilidade no controle das
marcas, que podem facilmente ser recontextualizadas e condenadas pelos seus
consumidores e publicos-alvo. Outra caracteristica interessante da comunicagao
digital € o seu potencial viral, ou seja, a capacidade das mensagens se propagarem

em escalas n&o esperadas, via “de boca em boca”, ou em inglés, word-of-mouth
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(numa versao virtual também chamado de word-of-mouse). A tecnologia associada
a este meio, além dos avancgos e estudos sobre os algoritmos, possibilita e facilita a
disseminagdo de mensagens, permitindo atingir um elevado numero de pessoas
num curto espaco de tempo (RODRIGUES, 2012).

Junto a isso, uma das caracteristicas principais da era pds-moderna é a
fragmentacao da experiéncia e o reflexo no consumidor atual. Define-se de maneira
mais abrangente o consumidor pdés-moderno sem um estilo de vida unico e
definitivo, manifestando preferéncias distintas e mutaveis e construindo diferentes
imagens de si proprio, que projeta-se em contextos sociais diversos, evitando a
monotonia e a conformidade de ser o que €. Para construir essas associacdes, o
usuario utiliza do consumo na procura de experiéncia individualizadas com simbolos
e valores que possam individualiza-lo e que reinvente o significado dos objetos.
Logo, reflete-se o estilo de vida que o mesmo pretende incidir. O consumidor
pos-moderno vive na dicotomia entre o desejo de experiéncias de consumo
singulares e a necessidade de novos formatos de socializagdo e poder em torno do
consumo.

Entretanto, as marcas iniciaram o entendimento de desenvolver sua
personalidade em volta das plataformas sociais, sendo assim, a comunidade ja
preestabelecida pode unir-se e construir uma ligagcao direta a mesma (SIMMONS,
2008). Neste contexto, as redes sociais surgem como espago desprovido de
privilégio para as organizag¢des alimentarem estas comunidades, na medida em que
evitam fazer investimentos vultosos em plataformas préprias e reunem um elevado
numero de potenciais evangelizadores da marca. As redes sociais dispdem da
viabilidade de simplificar a dindmica entre o individuo e seu individualismo. No
entanto, ao mesmo tempo em que inumeras vantagens se constroem para as
marcas a partir desse entendimento, percebe-se beneficios que retornam, tanto aos
consumidores quanto para a marca. Uma caracteristica resultante dessa interagao &
a divulgacdo organica e disseminacéo de informacdes, observando, dessa forma,

todo o processo de consumo e a trajetdria da sua concluséo.

4.2 Twitter e seus recursos como estratégia de relacionamento e lembranca de

marca
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Em alusdo as ferramentas de divulgacdo digitais e a velocidade da
informacdo nessas novas plataformas, o Twitter se destaca como agente
progressista no meio comunicacional. A rede social criada em 2006 se diferencia
pelo seu proposito e pela significante responsabilidade do usuario influenciar as
funcionalidades do aplicativo. A permissao da comunicacao instantdnea entre os
individuos que possuem um perfil provocam a construgdo dessa grande rede de
usuarios. O site se destaca pela possibilidade de alavancar perfis - como ocorre em
outras redes sociais - ao acumularem seguidores de celebridades, politicos,
influenciadores e contas destinadas a um tipo especifico de conteudo.

Evidencia a potencialidade do aplicativo pelo formato de relacionamento e a
producdo de informagdes. Diferencia-se pela concentracdo de dados que se
armazenam através do imediatismo das publicacbes. O Twitter € um site de
microblogging onde os usuarios podem publicar mensagens curtas chamadas
tweets. O termo microblogging satisfaz a necessidade de comunicagao de ser ainda
mais dinamica. As postagens tentam diminuir o gasto de tempo do individuo, além
da viabilidade de compartilhar links de videos ou de paginas. Apds alguns avangos
funcionais, desde 2017, com o objetivo de melhorar a experiéncia do usuario, a
plataforma alterou o niumero de caracteres disponiveis de cento e quarenta para
duzentos e oitenta dos denominados tweets. Segundo Vieira (2009), a motivagao
esta na movimentacéao indireta pelo site de n&o relatar tudo de uma sé vez. Por mais
que o limite de caracteres em um tweet exista, o usuario ainda pode utilizar o Twitter
para se comunicar por etapas ou partes, postando novamente outra informacgao
sobre o mesmo assunto, estimulando, assim, o uso da plataforma e a geragao de
conteudo constante afastando-se da obsolescéncia.

Além de ser uma das mais utilizadas redes sociais, foi o precursor do uso de
hashtags, recurso que depois foi incorporado em outras plataformas. Hashtags sao
termos ou expressdes que tentam resumir uma mensagem. Em interagdes sociais
baseadas principalmente em textos, as hashtags tornaram-se um poderoso recurso
nas tecnologias de informagdo e comunicagdo online devido a sua grande
capacidade de difusdo de conteudos segmentados. Pinto, Theodoro e Oliveira
(2016) unem as funcionalidades de uma hashtag como recurso que possui sentidos
tal como direto e indireto. Pode-se iniciar com a indexagao de conteudo, no qual
compde as hashtags os termos antecedidos pelo simbolo de tralha (#), tornando-se

hiperlinks indexaveis pelos mecanismos de busca. Através delas, os usuarios



44

podem buscar e acessar todos os conteudos associados a elas. Além disso, no
Twitter ficam agrupadas no menu da plataforma dispostas no espaco dos Trending
Topics, que consiste em uma lista de assuntos e/ou hashtags mais comentadas
instantaneamente.

A plataforma permite o surgimento de interesse para conquistar novos
seqguidores, utilizando das estratégias relacionadas a objetividade e criatividade dos
conteudos. Logo, a interagdo com os usuarios torna-se um fim de campanhas
comunicacionais e um meio para novas ideias e solug¢des para produtos e servigos,
visto que o microblog permite o dialogo como centro da conexdo. A interagcéo
desperta-se no interesse, manuseando as ferramentas disponiveis, sendo por um
direcionamento de pagina ou link, pelo ato de seguir a conta da marca, retwittar’
para que sua rede veja o conteudo, curtir a mensagem para que também apareca
no feed dos demais usuarios ou, caso o conteudo nado desperte interesse,
simplesmente ignora-la (TORRES, 2009).

As redes sociais sdo plataformas com objetivo de disseminagcédo de
informagdes e as hashtags tém funcédo de representa-las, permitindo o estudo de
como as ideias sao difundidas. Esse recurso também pode estar associado direto
ou indiretamente a sentimentos como alegria, raiva, alivio, susto, medo entre outras
sensacgodes, auxiliando no entendimento da situagcdo causadora. Ainda, opinides e
suas polaridade também podem ser expressas juntamente as hashtags. Bem como
podem estar relacionadas a locais, eventos, acbdes, datas comemorativas e atores
envolvidos, tornando-se um método de sumarizagdo das mensagens e discussoes.
Por fim, o mecanismo das hashtags tem como uma de suas caracteristicas a
dualidade de sentido de acordo com a colocagao. A identificacdo da veracidade da
informacéao digitada é desafiada ao encontrar o sarcasmo na mensagem. Algumas
hashtags sao utilizadas para especificar a fidedignidade ou grau de sarcasmo do
seu conteudo.

Também, o Twitter permite o monitoramento a partir de termos e
palavras-chave, essas sao passiveis, igualmente, de monitoramento por Analise de
Sentimento. Segundo Silva e Stabile (2016), a metodologia surge de uma area nova
e ainda limitada de estudos que a possam balizar. Entretanto, durante o

monitoramento exploratorio € possivel observar em qual rede o publico se concentra

2 Recurso do site Twitter para reenviar uma publicagdo (tweet) recebido para sua lista de seguidores.
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e distribui 0 seu conteudo, relata suas percepgdes, exprime seus anseios e
demonstra como se apropria das palavras. Essa técnica busca entender padrbes
em grandes volumes de dados textuais, muitas vezes, desconexos e espelhados
pelas redes sociais. Assim, a exploragao inicial sera capaz de comecar a mostrar as
simetrias que sédo formadas pelas mensagens publicadas nas redes sociais.

Com isso, a plataforma abre espaco para a producio de conteudos que, ndo
s6 alcancem usuarios informais, mas também para organizagées adentrarem ao
universo constituido de mensagens curtas e instantdneas com possibilidade de
criarem dialogos entre pessoas de diferentes comunidades. Logo, profissionais de
marketing dispdem da gama de ferramentas disponiveis para ampliar mercados e
fomentar novas particularidades de relacionamento. A forma mais basica de
classificagdo de sentimentos, envolve a divisdo das publicagbes entre negativas,
positivas ou neutras. A vantagem desse tipo de analise € a agilidade e tem como
principal desvantagem a falta de profundidade. Esse modelo de classificacéo ¢é ideal
para a analise diaria e gestdo de crises. Ademais, uma visdo a se atentar sdo com
as mencgdes neutras. Pois podem concentrar um publico que ainda nao esta
convencido sobre certo produto ou servico. Muitas vezes s&o considerados
importantes pela incerteza da sua significacéo. Vale-se a identificagado de um publico
que ainda esta em busca do convencimento e mostra grande potencial de mudancga,
Oou seja, sdao capazes de melhorar e a percepgcdo que se tem do universo
metrificado.

A extensdo do campo comunicacional das organizagdes como produtores
diretos de conteudo no meio online é responsavel pela interligagcdo de inovacgéao
tecnoldégica nas redes sociais. Por exemplo, organizagdes utilizam as plataformas
digitais como parte de estratégias de relacionamento e lembranga de marca. Dentro
das possibilidades, destacam-se a criacao de conteudo relevante e engajador, ou
seja, organizagdes podem criar e compartilhar conteudo notavel e envolvente com
seus seguidores nas redes sociais. Isso pode incluir postagens de blog, videos,
infograficos e imagens que séo informativos para o publico-alvo da empresa.

