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RESUMO

Como efeito da alta concorréncia, os consumidores estdo cada vez mais exigentes
em relacdo ao consumo de produtos e servicos; e 0 marketing de experiéncia se
torna uma ferramenta essencial para as marcas na busca da seducéo, engajamento
e fidelizacdo dos clientes. Assim sendo, a presente pesquisa objetiva compreender
de que forma o marketing de experiéncia foi utilizado para o fortalecimento dos
pilares de marca na Casa da Ovelha. A revisédo bibliografica aborda o marketing de
experiéncia, através dos modelos de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2002), as
dimensbes de experiéncia de marcas, pelo modelo de Brakus. Schmitt e
Zarantonello (2009) e os pilares de uma marca forte defendidos por Keller e
Machado (2006). Para embasar este estudo, foi utilizada uma estratégia qualitativa
de pesquisa, de carater descritivo, por meio de um estudo de caso, utilizando a
técnica de observacdo participativa e ferramentas de apoio, como registros nas
plataformas do Google, Facebook e TripAdvisor. O estudo mostra como o marketing
de experiéncia se relaciona com os pilares de uma marca forte: a proeminéncia de
marca se conecta a identificacdo; o desempenho a acéo; as imagens associadas a
marca com as emocdes e sentimentos;, os julgamentos sobre a marca ao
pensamento; o sentimento ou sensagcdes com as sensacdes, emogdes e sentidos e
a ressonancia de marca se relaciona com a emocéo e a identificacdo. O que reforca
a utilizacdo do marketing de experiéncia como ferramenta de fortalecimento de
marca.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia. Marca. Fortalecimento de marca. Casa
da Ovelha.



ABSTRACT

As a result of high competition, consumers are increasingly demanding in relation to
the consumption of products and services; and experience marketing becomes an
essential tool for brands in the search of seduction, engagement and customer
loyalty. Therefore, this research aims to understand how experience marketing was
used to strengthen the brand pillars at Casa da Ovelha. The literature review
addresses the experience marketing, through the models of Pine and Gilmore (1998)
and Schmitt (2002), the dimensions of brand experience, the model of Brakus,
Schmitt and Zarantonello (2009) and the pillars of a strong brand defended by Keller
and Machado (2006). To support this study, a qualitative research strategy of a
descriptive nature was used, through a case study, using the technique of
participatory observation and support tools, such as records on the Google,
Facebook and TripAdvisor platforms. The study shows how experience marketing
relates to the pillars of a strong brand: brand prominence is connected to
identification; performance to action; the images associated with the brand with
emotions and feelings; judgments about brand to thought; the feeling or sensations
with the sensations, emotions and senses and the brand resonance is related to the
emotion and identification. This reinforces the use of experience marketing as a
brand strengthening tool.

Palavras-chave: Experience marketing. Brand. Brand strengthening. Casa da
Ovelha.
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1 INTRODUCAO

Diante de um cenario onde os consumidores estdo cada vez mais exigentes
em relacdo ao consumo de produtos e servigos; marcas e empresas precisam se
adaptar, oferecer diferenciais e serem lembradas. Dessa forma, o presente estudo
propde abordar a evolugcdo do marketing e a utilizacgdo do mesmo no viés da
experiéncia, relacionando-o com o universo das marcas, no entendimento sobre a
gestédo e o valor de marca, além de considerar o valor de marca na perspectiva do
consumidor e dos pilares de uma marca forte.

Esses dois eixos principais, marketing de experiéncia e marca, S&o
interligados pela busca da compreensédo na forma que o marketing de experiéncia,
através da perspectiva de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2002), se relacionam
com os pilares de fortalecimento de marca, defendidos por Keller e Machado (2006)
no modelo Consumer Based Brand Equity (CBBE), na empresa Casa da Ovelha, no
ano de 2020. A empresa escolhida fica localizada no roteiro turistico Caminhos de
Pedra, na cidade de Bento Goncalves, Rio Grande do Sul, proporcionando aos
visitantes uma experiéncia turistica de campo, junto a rotina de uma fazenda de
ovinos leiteiros, assim como, a compreensdo de todo processo de producao
realizado na fazenda.