Adentra planos comunicacionais, também, as promogodes e ofertas especiais.
Empresas podem utilizar das redes sociais para os seus seguidores, incentivando o
aumento de faturamento e, consequentemente, a fidelidade a marca. Outro método

esta nas colaboragdes com influenciadores, na qual as empresas podem colaborar
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com pessoas influentes no seu nicho de mercado para expandir a exposi¢do da
marca e alcangar novos publicos.

Os influenciadores podem promover produtos ou servigos e tendem a ajudar
a gerar mais engajamento e conversdes previamente planejadas. Por fim, acdes
realizadas em eventos e transmitidos via contas digitais exercitam a conexao de
experiéncia offline com o consumo do conteudo por comunidades online, assim, a
plataforma escolhida disponibiliza comentarios e conversas passiveis de
monitoramento em suas paginas. Essa pratica igualmente tem como objetivo
aumentar a visibilidade das ativagbes para um publico ainda n&o alcangado, assim,
gera-se conteudos proeminentes da agcdo espontaneamente. Além disso, procura
fortalecer a presencga digital e expressa atividade constante, tanto no universo em
rede quanto no mundo offline.

Com isso, & perceptivel a importancia da adesao das redes sociais para as
organizagbes, pois auxiliam na criacdo de conexdes emocionais com 0s
espectadores e intensificam a credibilidade comunicacional de seus produtos ou
servicos. Em relacdo ao monitoramento do engajamento proporcionado nesse
formato de divulgacdo de marca, o recebimento de feedbacks de consumidores e
possiveis publicos-alvo sobre a acdo também tem como intuito melhorar o
entendimento sobre a efetividade do planejamento ou, caso contrario, evitar
possiveis erros e crises futuras, valorizando, assim, a opinido da rede. Em resumo,
as ativacbes de marca em eventos divulgados nas redes sociais podem ter um
grande impacto na relacdao com o consumidor, especialmente se a estratégia for
bem executada. A organizagao tende a humanizar seus processos e revela

disposicao em criar experiéncias reais e significativas para os consumidores.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a metodologia aplicada para o
desenvolvimento da pesquisa, que revela os procedimentos das fases de coleta e
andlise de dados, as fontes de informagdes escolhidas, os procedimentos e
ferramentas utilizados no estudo e suas limitagdes. Diante do problema de pesquisa
e dos objetivos propostos, o trabalho é de natureza exploratoria, pois ha o processo
de investigar as interacbes dos usuarios com as acdes executadas no festival
Lollapalooza no meio digital. Também entende-se como descritiva, por ser realizado
um recorte das interagdes, discussdes e motivagdes estimuladas através das
hashtags associadas a marca Chevrolet e suas produgdes de experiéncia.

Sendo assim, segundo Gil (2008), o método de pesquisa exploratéria
aprofunda o conhecimento da realidade que o objeto esta adentrado, inserindo o
conhecimento cientifico fundamentado nos resultados oferecidos pelas analises
explicativas geradas na pesquisa. Quanto ao meétodo, trata-se de um estudo
qualitativo, sendo o objetivo concluir analises referente as ativagbes da marca,
traduzindo opinides e informacdes a fim de classificar.

Para acrescentar na exploracdo de maneira mais completa, a pesquisa
documental foi significativa para a compreensao da tematica abordada, por meio da
consulta a relatério e dados estatisticos sobre o festival e a empresa escolhida pois,
segundo Moreira (2005), quando trata-se de pesquisa cientifica, pode-se utilizar a
analise documental como método ou técnica. Sendo assim, a afirmag¢ao contribui
para o processo construido, no qual utiliza a pesquisa documental como forma de
complementar outros meios de coleta de dados.

Essa pesquisa se caracteriza como um estudo de caso, com o objetivo de
investigar as interacbes dos usuarios da plataforma Twitter com o conteudo
produzido no offline. Segundo Yin (2015), o estudo de caso € uma investigacédo
empirica que permite compreender um fendmeno social contemporaneo, dentro do
seu contexto real, em casos onde a pesquisadora ndo tem controle sobre o
fendmeno. De acordo com Schramm (apud PRODANOV; FREITAS, 2013), o estudo
de caso tem como esséncia a tentativa de elucidar uma ou um conjunto de decisdes

e seus motivos, implementagdes e resultados.
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5.1 Técnica de coleta e analise de dados

Em relagdo a avaliagdo da recepcgao do publico-alvo, a técnica selecionada
foi a analise de conteudo, pois através de um compilado de produgcdes nos meios
digitais, possibilitou cruzar contextos, informagdes, opinides e outros indicadores
para a analise, pois de acordo com Bardin (1997), a interpretagdo dos resultados
obtidos pode ser feita por meio da inferéncia, que é um tipo de interpretacao
controlada.

Além disso, A observacao realizada foi ndo-participante, pois a pesquisadora
nao participou das discussdes online, restringindo seu papel apenas a observacgéo e
coleta. Os dados foram coletados através de anotacdes descritivas, bem como
capturas de telas das postagens, comentarios e links de videos e fotos. A fim de
direcionar o olhar de pesquisa para as situagdbes em que 0O engajamento e
relacionamento entre consumidor e marca se destacavam, foram delimitados os
seguintes parametros para selegdo da amostra: primeiramente, um recorte
temporal; apds, os tweets foram separados em categorias de sentimento, pois estas
se caracterizavam como uma forma de interacdo com as ac¢des de marketing,
demonstrando que os tweets tiveram alguma relevancia para o publico; e, por fim,
os tweets foram filtrados de acordo com o numero de curtidas, retweets e respostas
que receberam, espaco onde essa interagao e conversacgao efetivamente acontece.

Conforme Bardin (1977), a analise do conteudo possui trés etapas, que
consistem em coletar, sistematizar e criar categorias de analise, que permitem,
respectivamente, coletar e organizar os dados, agrupar os mesmos em potenciais
categorias de analise e, por fim, conduzir uma reflexdo sobre essas exploragdes
empiricas com as teorias estruturadas na primeira parte deste trabalho. Segundo a
autora, a analise qualitativa empregada para a analise de conteudo permite a
pesquisadora constituir conclusdes relevantes, além dos dados quantitativos, e
corresponde a uma analise mais intuitiva e adaptavel.

Além disso, a analise de opinides e sentimentos inseridos em textos
extraidos do Twitter sera uma das técnicas de categorizagcdo. Nos dias atuais, o
volume de mensagens que circula na plataforma Twitter permite observar como o
publico expressa opinides sobre eventos, produtos, servigos, opinides politicas,

estado emocional e humor do seu produtor de conteudo, além de oferecer
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oportunidades para resolver problemas em uma grande variedade de campos, com
as denominadas técnicas de informacgao.

Logo, a Analise de Sentimentos se desenvolveu e passou a ser trabalhada
utilizando a analise do texto publicado de forma manual. Com o crescimento
exponencial do publico online, a diversidade de redes sociais e 0 aumento no
volume de dados publicados diariamente, a Analise de Sentimentos entrou na era
da automacédo e as ferramentas investiram seus esforcos na exploragao de dados
(opinion mining), ja que o crescimento da oferta de ferramentas de monitoramento
semiautomaticas (somente capturavam os dados das redes, mas necessitavam e
ainda necessitam de um profissional para classificar a polaridade das mencgdes)
foram se instituindo nos fluxos de metrificagdo comunicacional (SILVA; STABILE,
2016).

Segundo Liu (2012), o conjunto de técnicas, algoritmos e modelos
responsaveis por realizar o tratamento de opinides é abordado pela area de Analise
de Sentimentos e Humores. A técnica tem como objetivo determinar a intensidade
de sentimentos e a polaridade das frases capturadas da rede (PANG; LEE;
VAITHYA-NATHAN, 2002), em que a divergéncia presente na frase pode significar
caracteristicas favoraveis, neutras ou desfavoraveis. Essa analise sera feita
manualmente, em conjunto com as compreensdes apresentadas pelas linhas
tedricas.

Em consideragdo ao estudo de caso e os dados obtidos através das
metodologias delimitadas anteriormente, a autora apresenta as informagdes com
intuito de Analisar o relacionamento entre os usuarios e a marca atravées da
divulgacdo das ativagoes de experiéncia da Chevrolet no Lollapalooza Brasil 2022
no Twitter. Junto a isso, o trabalho tem como objetivos especificos (a) Compreender
a funcionalidade da rede social na difusdo das ativagbes da Chevrolet no
Lollapalooza Brasil; (b) identificar a forma com que as divulgagdes de marketing de
experiéncia afetam o relacionamento entre marca e usuario; e (c) entender a

utilizagado do Twitter como ferramenta estratégica de interagao digital.

5.2 Delimitagcao da amostra e apresentacao dos dados

O processo de delimitacdo da amostra, com base nos critérios apresentados

no capitulo anterior, € a etapa anterior a analise de conteudo dos tweets
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selecionados e seus dialogos construidos, orientados pela biografia elucidada ao
longo do trabalho e apresentados a partir da metodologia definida.

O processo de selecdo da amostra foi realizada através de uma abordagem
inicial exploratéria com o objetivo de apoiar a identificagdo dos critérios
preestabelecidos de filtragem. Para melhor selecdo das amostras no Twitter,
utilizou-se da ferramenta de busca avangada da plataforma, a qual tem como funcéo
estabelecer mensagens de acordo com o objetivo inicial a ser analisado. Foram
definidos dois grupos de pesquisa, cada um com um critério especifico de periodo
de tempo, engajamento, linguagem e exposi¢cdo da mensagem.

O primeiro grupo de pesquisa foi definido por meio de hashtags escolhidas
previamente. No total, foram quatro hashtags utilizadas e criadas pela patrocinadora
Chevrolet para produzir conteudo de marca conectada ao evento, foram elas:
#0nixDay, #OnixNoLollaBR, #Chevrolet e #PalcoOnix. O critério selecionado, de
periodo temporal, teve como determinacdo o dia anterior ao primeiro evento
realizado (23 de marco de 2022) até o dia posterior ao ultimo dia do festival (28 de
mar¢co de 2022). Também complementam o critério, mensagens apenas em
portugués e que estavam listadas na seg¢ao ‘principais’ do Twitter, apresentando
tweets que foram relevantes para o publico e, possivelmente, geraram maior
engajamento em geral. Desta forma, foi possivel analisar a movimentagao na rede
social em torno da marca no periodo de maior geracado de conteudo durante a ultima
edicdo do Lollapalooza Brasil. A partir dessa filtragem, foram identificados 42 tweets
originais, que ndo envolvem respostas de outros usuarios.

Para o segundo grupo, foram selecionados seis termos para serem
pesquisados no recurso de busca avangada da plataforma. Os termos envolvem
informagdes anteriormente pesquisadas e que possuem relagdo com a estratégia de
ativacdes executadas pela marca Chevrolet, sdo eles: experiéncia onix; palco onix e
carro chevrolet. O critério escolhido para essas amostras se assemelha ao anterior,
com o mesmo periodo temporal (de 23 de margo a 28 de margo de 2022), com
tweets somente em portugués e que estdo em destaque na aba ‘principais’ do site.
Nao foram estabelecidos filtros de quantidade de respostas, retweets ou curtidas
nas publicacbes para esse grupo de tweets. A partir dessa filtragem, foram
identificados 334 tweets originais totais, dessa vez, envolvendo mencgdes e

respostas (Tabela 1).
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No entanto, por repeticdo de tweets em diferentes buscas, muitas vezes, por
conter mais de uma palavra ou um termo com as hashtags delimitadas, decidiu-se
delimitar vinte tweets a serem analisados por grupo definido (Tabela 2). Dessa
forma, totaliza-se 120 publicagbes a fim de padronizar os dados e gerar analises

consistentes.

Tabela 1 - Tabela com as amostras iniciais buscadas para a pesquisa e organizados com 0s

respectivos grupos

Hashtags e Termos #OnixDay; Experiéncia | Palco onix | Carro chevrolet
#0OnixNoLollaBR; lolla
#Chevrolet;
#PalcoOnix
Numero de tweets 15 32 99 45
buscados
Numero de tweets 15 23 11 14
analisados

Fonte: elaborado pela autora

Tabela 2 - Tabela de tweets definidos para a pesquisa e as respectivas quantidades por

categoria
Hashtags e #OnixDay; Experiéncia Palco onix Carro chevrolet
Termos #0OnixNoLollaBR; Lolla
#Chevrolet; #PalcoOnix
Categoria 6 23 1 6
Experiéncia
vivenciada
Categoria 9 0 0 8
Noticia

Fonte: elaborado pela autora

Com os dois grupos estabelecidos, trés categorias de publicagbes foram
identificadas e organizadas para contribuir com a analise. O objetivo delas foi a
delimitagcdo do conteudo das amostras, sendo os tweets diferenciados entre:
‘experiéncia vivida’ e ‘noticia’. A categoria de ‘experiéncia vivida' baseia-se em
mensagens de usuarios que relatam vivéncias relacionadas a marca durante,

anteriormente ou posteriormente ao festival. Ja a categoria ‘noticia’, consta com
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publicagdes de perfis dedicados a noticias vinculados ao entretenimento musical ou
assuntos correlatos, com viés de informar acontecimentos relacionados a marca e
sua participagao no festival.

Em um processo sequencial, referente ao método de analise definido no
ultimo capitulo, as conclusbes serdao alinhadas a classificacdo pela polaridade de
sentimentos e humor. A polaridade de sentimentos € um modelo com publicacbes
divididas em trés possibilidades: negativas, neutras ou positivas. Em somatdria com
a analise, contribuiu para a pesquisa, também, a classificagcdo por humor. Uma
maneira mais aprofundada, que define o estado de espirito do interlocutor, podendo
variar entre termos como, por exemplo, “insatisfacdo”, “frustracdo”, “revolta”,
“satisfacao”, “entusiasmo”, “expectativa”, entre outros. Esse modelo de catalogacéo
possibilita investigar a compreensao da reputagao da marca com maior eficiéncia. O

processo pode ser visualizado a partir da Figura numero 1 abaixo:

Figura 1 - Esquema explicativo de analise e catalogagdo das amostras a partir da busca avangada

do Twitter
e N
HASHTAGS TERMOS
Filtragem Filtragem
(tweets) < #OnixDay . ) > (tweets)
, #OnixNoLollaBR | *Periencia onix
min. de 5 respostas palco onix periodo: 23/03/2022 -
min. de 50 curtidas #Chevrolet carro chevrolet 28/03/2022
periodo: 23/03/2022 - #PalcoOnix idioma: portugués
28/03/2022
idioma: portugués \_ J
CATEGORIAS
Experiéncia vivida
Noticia
+

Fonte: elaborado pela autora.
No esquema acima, é visivel a trajetéria da pesquisa e suas caracteristicas.
O estudo visa, ao seu alcance, investigar de maneira composta por diferentes

vertentes. A escolha de utilizar sentimentos e humores para catalogar as
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publicagdes, busca compreender, de forma mais ampla, a ressonancia dos
conteudos criados no Twitter durante o periodo delimitado. Para o proximo capitulo

seréo apresentados os dados coletados, a partir da filtragem definida anteriormente.
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6 O COMPARTILHAMENTO DAS ATIVAGOES DE MARCA DA CHEVROLET
NO LOLLAPALOOZA 2022 POR MEIO DAS REDES SOCIAIS E SUA RELAGAO
COM O PUBLICO

Apoés a revisao bibliografica e apresentagdo da metodologia, neste capitulo
primeiramente sera detalhado o processo de delimitacdo da amostra, com base nos
critérios apresentados no capitulo anterior. Posteriormente é feita a analise de
conteudo dos tweets selecionados e seus comentarios recebidos, procurando

contribuicdes que orientem conclusdes para o problema de pesquisa.

6.1 Lollapalooza Brasil e o histérico do festival

O Lollapalooza é um festival de musica idealizado inicialmente nos Estados
Unidos em 1991. Sua caracteristica principal era a rejeicdo do mainstream e a
intengdo da valorizagéo da contracultura, a partir da reunido de trinta e cinco artistas
de multiplos géneros alternativos na época, como grunge e rap. Além dos atos
musicais, a programacao incluia a participagdo de grupos politicos e atragdes
paralelas como a do "Jim Rose Circus", um circo, e os "Shaolin Monks", um grupo
de mestres de artes marciais budistas.

Durante mais de uma década, o evento era realizado de forma itinerante,
fixando- se em apenas uma cidade a partir da edi¢cao de 2005. A estreia no exterior
ocorreu em 2011 em Santiago, no Chile. A cidade marcou o surgimento de franquias
do megaevento em outros paises. Atualmente o festival acontece em cinco
diferentes paises além do seu pais fundador: Argentina, Brasil, Chile e Franga com
edicbes anuais. Em 2012 na sua cidade sede atual, Sdo Paulo recebeu o
langamento do evento em territério nacional no Jockey Club, que foi palco para os
shows durante dois anos de franquia. No entanto, o Lollapalooza mudou para o seu
atual endereco triplicando de tamanho ao ser sediado no Autédromo de Interlagos.
Com essa alteragdo no local, o publico se viu mais distante geograficamente,
alterando completamente a logistica de mobilidade urbana da cidade. Todavia, a
organizacdo do evento tinha como objetivo o0 aumento de audiéncia,
consequentemente de area a ser trabalhada, e a melhora na qualidade técnica

fonografica.
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Apos nove edicbes de grande sucesso de bilheterias no Brasil, na sua
décima edicao o festival atingiu o recorde de 302 mil ingressos vendidos. O festival
realizado em 2022 teve um aumento de mais de 123% na venda de ingressos em
relagdo a sua primeira edicao em 2012.

Segundo o balango divulgado pelo Observatério de Turismo e Eventos da
SPTuris (OTE), em cooperacdo com o Centro de Inteligéncia da Economia do
Turismo (CIET/SETURSP) e com o Conselho de Turismo da Fecomercio-SP, o
evento, ao longo da sua trajetdria, se consolidou como potencializador da economia
do estado e o seu maior festival de musica. Também como um dos resultados da
pesquisa, o festival movimentou financeiramente cerca de R$687 milhdes na capital
paulista na mais recente edicdo. Dentre as despesas, foram contabilizados gastos
tanto dos turistas quanto dos moradores da cidade, envolvendo hospedagem,
transporte, alimentacdo, compras e outras opgdes de lazer; gastos diretos dos
organizadores, que pagam empresas de logistica, transporte, aluguéis de espaco e
estrutura, marketing e promogéo, atividades administrativas e alimentacao; e gastos
dos patrocinadores com o evento e na ativagao de marcas.

No decorrer dos anos, € notavel o amadurecimento e a transformagéo nos
géneros musicais agregados ao evento. Inicialmente conhecido como um festival
com atragdes voltadas ao publico alternativo, hoje vemos a grande adesao a artistas
em ascensao do pop, funk, rap e da musica eletrbnica. Segundo a pesquisa
realizada, 51,8% do publico presente estava no festival pela primeira vez, o que
demonstra a constante renovacdo e adesdo a novos publicos adjuntos ao seu
crescimento. Assim, percebe-se 0 anseio de integrar e se atentar as necessidades
dos novos e antigos espectadores, de forma que o evento se atualize e potencialize
seu alcance.