O interesse em relacdo a este tema surgiu por meio de algumas leituras
académicas voltadas ao marketing de experiéncia com foco no consumidor, porém a
maior curiosidade apareceu ao relaciond-lo com as marcas, gerando
guestionamentos em relacdo a forma com que ele pode auxiliar no fortalecimento
das mesmas.

Dessa forma, quanto mais clara e forte a marca se mostra, mais créditos e
aprovacao ela terd. E é neste sentido que o marketing de experiéncia atua,
mostrando que a experiencializacdo consegue aproximar de forma positiva a vida
dos consumidores, com experiéncias que 0s tocam através dos sentidos e que se
tornam Unicas. Assim, segundo Carlos Jr. (2016), além das empresas serem vistas e
lembradas, passam também, a serem sentidas, conseguindo se diferenciar dos
concorrentes perante seu publico, de forma a ir além de oferecer apenas produtos e
servigos, abrangendo comodidade, satisfacdo e sensacbes que nenhuma outra

marca conseguira propiciar.
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Dentre as diversas possibilidades que podem ser exploradas na relacdo com
o consumidor, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) comentam que utilizar a
experiéncia para fortalecer uma marca gera diversas vantagens ao marketing, entre
elas, pode-se destacar: maior percepcao de desempenho do produto, fidelidade e
retorno financeiro, menor vulnerabilidade as crises e a concorréncia, maiores
margens e suporte comercial.

Nota-se tamanha relevancia que os itens citados possuem para o sucesso do
marketing e das empresas, fortalecendo ainda mais a importancia que se deve
atribuir ao marketing de experiéncia e ao estudo de sua relacdo com o
fortalecimento de marca. Tornando-se um assunto relevante a profissionais e
empresas que buscam o fortalecimento de sua marca no mercado e atingindo
melhores resultados em ac¢des e planejamentos relacionados a marca.

Tendo isso em mente, surge o interesse em aprofundar o conhecimento
acerca desses conceitos, com o intuito de responder a questao norteadora dessa
pesquisa, que €é: de que forma o marketing de experiéncia se relaciona com o
modelo Consumer Based Brand Equity (CBBE) de fortalecimento de marca? Como
objetivo geral, o trabalho pretende compreender de que forma o marketing de
experiéncia foi utilizado para o fortalecimento dos pilares de marca, defendidos por
Keller e Machado (2006), na Casa da Ovelha. E, para que estas questdes
juntamente com o objetivo geral desta pesquisa sejam alcancados, foram definidos
0S seguintes objetivos especificos:

a) Definir e explorar o marketing de experiéncia;

b) Conceituar marca e sua relagdo com experiéncia;

c) ldentificar as caracteristicas da experiéncia proporcionada pela Casa
da Ovelha aos seus consumidores, através do Modelo de Classificacao
de Experiéncia de Pine e Gilmore (1998) e do Modelo Estratégico de
Marketing Experimental defendidos por Schmitt (2002);

d) Analisar e relacionar o impacto da experiéncia nos pilares de uma
marca forte, através do conceito de Keller e Machado (2006), aplicado

a Casa da Ovelha.

Para melhor entendimento, o trabalho esta dividido em partes assim definidas:

apos a finalizacdo desta introducdo ao trabalho, no capitulo dois, aborda-se a
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compreensao do conceito de marketing e sua evolu¢do no passar dos anos, tendo
como referéncia a definicdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), que classifica o
marketing de acordo com Eras, o Marketing 1.0, o Marketing 2.0 e o Marketing 3.0,
de acordo com acontecimentos e evolucdes tecnolégicas, econbmicas e sociais em
ambito mundial.