O foco principal dos festivais de musica baseia-se nos shows oferecidos ao
publico-alvo do mesmo, tendo variagdes de artistas na programacéo ao longo das
datas estabelecidas. Com isso, a construgdo de uma line-up® faz parte do
planejamento estratégico deste formato de evento, pois com a definicdo dos
géneros musicais do festival, pode-se mapear o publico-alvo e suas caracteristicas.

Com a edicao realizada nos dias 25, 26 e 27 de margo de 2022, foi possivel

explorar diferentes géneros artisticos como os mais aguardados pelo publico.

% Expressdo em inglés que indica a programagao de festivais.
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Complementaram a lista desde apresentacdes internacionais, artistas veteranos
quanto novatos como Miley Cyrus, Doja Cat, ASap Rocky, Machine Gun Kelly, The
Strokes e Martin Garrix. J& com destaques nacionais, entraram nos palcos Gléria
Groove, Pabllo Vittar, Emicida, Alok, Fresno, Jao e Matué. A partir da pesquisa
divulgada, mais da metade do publico frequentador dessa ultima edigdo adquiriu o
passaporte com os trés dias de evento. Logo depois, 20,5% do publico esteve
apenas no dia 26 (sabado), no qual contou com o Headliners*: Miley Cirus e A$ap
Rocky, duas atragdes internacionais do pop e rap americano, que marcaram mais
um recorde de publico em um dia no Lollapalooza Brasil, com mais de cem mil
pessoas transitando no local do evento.

Como esséncia do festival, o foco esta na experiéncia proporcionada através
da musica para as pessoas. A franquia também ¢é conhecida pela sua diversidade
sonora e as oportunidades geradas para bandas menores. A procura de artistas que
constituem a grade de shows oficial € imprescindivel para a consolidagao da marca
Lollapalooza no Brasil, que normalmente sdo negociadas com mais de um ano de
antecedéncia, havendo casos de contratacbes em andamento para dois anos a
frente. Portanto, o acompanhamento proximo ao mercado musical brasileiro e
estrangeiro é imprescindivel no direcionamento estratégico que o megaevento ira
seguir para que nao perca sua identidade inicial.

Durante a organizacédo de um festival de musica, os produtores enfrentam os
desafios da fidelizagdo e atragcdo de dois publicos especificos de um evento de
grande porte: os espectadores e os patrocinadores. Em um movimento ciclico de
interesses, estratégias, a interagdo entre as marcas e a audiéncia, consolida-se uma
forma de convencer e satisfazer as expectativas de ambas as partes. Além do
objetivo emblematico dos grandes eventos, € necessario, do mesmo modo,
observar as ferramentas de comunicacdo estratégica utilizadas com fins
mercadologicos nesse contexto. Mesmo no caso de ndo haver aumento de
faturamento direto nos negdcios por conta do festival, a divulgacao dos resultados, o
compartilhamento das experiéncias em redes sociais e a percepg¢ao de seguranga
impactam de forma extremamente positiva no setor como um todo. Além de ser a
maior edicdo em questao de publico, o festival contou com a maior em termos de

associacdo com marcas; foram 21 marcas investidoras oficiais. Budweiser, GM

* Express&o em inglés que indica as principais atragdes de um festival.
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(Chevrolet Onix), Adidas e Doritos como patrocinadores master, seguidos de outros
patrocinadores como McDonald’s, Vivo, Sadia, Coca-Cola, Tanqueray, Johnnie
Walker, Samsung, Braskem, Instagram, Melissa, Olla, Chilli Beans enriquecem essa
lista.

Percebe-se como os grandes festivais de musica sdo uma oportunidade
impar para a atragao de visibilidade para as marcas que projetam sua comunicagao
no megaevento, além do festival se posicionar como grande plataforma responsavel
por producdes de sentido entre organizacao e individuo. Reafirma-se a importancia
da analise do Lollapalooza Brasil como poténcia comunicacional e de mobilizagcao

social.

6.2 Analise dos dados

A partir da predefinicdo sobre a quantidade de publicagcdes a serem
analisadas, o primeiro exercicio para com os dados compreendeu em interpretar os
assuntos dos tweets que compdem cada amostra da pesquisa. As categorias foram
detalhadas em seus respectivos subcapitulos. Em cada categoria, os tweets sé&o

apresentados em ordem cronoldgica, do primeiro dia determinado ao ultimo.

6.2.1 Grupo das Hashtags

Nessa categoria estdo as quatro hashtags selecionadas para o trabalho. A
definigdo partiu de uma analise prévia com foco na organizagdo, com objetivo de
compreender a construgdo da narrativa comunicacional da Chevrolet nas redes
sociais. De acordo com Pinto, Theodoro e Oliveira (2016), a indexagao de conteudo
€ uma das caracteristicas de uma hashtag e sua fungao baseia-se na possibilidade
de busca por conteudos do mesmo assunto de forma massiva. Muitas vezes,
quando utilizadas em um curto periodo de tempo, essas hashtags agrupam-se nos
assuntos mais comentados do momento, o que foi o caso dessas criadas pela
Chevrolet. Como a marca foi patrocinadora do Onix Day® (o qual leva o nome do

carro de entrada da empresa), a selecao iniciou-se pela #OnixDay. Além dessa, as

® Evento gratuito patrocinado pela Chevrolet voltado para convidados, proprietarios do carro Onix e
vencedores de sorteio de ingressos. O evento teve como objetivo ser a abertura dos trés dias oficiais
do Lollapalooza Brasil 2022, ocorrendo no dia 24 de margo de 2022. Os artistas do Onix Day s&o os
alguns que se apresentaram no palco Onix nos dias oficiais do festival.
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hashtags #OnixNoLollaBR, #Chevrolet e #PalcoOnix também foram utilizadas pela
conta oficial da Chevrolet, pelo perfil oficial do Lollapalooza Brasil e influenciadores
parceiros do Twitter.

O recurso de busca avangada do Twitter possibilitou que as hashtags fossem
pesquisadas de maneira unificada, ou seja, a amostra exibiu tweets que podem
conter uma ou mais hashtags dentre as quatro definidas. As categorias
selecionadas para a analise estdo divididas em ‘experiéncia vivenciada’ e ‘noticia’.
Foram analisadas nove publicacbes, do total de vinte, para o grupo 'noticia'.
Relacionam-se a esse agrupamento os tweets de perfis com viés informativo do
nicho de cultura do entretenimento. Em sua maioria, as mensagens comunicavam
informacdes sobre os shows, personalidades da midia e artistas participantes do
festival, utilizando das hashtags para maior alcance e engajamento com o0s
internautas interessados no tema. Como parte complementar da pesquisa, as
respostas a esses tweets também sao significativas para a compreensao das
interagbes dos usuarios com o conteudo.

Além das categorias citadas anteriormente, também identificou-se um fluxo
de tweets alusivos a anuncios de sorteio e doagao de ingressos do Onix Day, para o
qual ndo é realizada a venda de ingressos, pois promove um evento pré-festival
gratuito. Logo, o conteudo néao foi de relevancia para os objetivos deste trabalho.
Em contrapartida, ao verificarmos os indicadores de engajamento dos tweets
analisados, percebeu-se numeros pertinentes quando envolvidos a artistas
presentes, como, Pabllo Vittar, Doja Cat, Mega Fox e influenciadores digitais. Trés
dos quatro tweets relacionados as celebridades mencionadas anteriormente
continham a hashtag #OnixDay, por situagbes do dia anterior ao evento oficial.
Pabllo Vittar, Doja Cat e Megan Fox foram responsaveis por somarem 18.131
curtidas, 2.490 retweets e 315 comentarios em suas publicagdes. Todas obtiveram
respostas majoritariamente positivas, referenciando as personas expostas nas
publicacbes, nao sendo relacionadas diretamente a marca no periodo da

amostragem.

Figura 2 - Tweet 1 da categoria Hashtags
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MEU DEUS! Pabllo Vittar acaba de de cantar “Follow Me”, sua nova

@ Pabllo Vittar Brasil @pabllovbrasil - 24 de mar de 2022
musica com participac@o de Rina Sawayama no #0nixDay.

De paulo

Q 2928 1 1609 Q 10,3 mil ihi o

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Pabllo Vittar Brasil no Twitter (@pabllovbrasil).

A escolha dos artistas para o lineup de um festival dessa magnitude é de
suma importancia para as marcas patrocinadoras. Pois, como aborda Perotto (2007)
uma marca, ao construir seus pilares que manifestam o propdsito inicia da mesmal,
estimula o surgimento de comunidades e individuos que se identificam através da
relacdo simbdlico-social. As identificagcbes nascem de atribuigbes de marca, seja
racional, emocional ou espiritual. Dessa forma, o alinhamento do perfil do publico
que frequenta o evento e o publico-alvo da Chevrolet deve ser estruturado com a
andlise de todos os canais de comunicagdo. Com o objetivo de interagir e criar
associacdes positivas aos internautas que acompanharam o festival, sendo online
ou presencial, a estratégia de indexar hashtags a artistas e seus espetaculos de
entretenimento, resultou na interagdo positiva com os fas e potenciais perfis de
usuarios visados pela marca. A marca e o produto sado inseparaveis na realidade
atual de mercado e cultura, além de que os aspectos intangiveis da marca -
componentes psicossociais e simbodlicos - sdo geradores de identificacdo e
diferenciagao no processo de significar algo para os consumidores.

J&4 a postagem que noticia a presenga de trés grandes nomes do
entretenimento digital brasileiro em uma l/ive do canal televisivo Multishow, gerou
9.369 curtidas, 205 retweets e 267 comentarios vinculados a hashtag
#OnixNoLollaBR. Essa publicacao foi responsavel por grande movimentagéao, tanto
positiva quanto negativa e neutra. As respostas negativas, em sua maioria,

carregaram-se de cunho politico. O tweet teve sua publicagcédo efetuada no dia 25 de
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mar¢o, mesmo dia que as cantoras Pabllo Vittar e Marina Sena criticaram o
mandato do ex-presidente durante seus respectivos shows. Perfis a favor do politico
demonstraram indignacgdo e irritabilidade com o conteudo divulgado pelo perfil do

Multishow oferecido pela Chevrolet (Figuras 3 e 4).

Figura 3 - Tweet 2 da categoria Hashtags

Multishow & @multishow - 25 de mar de 2022
SH N&o quer perder nem um segundo das lives do #LollaBRNoMultishow por
aqui? E sé dar um @ nesse Tweet que a gente te avisal @foquinha,

@ _pequenalo, @samiraclose e muitas surpresas te esperam!

Esse lembrete & um oferecimento da @chevroletbrasil #0nixNolLollaBR

Q 267 T1 205 Q 92.369 ihi &

Fonte: captura de tela da autora no perfil do Multishow no Twitter (@multishow).

Figura 4 - Compilado de respostas 1 da categoria Hashtags

Vanderson da Silva - B22 @tomvanderson - 27 de mar de 2022

@ Em resposta a @chevroletbrasil e @multishow

jé senti orgulho em trabalhar para a Chevrolet, agora sinto alivio por ter
meu préprio negdcio e ndo fazer parte do apoio a lacracéo.

Q e’ QO 3 thi &

L 1 Marcelo Pereira @marcelopereiraj - 27 de mar de 2022
Em resposta a @chevroletbrasil e @multishow
T6 super ansioso para ndo comprar um GM nunca mais!

O 1 Q 4 ithi g
foraromildo @hoszaruk78 - 27 de mar de 2022
¥ Em resposta a @chevroletbrasil e @multishow
Chevrolet virando lixo
O 1 Q ihi I

Fonte: captura de tela da autora nas respostas da publicagao do perfil do Multishow no Twitter
(@multishow).
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Além disto, outras respostas negativas se referiram a falta de influenciadores
que nao foram chamados pela marca, acompanhado do sentimento de decepcgao
perante o conteudo divulgado. Por exemplo, um usuario comenta “Saudade da
Blogueirinha” e “P4, tanto musico pra comentar e apresentar Lollapalooza e a
Multishow enche de YouTuber famosinho. Olha, é dificil defender”.

Ainda, por mais que o conteudo do tweet anterior ndo abarque uma ativacao
de experiéncia presencial, considera-se relevante, para a analise do relacionamento
entre usuario e marca, ao constituir a grade de agdes patrocinadas pela Chevrolet
no Lollapalooza Brasil 2022. A partir da discussao iniciada com base no conteudo
da Figura 2, segundo Zozzoli (apud PEROTTO, 2007), € possivel compreender
informagdes importantes sobre a ressonancia das interagdes. A marca pode ou n&o
reproduzir € expor valores e experiéncias dos receptores, também como suas
expectativas e projecoes.

No caso das respostas negativas, o sentimento sobressalente € o de
indignagéo. Perotto (2007) destaca a existéncia da circulacdo de valores além do
texto, ou seja, a marca circula entre processos sociais, culturais e econdmicos
resultantes de articulagdes midiaticas, como é possivel visualizar nos dialogos dos
usuarios que divergem do posicionamento da Chevrolet. A marca procura manter a
conexao com o consumidor fundamentada nas necessidades e valores do mesmo,
sendo através do produto, situagdo de compra, entre outros. Nesse caso, apds 0s
estagios de evangelizacdo do consumidor a partir dos atributos funcionais, houve
uma quebra de expectativa alinhada aos valores do individuo, como se a Chevrolet
nao estivesse de acordo com os atributos emocionais que se revelam através dos
seus valores. Assim, rompe-se o0 envolvimento entre ambas as partes e o
relacionamento idealizado inicialmente por parte do usuario se desfaz (SERRALVO,
2007).

Por fim, a analise por categoria evidencia a distingdo da repercussao das
publicagdes. Tweets informativos atrelados as hashtags engajam os usuarios
através do vinculo com personalidades relevantes para o festival. Sendo assim, a
marca se associa a experiéncias exclusivas e singulares ao mesmo tempo que
comunica as caracteristicas e beneficios do seu produto. Ou seja, a experiéncia no
decorrer do consumo no festival implica indiretamente a relagédo do publico com a
marca, mesmo que indiretamente (MVORAL MORAL; FERNANDEZ ALLES, 2012).



62

Para o grupo ‘experiéncia vivenciada’, foram analisados seis tweets, sendo
todos com viés publicitario, um produzido pela prépria Chevrolet e o restante por
influenciadores contratados. Trés das publicagdes com maior engajamento foram do
mesmo influencer do Twitter, Pedro (@itspedrito), somando mais de 33.950 curtidas,
1.277 retweets e 548 respostas. Todos os seis tweets continham a hashtag
#publicidade, alegando vinculo com a marca na produgdo do conteudo, o que
demonstra um marketing ndo organico, mas nao explicita se houve promogao
através de monetizagcdo nas respectivas publicacbes. Apenas dois tweets foram
direcionados a ativacdes presenciais da Chevrolet no festival, com chamadas para
visitacdo do stand da marca e outro para conhecer a ativagdo de brinquedo de
queda livre através de um video demonstrativo, o Free Fall. Os comentarios no
tweet do brinquedo de parque tiveram boa repercussdo no momento em que
pessoas iniciaram a movimentagao de compartilhar a informacgao.

E perceptivel o engajamento positivo da ativacdo, pela excitagdo do publico
em querer participar da experiéncia e diversas mengdes como forma de convite.

Podemos visualizar o tweet na Figura 5 e uma de suas respostas na Figura 6.

Figura 5 - Tweet 3 da categoria Termos

4 PEDRAO #BBB23 ) @Itspedrito - 24 de mar de 2022
Gente quem vier no Lolla PRECISA vir no Free Fall gue tem no stand de
@chevroletbrasil

TO APAVORADA MAS AMEI #0nixDay #0nixNoLollaBR #Publicidade

0:04 414.,4 mil visualizacbes

Q 28 1l 35 Q 1095 thi &
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Fonte: captura de tela da autora no perfil do Pedrao no Twitter (@itspedrito).

Figura 6 - Compilado de respostas 2 da categoria Termos

@ @AlanysButera

Em resposta a @ltspedrito e @chey

@isxbwllz @trouxanumberone eu sou muito cagona, mas paguei caro
nessa merda entdo vou irem TUDO o que eu tiver direito

1:04 AM - 25 de mar de 2022

3 Curtidas

Q ! Q

=

& Tweete sua resposta

@  Simioni = © @trouxanumberone - 25 de mar de 2022
Em resposta a @Alany
Nossa, eu vou ter um infarto no meio, mas eu vou KKKKKKKK

Q e Q2 ih &

Bebel @isxbwllz - 25 de mar de 2022
Em resposta a @AlanysButera @Itspedrito e mais 2
A GENTE TEM QUE IR. MDS. EU AMO BRINQUEDO ASSIMMMM

Q n Q 2 ihi X

Fonte: captura de tela da autora nas respostas da publicagao do perfil do Pedrao no Twitter
(@itspedrito).

Outros trés tweets focaram em uma comunicagdo menos conteudista, com
énfase na experiéncia da Chevrolet no evento como um todo. Duas dessas
publicagdes foram atreladas a influenciadores da plataforma e outra a cantora Day
Limns, que realizou a cobertura de uma parte da comunicagao digital da marca na
ultima edi¢cdo. Os comentarios para a publicacdo de um dos criadores de conteudo e
da artista tiveram resultados positivos, porém, apenas relacionados aos individuos e
nao a marca. Entretanto, em tom sarcastico, o tweet do influenciador recebeu uma
resposta sobre o carro da marca, comentando “De repente me deu uma
vontaaaaaaade de comprar um Onix”. Dessa forma, nota-se a conexao da persona
com os objetos que a marca dispde. Ja o outro influenciador, recebeu certos
comentarios negativos em sua publicacdo, identificados com o sentimento de
sarcasmo e insatisfacdo, por conta da foto criada pelo perfil. Abaixo pode-se

observar a imagem que foi alvo de criticas na Figura 7

Figura 7 - Tweet 4 da categoria Termos
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Gabe Simas @
@gabesimas

Puro suco de #O0nixNolLollaBR! Mais um dia de Lollapalooza com a
@chevroletbrasil e muito show, muita galera, muita diversao
#publicidade

2:40 PM - 26 de mar de 2022

34 Retweets 23 Comentdrios  4.612 Curtidas

Fonte: captura de tela da autora no perfil do Gabe Simas no Twitter (@gabesimas).

Por fim, o tweet com maior engajamento, € em sua maioria, positivo, estava
relacionado a uma experiéncia real dos frequentadores do festival. A aproximacéao
com 0O publico a partir de uma situagcdo comum entre pessoas proximas, causou
grande interagdo entre os internautas. A identificagcéo foi ponto forte na publicagéo e
os perfis iniciaram o compartiihamento do conteudo com humor, como podemos

verificar na Figura 8.

Figura 8 - Tweet 5 da categoria Termos
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y PEDRAO #BBB23 % @Itspedrito - 26 de mar de 2022
“Amiga onde vocé esta no Lolla?”

“Amiga to agui vou te mandar foto vem pra ca”

A foto:

#0nixNoLollaBR #Publicidade @chevroletbras

Q 202 11 1054 O 23.2mi il ¢

Fonte: captura de tela da autora no perfil do Pedrao no Twitter (@itspedrito).

Quadro 1 - Quadro de catalogacéo da analise do grupo Hashtags

ANALISE DE CATEGORIAS
EXPERIENCIA .
SENTIMENTO HUMOR VIVENCIADA NOTICIA

Animacéo 4 9

Positivo
Realizagao 2 -
Negativo - - -
Neutro - - -
Repercusséo oposta ao sentimento do conteudo: X X

Fonte: elaborado pela autora.