No capitulo trés, o investigador busca esclarecer o conceito de marketing de
experiéncia, bem como o entendimento da palavra experiéncia e sua aplicacao,
demonstrando os beneficios que esse tipo de marketing agrega as marcas e ao
relacionamento com os consumidores. Além disso, aborda-se a classificacdo deste
marketing em tipos, defendidos por diferentes autores, mas com maior atencéo aos
modelos de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2002), que se fazem mais relevantes
no contexto dessa pesquisa.

No capitulo quatro, entra-se no universo das marcas, no qual se trata sobre a
conceituacédo, funcionalidade e objetivos que envolvem uma marca, assim como,
compreender sobre a gestdo e o valor relacionados a ela. Para que se fagca um
vinculo entre os principais conceitos citados, aborda-se o assunto de brand
experience, relacionando as marcas e o marketing de experiéncia. E por fim trata-se
sobre o fortalecimento de marca, através do modelo Consumer Based Brand Equity
(CBBE), defendido por Keller e Machado (2006), que argumentam que a medida de
forca de uma marca deriva de como os consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a mesma.

J& no quinto capitulo procura-se identificar as caracteristicas da experiéncia
proporcionada pela Casa da Ovelha aos seus consumidores, através do Modelo de
de Experiéncia de Pine e Gilmore (1998) e o Modelo Estratégico de Marketing
Experimental defendido por Schmitt (2002). Além de analisar e relacionar o impacto
da experiéncia nos pilares de uma marca forte, atraves do conceito de Keller e
Machado (2006), aplicado a Casa da Ovelha.

A concluséo evidencia a relacdo tedrica e pratica proposta pela pesquisa e
constata o fortalecimento da marca Casa da Ovelha com a utilizagdo do marketing

de experiéncia realizado pela mesma.
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2 MARKETING

O primeiro capitulo tem como objetivo abordar o conceito de marketing,
abrangendo sua evolucdo através de eras, elencadas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012) e a evolucdo do comportamento de consumo através de Lipovetsky
(2007). Compreender essa evolucao € de suma importancia, afinal a forma com que
o0 marketing se relaciona com as empresas e 0s consumidores esta em constante
transformacéao.

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2017, ndo paginado), “o
marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral.” Dessa forma, o marketing vai além da
propaganda e da venda, a condicdo central de suas estratégias € a entrega de valor.
Dias e Cassar (2005), salientam que a partir do momento que existe uma
necessidade humana, existird entdo, o esforco natural para supri-la através de
produtos e servicos que estejam ao dispor dos possiveis consumidores no momento
e local adequado.

Unido a esse conceito, Kotler e Keller (2018) acrescentam que o marketing
abrange a identificacdo e a satisfacdo das caréncias sociais e humanas, suprindo
necessidades e gerando lucros. Além disso, eles citam a importancia de uma boa
dose de trabalho e habilidade para lidar com esses processos de troca.

O marketing sempre esteve relacionado a essa transacao e troca de produtos
entre comprador e vendedor, objetivando por fim, o lucro. As atividades relacionadas
ao marketing nas organizagfes sao centradas em promover esforcos para atender
as necessidades e desejos do seu cliente, através de seus servicos e produtos, que
oferegcam valores competitivos (KEEGAN, 2005).

E para se ter uma melhor compreensdo do marketing e seu desenvolvimento
diante aos conceitos ja apresentados, é necessario entender sua evolugédo ao longo
dos anos, levando em consideracdo que na medida que ocorrem mudancas na
esfera macroeconébmica, 0 comportamento do consumidor muda e
consequentemente o marketing também. Dessa forma aborda-se a evolugdo do
marketing por meio dos autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) e a evolucéo do