Dividido em cores, o quadro tem como intuito clarificar a quantidade de
publicacdes com seus respectivos sentimentos emitidos. Além disso, a criacdo da
célula ‘observagdes’ indica categorias que obtiveram tweets classificados com um
tipo de sentimento, porém, sua repercussao ocorreu de forma contraria. Nos ambos
0s casos, as publicacbes expressaram sentimentos positivos sobre a marca, no

entanto, comentarios e citagdes interagiam negativamente com o conteudo inicial.
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6.2.2 Grupo de Termos

Com objetivo de ampliar a analise e identificar mais fielmente as diversas
interagbes com o conteudo gerado a partir das ativagdes da Chevrolet, efetuou-se
cinco buscas avancadas no Twitter para esse grupo. Em ordem aleatéria - mas,
como informado anteriormente, com os mesmos filtros para todas as buscas - as
pesquisas foram divididas no conjunto de palavras-chave: ‘experiéncia lolla’, ‘palco
onix’ e ‘carro chevrolet'.

A fim de delimitar assuntos que encabegcem o marketing de experiéncia
proporcionado pela marca ao longo da programacao do festival, os resultados
favoreceram o enriquecimento do trabalho. Visto que através dos tweets
pesquisados junto a analise de sentimento e humor, foi possivel identificar
resolugcdes engajadas a partir dos objetivos iniciais apresentados. O objetivo da
filtragem contendo termos e ndo adicionando hashtags a essa etapa da pesquisa,
parte do pressuposto de que a amostra tera, em sua maioria, publicagées organicas
criadas por perfis pessoais sem relacdo, necessariamente, direta com a Chevrolet.
Sendo assim, a analise de sentimento pode identificar e classificar, mais

precisamente, o relacionamento do publico com a marca.

6.2.2.1 Experiéncia Lolla

A primeira busca do grupo de Termos conteve trinta e dois ftweets resultantes,
no entanto, vinte e trés foram analisados. Com essas amostras, a possibilidade de
identificar sentimentos variados aumentou, logo encontrou-se no minimo dois tweets
para cada tipo de sentimento (positivo, neutro e negativo).

Das publicacbes contendo a palavra ‘experiéncia’ e ‘lolla’, foram
contabilizadas dezessete que despertaram sentimento negativo, quatro positivos e
dois neutros relacionadas a a¢des promovidas pela marca Chevrolet. Os resultados,
pelas palavras escolhidas, apresentaram conteudos sobre a experiéncia vivenciada
no dia extra e suas vivéncias ao longo do evento, o Onix Day. Sendo a maior agao
da marca, foi de suma importancia compreender os sentimentos atrelados ao evento
gratuito. No entanto, ndo foram encontradas publicagbes com caracteristicas da

categoria noticia nos dados analisados para esses termos. Os tweets de sentimento
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negativo relataram experiéncias com a fila de espera em estandes de marcas
parceiras, deslocamento urbano da cidade de Sao Paulo para chegar e sair do
festival e desorganizag&o por parte da Chevrolet com a gestdo do megaevento.

O Twitter é considerado uma plataforma muito relevante para a comunicagao
informal. Uma de suas principais caracteristicas esta no conteudo e na troca de
opinides e compartilhamento de conhecimentos sobre diversos assuntos. Muitas
marcas utilizam essa plataforma como uma parte formadora do termémetro da
reputacao digital. Os usuarios possuem liberdade para se comunicar diretamente
com os perfis organizacionais ou expressar seu sentimento perante algo relacionado
aos mesmos. O internauta modifica sua fungdo na ética da organizagdo e comecga a
atuar de maneira influente, de forma que possa agir como um parceiro as agdes da
marca (SIMMONS, 2008).

No caso do evento promovido pela Chevrolet, um dia antes da abertura oficial
do Lollapalooza, é notavel a insatisfacdo com questbes ligadas ao tempo. Um
festival, no qual prioriza a experiéncia ao seu maximo, peca ao ocasionar situacdes
em que os frequentadores desperdicam tempo em inércia e ocasiona a desconexao
do publico com as ativagdes do evento. Logo, as posi¢des revoltadas intensificam a
ideia de Keller (2003), que salienta a permissao de marcas fortes desenvolverem
tipos variados de associagoes, tornando a funcionalidade valiosa. Nesse caso, a
Chevrolet ndo entregou acgbes funcionais, afetando, assim, seu relacionamento a
nivel simbdlico e utilitario com o consumidor, ndo se mostrando proveitoso.

Em contrapartida, outros dois tweets publicaram descontentamentos com a
experiéncia do evento patrocinado, porém separaram essa experiéncia do restante
dos dias do Lollapalooza. Um perfil comentou “Ok, tem muito o que melhorar,
concordo! MAS néo tem como comparar um dia Oficial do Lolla com a experiéncia
do Onix”. Dessa forma, o sentimento de insatisfacado ficou por conta apenas com a
marca, diferente do festival, que segundo o individuo, entrega a vivéncia prometida.
Percebe-se a comparagdo opinada pelo usuario, distinguindo os eventos para
inferiorizar a gestdo do evento Onix Day.

Outra caracteristica comum entre as reclamagdes se demonstrou através da
comunicacgao direcionada. Perfis de participantes do evento marcaram o perfil oficial
da Chevrolet como forma de protestar sobre as falhas do Onix Day (Figura 9). A
reivindicacdo tem como finalidade tentar contato com a patrocinadora ou alertar

sobre a indignagao pessoal.
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Figura 9 - Tweet 6 da categoria Termos

= Caroline Caputo @cahcaputo - 25 de mar de 2022
Decepcionadissima com a organizacdo do Onix day @chevroletbrasil do
@LollapaloozaBr! Sé caos, zona inexplicavel pra comprar bebida, mais de

1:30 pra sair do autédromo e chegar na estagio... sério, que experiéncia
péssimal

O 1 1 Q1 il w

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Caroline Caputo no Twitter (@cahcaputo).

Entretanto, ndo apenas publicagcbes de sentimento negativo foram
analisadas. Foi possivel identificar tweets positivos dos internautas. O conteudo das
publicacdes mostraram satisfacdo com a experiéncia vivenciada e proporcionada
pela marca. Alguns demonstraram excitacdo por terem presenciado shows de
artistas estimados. Ja em relagao aos tweets neutros, pode-se perceber o equilibrio
entre o sentimento positivo e negativo, como por exemplo, “fui no stand da onix e
gravei falando como foi a experiéncia, me senti a propria influencer
#OnixNoLollaBR”. A mensagem comenta sobre uma atividade relacionada a uma
acao fixa da Chevrolet, porém nao explicita nenhum sentimento de forma clara,

apenas compartilha-se uma informacéo.

Quadro 2 - Quadro de catalogacao da analise do grupo Termos ‘experiéncia lolla’

ANALISE DE CATEGORIAS
SENTIMENTO HUMOR 37555528? NOTICIA
i Satisfagao 3 -

Gratidao 1 -

Decepcgao 1 -

Negativo Insatisfagéo 13 -
Indignagao 3 -

Neutro - 2 -
Repercussao oposta ao sentimento do contetdo: - -

Fonte: elaborado pela autora

A partir desse quadro é possivel visualizar os sentimentos emitidos nos

conteudos citados e catalogar as diferentes intencdes dos tweets. Para esse grupo,


https://twitter.com/hashtag/OnixNoLollaBR?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/OnixNoLollaBR?src=hashtag_click
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percebe-se maior variedade de humores negativos expressados, mesmo que o

assunto tenha sido o mesmo, a experiéncia do Onix Day.

6.2.2.2 Palco Onix

Considerado mais uma das grandes construgdes patrocinadas pela Chevrolet
no festival, o palco com o nome intitulado pelo carro da marca, assume o papel de
anfitrido de artistas, mobilizando fas e espectadores de diferentes perfis. Sendo um
dos quatro palcos do megaevento, a Chevrolet d4 o nome nao sé ao tablado, mas
também a experiéncia musical e de entretenimento.

A importéncia de compreender como 0s usuarios reagem para com um dos
maiores investimentos da organizagdo - em termos de estrutura - elucida parte
relevante sobre o resultado da colaboragdao entre o entretenimento musical e o
marketing de experiéncia. Marina Sena, Doja Cat, Jdo, A$ap Rocky, Fresno e Martin
Garrix, ocuparam o lugar de apresentagbes mais aguardadas do palco Onix. Com
os géneros musicais flanando entre pop, rap internacional, rock nacional e musica
eletrénica, o Lollapalooza em conjunto com a Chevrolet se destaca pela diversidade
sonora e publico presente.

Os elogios dos usudrios a marca nao se restringem a programacao dos
artistas no Twitter. De onze tweets analisados, todos foram emitidos positivamente,
finalizando a analise com apenas uma das publicagdes (positivas) resultando em
uma repercussao negativa. Um fator ndo tao relevante para a analise desse grupo
foram as métricas de engajamento, visto que a busca deste grupo prioriza opinides
e discussodes organicas entre perfis pessoais. Além disso, novamente, a amostra de
publicagbes selecionadas para a pesquisa resultou em apenas tweets na categoria
‘experiéncia vivenciada’.

Dos onze conteudos evidenciados, dez abordaram o mesmo assunto. Para
maior compreensao dos sentidos gerados através das mensagens criadas, foi
necessario, também, incluir os comentarios de um tweet e a citacdo de uma
publicacdo. Dessa forma, a conclusao dos sentimentos € mais precisa e eficiente.

Percebe-se a exaltacdo sobre as qualidades de estrutura, experiéncia e as
boas condi¢cbes do palco Onix. Apresentou-se um fator em comum: a comparagéao
com o nominado palco principal, Budweiser. A “competicdo” criada entre os

frequentadores do festival, faz alusdo a um confronto de caracteristicas através de
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opinides pessoais. Os nove diferentes usuarios comentam a preferéncia em assistir
shows na estrutura onde esta localizado o segundo palco, o Onix, e sugerem a troca

dos artistas headliners para o da marca, como pode-se verificar nas Figuras 10 e 11.

Figura 10 - Tweet 7 da categoria Termos

ana carolina @caroool_as - 28 de mar de 2022
Pds lolla, gostaria de dizer que palco Onix pisa em estrutura do que o palco
Bud, a visdo € mil vezes melhor, nem se compara

Q o O I||| |i|

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ana Carolina no Twitter (@caroool.as).

Figura 11 - Tweet 8 da categoria Termos

jessica @jessiemustdie_- 27 de mar de 2022
Eu s6 ndo entendi o pq das apresentacoes principais do Lolla ter sido no
palco Budweiser e ndo no Onix que € o maior e melhor

O t-l O I||| i-

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Jessica no Twitter (@jessiemustdie_).

Por mais que o sentimento referente a Chevrolet seja positivo, ao identificar o
humor projetado através das publicacdes, verifica-se a insatisfagao perante o palco
da marca Budweiser. A insatisfacdo de forma comparativa carrega a nocao de
maiores qualidades sobre o palco Onix, que faltam para o outro. Outro fator em
comum entre quatro dos nove tweets, esta na localizacdo do palco. Os usuarios
criticam o Budweiser pela falta de visualizacdo dos shows, evidenciando a melhor
visibilidade do Onix. Isso ocorre em grande parte em fungdo do terreno ingreme
onde o festival acontece. Como a pista de interlagos é conhecida por seus relevos,
alguns locais tém elevacdes onde o publico consegue enxergar os artistas mais
facilmente (Figura 12).

Por fim, esta fora do alcance da autora identificar os motivos das construgdes
das estruturas e o alcance das marcas na execugao dos projetos fonograficos.
Porém, é imprescindivel perceber como este € um dos fatores mais importantes
para o relacionamento com o consumidor, ja que o frequentador do festival utiliza a
maior parte do seu tempo entre palcos e shows. Ou seja, estamos verificando
expectativas e experiéncias atingidas, que tendem a ressoar a médio e longo prazo.

Como o festival tem uma alta taxa de regularidade por conta dos espectadores,



71

marcando presenga em mais de uma edicdo, Hirschman e Holbrook (1982)
evidenciam a importancia dos sentimentos gerados pela marca nos individuos, pois,
assim, as emocgoes emitidas estardo associadas a memoria do consumidor. Ou seja,
uma experiéncia positiva marcante, tende a ser recordada em novas edigdes do

evento.

Figura 12 - Tweet 9 da categoria Termos

cami @antiherojoon - 27 de mar de 2022
e € exatamente por isso q os palcos do lolla (principalmente o dnix) sdo bons

° inaa @mareeftdrew - 26 de mar de 2022

palco mixuruca né uns terreno ingreme kkkkk

O L-l O I||| Ill

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Cami no Twitter (@antiherojoon).

No entanto, como mencionado anteriormente, a publicacdo positiva que
repercutiu negativamente sobre a marca atrela-se a um assunto mais analitico no
Twitter. O tweet foi produzido por um influenciador digital, especialmente nichado
para o microblog. No texto publicado podemos observar a finalidade publicitaria, que
faz parte de um conteudo construido em colaboragcdo com a Chevrolet (Figura13).

Na mensagem, o sentimento é positivo e compartiiha a empolgacédo de
assistir o show de determinado artista. Todavia, os internautas interagiram
negativamente com a publicagdo por questdes de interpretacdo de texto, sentido,
engajamento e estratégia. O perfil que citou o tweet realizado pelo influenciador,
abriu debate para outros usuarios comunicarem suas opinides pessoais. Como é
possivel visualizar na Figura 13. O tweet citagdo possui maiores numeros de
engajamento que a publicacao patrocinada pela marca através do influenciador.

O conteudo é criticado por sua falta de profundidade e conexao tanto com o festival
quanto com a marca, logo, foi interpretado como genérico. Alguns comentarios
demonstram sarcasmo ao escreverem “Comprei 12 Onix depois desse anuncio”, ou
em tom de insatisfagao: “Eu se fosse a empresa demitia todos do marketing. Estao
Jjogando dinheiro no lixo investindo em publicidade para um publico que ndo tem

interesse em ter um carro”. A critica ao objetivo da campanha da marca para a
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plataforma, demonstra a opinido de uma fatia relevante da rede. Soma-se na citagéao

540 curtidas, 21 retweets e 6 comentarios diretos.

Figura 13 - Tweet 10 da categoria Termos

Juliana
@ajulysantos

O responsavel pelo marketing da @chevroletbrasil merece ser demitido
por justa causa

cleytu
71.5K Tweets

Tweets Tweets & replies Media Likes

cleytu @ @cleytu - 16h

o SEGUNDO DIA DE LOLLA COM
@CHEVROLETBRASIL E MUITA MUSICA

BOA NO PALCO ONIX. CHEGUEI CEDO

PRA NAO PERDER NADA. E MAIS TARDE

TEM A GENTE CANTANDO E GRITANDO

COM A LOIRINHA <’ #OnixNoLollaBR &
#publi

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Juliana no Twitter (@ajulysantos).

Embora o tweet que menciona a publicagao do produtor de conteudo nao cite
especificamente o palco Onix, constatou-se necessario apresentar a discussao
gerada a partir do tweet relacionado ao palco promovido pela Chevrolet. Assim, a
expansao da analise evidencia a possibilidade de conteudos positivos se tornarem
negativos de acordo com a interpretacéo e a capacidade de estar passivo de criticas
e julgamentos na rede social. Assim, nota-se que as estratégias realizadas pela

marca nao foram necessariamente bem sucedidas.
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Contudo, nota-se o descolamento da agdo de divulgagdo do objeto em
questdo, o carro Onix, com o publico a ser atingido e o agente emissor da
mensagem. A ideia de compreender o publico-alvo a partir de caracteristicas
demograficas, é tarefa imprescindivel para uma marca no patrocinio de eventos.

Ao longo do estudo, & coerente a iniciativa de divulgar um veiculo de entrada
no mercado de automéveis e as caracteristicas demograficas dos frequentadores.
Porém, a comunicagcdo se desloca quando as agbes nao priorizam manter a
conexao do publico com os atributos do veiculo. E isso demonstra-se através de
inumeros fatores, seja na imagem produzida, na redagdo criada ou na
personalidade atrelada a comunicagdo. Segundo Keller e Machado (2006), o
individuo se conecta com todas as formas de comunicabilidade da marca que ele se
permite consumir. Porém apenas se identifica caso a associagao demonstre sentido,

tanto em questao de valores quanto estilo de vida como um todo.

Quadro 3 - Quadro de catalogacgao da analise do grupo Termos ‘onix lolla’

ANALISE DE CATEGORIAS
EXPERIENCIA .
SENTIMENTO HUMOR VIVENCIADA NOTICIA

Animacgao 1 -

Positivo
Satisfagao 10 -
Negativo - - -
Neutro - - -
Repercusséo oposta ao sentimento do conteudo: X -

Fonte: elaborado pela autora.

Da mesma maneira que analisou-se no grupo Hashtags, na pesquisa
realizada por esses termos encontrou-se um tweet inicialmente positivo, entretanto,
obteve reverberou negativamente apés maior alcance na plataforma. E visivel
também a unanimidade no humor Satisfagdo como sentimento positivo referente a

experiéncia vivenciada pelos usuarios.

6.2.2.3 Carro Chevrolet
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Nesta pesquisa avancada foram analisados quatorze tweets totais, sendo
cinco definidos como categoria de ‘experiéncia vivenciada’. Além de estarem
relacionados a experiéncia do Lollapalooza Brasil, alguns usuarios compartilharam
posi¢cdes pessoais diante de campanhas promovidas pela Chevrolet.

Os cinco tweets avaliados, primeiramente, exprimem sentimentos positivos
em relacdo a marca e ao carro Onix. Em uma publicagdo, uma usuaria comenta
sobre a ativagao da Chevrolet de colocar a disposi¢ao carros Onix para ouvir musica
e desfrutar do veiculo. O comentario de satisfacdo se expressou através da
publicacdo escrita “Melhor coisa do Lolla foram aqueles Onix, um puta calor e eu
bem plena dentro do carro com ar condicionado”. Dessa forma, a agao vigorou
como experiéncia de marca e apresentagcado de atributos funcionais do objeto em
questao.

Em convergéncia positiva, a artista Mc Tha, escalada na programagédo do
festival, comentou em seu perfil oficial sobre a expectativa de ganhar um carro por
tocar no palco da marca. O sentimento de esperanga demonstra desejo para com o

veiculo patrocinado (Figura 14).

Figura 14 - Tweet 11 da categoria Termos

A @chevroletbrasil podia aproveitar que vou cantar no Lolla, (e a marca
também) entrar no palco no meio do show e anunciar que ganhei um carro,

né?! @G- @ kik
QO 6 0 2 Q 15 i o

a MCTha @ & @mctha_- 25 de mar de 2022

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Mc Tha no Twitter (@mctha_).

Alinhado ao sentimento explicitado pela cantora, outro usuario do microblog
expressou seu desejo de ganhar um Onix. O comentario cita um tweet resposta da
marca. A frase é realizada da seguinte maneira, “Ah Chevrolet me notou so falta me
da um carro”’. Reforga, entdo, o interesse pelo carro e a proximidade com a
organizacado através da rede social. A agao digital, de se aproximar dos usuarios,
promovendo a interagdo que, muitas vezes nao é possivel por outros canais,
segundo Simmons (2008), ancora o desejo das marcas de alimentarem estas

comunidades e simplificar a dindmica de comunicag¢ao entre marca-consumidor.
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No entanto, os tweets negativos revelam insatisfagdo, novamente, com o
marketing realizado no site pela Chevrolet. Os dois comentarios, que completam a
categoria ‘experiéncia vivenciada’, se relacionam com os influenciadores
contratados pela marca e pela sua reverberagao online. As opinides cercaram o
conteudo do produtor de contéudo, argumentando sobre a falta de informacéao
automobilistica do mesmo. Uma das publicacbes contém tom sarcastico ao
comentar “Acertaram no publico alvo de carro. Parabéns ao mkt da chevrolet”,
citando o tweet do influenciador @itspedrito, o qual ja foi mencionado na Figura 5 e
8. O outro refere-se também a um dos influenciadores patrocinados pela marca
através, mais uma vez, de um sentimento de sarcasmo, ‘Colocar uma poc que
quando anda de carro é de Uber, para fazer a publi da Chevrolet, daria muito certo”.
Percebe-se o tom n&o satisfatério ao julgar a iniciativa de divulgagcdo pela
organizagao.

Por fim, encontrou-se similaridade nos tweets categorizados como ‘noticia’.
Ao contrario do grupo de hashtags, para os termos ‘carro chevrolet’, os autores
principais n&o estéo relacionados a perfis profissionais ou paginas com a proposta
de disseminar informac&o. Ao realizar a busca avangada deste grupo, nota-se o ato
organico com pretensdo de comunicar e auxiliar o proximo. Oito publicagbes
descrevem o Onix Day através de uma breve explicagdo, em sua maioria, como
forma de resposta. Os internautas esclarecem outros perfis que nao estavam

informados sobre o evento promovido pela Chevrolet (Figura 15).

Figura 15 - Tweet 12 da categoria Termos

- miguel @vazavilela - 26 de mar de 2022
Primeiro dia ndo foi bem um dia oficial do lolla, foi o dia do Onix Day, dia

da chevrolet (marca de carro) que patrocina o lolla e promove esse dia
para pessoas que tem o carro 6nix (um modelo de carro deles) e para as
pessoas que conseguem pegar o ingresso gratis nas acoes.

Q 1 1 O 4 I||| 111

Fonte: captura de tela da autora no perfil de Miguel no Twitter (@vazavilela).

Nas publicagdes dos usuarios, ha a dificuldade de definir o tipo de sentimento
emitido com base no conteudo. Porém, ao posicionar a marca como receptor da
mensagem, considerou-se oito fweets neutros e um negativo. Pois, de certa

maneira, os internautas estio noticiando e descrevendo o funcionamento de uma
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acao patrocinada pela organizagdo. A propagacao do evento € positiva, porém,
considera-se uma consequéncia nao relacionada diretamente ao conteudo escrito.
Entretanto, o sentimento negativo analisado na Figura 16, relaciona-se com o
sentimento de frustragdo ao evidenciar a posicdo da marca em produzir um evento
gratuito para proprietarios do Chevrolet Onix, que na época estava custando em
torno de R$70.000,00, segundo o autor do tweet. Por mais que apenas uma parcela
do publico se identificava com esse poder aquisitivo, a critica enraiza o debate de o

publico ser mais nichado do que a organizagdo comunica, segundo o internauta.

Figura 16 - Tweet 13 da categoria Termos

(f"?'f_ Over The Chic Wall & # € @danito brillo - 26 de mar de 2022
='s, Onixday € 0800 pra proprietarios de Chevrolet Onix, um carro de mais

7 de7ok
Ou seja, todos ainda burgeses
O 1 Lj- O II|| 111

Fonte: captura de tela da autora no perfil de Over The Chic Wall no Twitter (@danito_brillo).

Quadro 4 - Quadro de catalogagao da analise do grupo Termos ‘carro chevrolet’

ANALISE DE CATEGORIAS
SENTIMENTO HUMOR 37555528? NOTICIA

Alivio 1 -

Positivo
Desejo 2 -
Frustracao - 1
Negativo Insatisfagéo 1 -
Sarcasmo 1 -
Neutro - - 8
Repercuss&o oposta ao sentimento do contetido: - -

Fonte: elaborado pela autora.
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Por fim, demonstrando maior diversidade de sentimentos e humores para
esse grupo analisado, o Quadro 4 apresenta protagonismo nos tweets de carater
neutro. Dessa forma, através da visualizagdo categorizada e tabelada, conclui-se a

eficiéncia das informag¢des documentadas ao longo do estudo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das analises e reflexdes, o estudo responde o problema de pesquisa,
Como os conteudos relacionados as a¢cbes de marca da Chevrolet no Lollapalooza
Brasil ressonam no Twitter?. Também evidencia, a respeito dos objetivos
especificos, através das nuances da rede social escolhida, sua difusao e criagcao de
dialogos pelos usuarios com a marca. A analise possibilitou identificar conteudos
estratégicos e suas performances dentro do universo selecionado, alguns mais
pertinentes que outros.

Em relacdo ao primeiro objetivo, o entendimento historico e a origem do
festival foi necessaria para compreender o caminho até o solo brasileiro. Como a
maior edicdo dentre as realizadas até 2022, em publico presente, destaca-se a
compreensao da funcionalidade das redes sociais na difusdo das ativacbes de
marca da Chevrolet. Além de o Twitter ser um dos protagonistas pela movimentacao
digital da marca, também, é perceptivel sua importancia para a disseminacéo e
alcance de informagdes relacionadas ao festival, ndo se restringindo a marca
selecionada, mas ao megaevento como um todo.

As discussbes e mensagens estudadas, mostraram-se relevantes e devem
estar sempre no radar do setor comunicacional das organizagdes, pois, a partir de
redes sociais como o microblog, a analise e entendimento do relacionamento com o
consumidor/publico se concluem com mais eficiéncia. Campanhas, atendimentos,
interagbes, entre outros mecanismos da comunicagdo tornam-se mais coesos e
Menos passiveis a erros ou crises.

A partir do mapeamento delimitado pela filtragem inicial, do engajamento
metrificado, da analise de conteudo e de sentimento, foi possivel concluir
particularidades das divulgacdes do marketing de experiéncia exercido pela
Chevrolet na plataforma. Infere-se que, independente do conteudo produzido, seja
por publicidade ou de maneira organica, gerando grandes métricas ou nenhuma,
toda publicagdo perante o periodo demarcado mostra-se relevante para o
relacionamento entre marca e usuario. Pois, as diferentes interacdoes e sentimentos
provocados modificam, ajustam ou intensificam relagdes. Através da analise de
sentimento e humor, pode-se constatar estratégias que tiveram éxito (a exemplo das
figuras 5 e 8 - duas abordagens distintas, compartilhando ag¢des e experiéncias

diferentes, porém com engajamento e repercussao positiva). Do mesmo modo, o
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trabalho mostrou-se util ao verificar agdes digitais malsucedidas (figuras 7 e 13
clarificam estratégias equivocadas de marketing digital). Utilizar influenciadores ou
personalidades em ascensdo sem conhecimento completo de publico, muitas vezes
revelam descolamento de identificacédo e insatisfacdo com o publico-alvo da marca.

Ademais, como mencionado anteriormente sobre a importancia da analise de
sentimentos para publicacbes online, o sentimento neutro corroborou para a
compreensao do seu potencial e, nesse caso, sua reverberagao positiva. Ou seja,
tweets com conteldos neutros de carater informativo, ndo foram avaliados como
positivos diretamente a marca, porém, a intengdo de informar usuarios
desinformados organicamente suscitou como agregador ao relacionamento com a
marca. De certa forma, a prestacido de servigo involuntaria disseminou informacgdes
relevantes sobre acdes da Chevrolet para uma fatia dos usuarios do site.

Com isso, alinhado a base tedrica definida para o trabalho, juntamente com o
compilado de ativagdes da marca ao longo do Lollapalooza Brasil, as experiéncias
de marca sao projetos com resultados a curto, médio e longo prazo. Por mais que
as agdes e a divulgagcdo das mesmas sejam efetuadas no periodo de ocorréncia do
festival, os fatores intangiveis e as ressonancias simbdlicas produzidas iniciam sua
maturagao apos o evento.

O individuo consome, seja indireta ou diretamente, a experiéncia ocasionada
pela marca, no momento determinado, porém, a associagcao concebida faz parte do
processo de construcdo ou modificacdo do relacionamento em questdo. Em
contrapartida, as reagcbes e opinides propagadas certificam e auxiliam o
entendimento a curto prazo acerca das ativagdes experimentais.

Por fim, a plataforma Twitter apresentou-se como escolha assertiva para o
breve estudo, visto que seus recursos funcionais estimulam o uso impessoal e
espontaneo. Caracteristicas adequadas para interagdes digitais nos dias de hoje. A
utilizagdo do microblog para fins estratégicos demonstra-se cada vez mais comum
entre as organizagdes, pois, dessa forma, as marcas estreitam relacionamentos e
se comunicam mais rapidamente. No entanto, ao concluir as analises, ressalto um
ponto de atencdo para estratégias de conteudo sem planejamentos prévios e
indicadores definidos. Caso contrario, os resultados das interagbes podem ser

negativos evocando sentimentos ndo mapeados.
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Como sugestao para estudos futuros, o aumento nos numeros de filtros nas
buscas avancadas podem resultar em um aumento na amostra e resultados
maiores, a lgo que limitou este trabalho devido ao tempo disponivel para execugao.

Também ¢é possivel agregar a pesquisa a analise de conteudo audiovisual
produzido pela marca e/ou usuarios do site. E assim, compreender mais a fundo as
intencdes, expectativas e estratégias por detras da comunicagao no ambiente digital

determinado pela marca.
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