comportamento de consumo atraves de Lipovetsky (2007).
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Dessa forma, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) apresentam trés fases
evolutivas: o Marketing 1.0, o Marketing 2.0 e o Marketing 3.0. Na era industrial,
qgquando a principal tecnologia era justamente os equipamentos industriais, 0
marketing atuava na venda dos produtos da fabrica a todas as pessoas que
possuiam interesse de compra. Tais produtos eram considerados basicos e tinham o
foco de assistir o0 mercado de massa. Ainda neste contexto, a fim de oferecer
mercadorias com preco final baixo, o objetivo estava voltado a padronizacéo e
escalabilidade, reduzindo ao maximo os custos e assim, podendo ser adquirido por
um maior numero de compradores. Dessa forma, essa fase foi vista como a era do
marketing voltado para o produto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Ja o Marketing 2.0, tem como base a tecnologia da informacéo, devido ter
surgido justamente na era da informac&o. O trabalho do marketing sofreu algumas
alteracbes, ndo sendo mais tdo simples como na Era anterior, afinal, os
consumidores desse periodo tinham acesso a informacdo, o que os deixava mais
inteirados e facilitava a comparacdo de diversas ofertas de produtos semelhantes.
As preferéncias dos consumidores estavam cada vez mais variadas e eles passaram
a ter o poder de definir o valor do produto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012).

Além disso, Caetano et al. (2011) complementam que no fim do século XIX e
no inicio do século XX a industria evoluiu para novas formas de fabricacdo e novos
conceitos em relacdo a producdo, resultado do progresso de inovacdo técnica e
novos procedimentos industriais, ou seja, essas alteracbes impulsionaram o
desenvolvimento extremo na area industrial, aumento na producdo de bens e
alteracdes na forma de consumo.

Dessa forma, o profissional de marketing tem a necessidade de segmentar o
mercado, para assim desenvolver um produto pensado exatamente para um publico-
alvo especifico. Nessa era, a regra que traz o cliente como rei, funciona muito bem
para a maioria das empresas, devido os consumidores estarem em melhor posigéo,
possuindo diversas op¢des para escolha ao suprir suas necessidades e desejos.
Para conquistar tal preferéncia, os profissionais de marketing precisam chegar ao
coracdo e a mente do consumidor. Essa abordagem centrada no consumidor sugere,
infelizmente, que os clientes sejam alvo passivo de campanhas de marketing. Nota-

se assim, que a visao do Marketing 2.0 é orientada para o cliente, se diferenciando
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da Era 1.0 em que o foco eram os produtos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012).

Ja na era 3.0, com um conceito mais recente, o marketing € caracterizado por
ser voltado aos valores, diferentemente das eras apresentadas anteriormente, este
Viés ndo trata as pessoas apenas como simples consumidores, mas sim, como seres
humanos plenos, com mente, coracao e espirito.

Os consumidores estdo cada vez mais a procura de solucdes para atender
seu anseio de transformar o mundo globalizado em um lugar melhor. E partindo
desse pressuposto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) citam que esses
consumidores também buscam empresas que tratam sobre questdes relacionadas
as necessidades de justica social, ambiental e econdbmica em suas diretrizes
organizacionais, como misséao, visdo e valores. Nota-se assim, a preocupacao maior
desses consumidores em relacdo ao seu consumo de produtos e servi¢os, buscando
ndo somente a satisfagdo emocional e funcional, mas também a satisfagéo espiritual.

Ja Lipovetsky (2007), propde uma evolucao voltada a forma de consumo, que
também ¢é dividida em trés grandes ciclos, complementando a evolucdo do
marketing, obtendo-se uma visao mais ampla das mudancas em discussao. Para o
autor, o primeiro ciclo é delimitado em meados de 1880 até a Segunda Guerra
Mundial, e foi caracterizado pela expansao da producdo em grande escala, a baixa
no preco de venda pela busca do lucro, o surgimento de grandes magazines,
criando espaco para o marketing e a publicidade.

O ciclo Il inicia por volta de 1950 até o fim da década de 1970, visto pelo autor
como a “sociedade da abundancia” ou “sociedade do consumo de massa” a qual se
caracterizou pela légica da quantidade da ampliacdo do consumo de bens duraveis,
0 aumento dos investimentos no marketing, além de também ser vista como “a
sociedade do desejo” marcada pela extravagancia e tentagées consumistas a todo
instante. O consumo ficou voltado ao bem estar e a satisfacdo das necessidades
individuais.

Este modelo de consumo evolui, chegando no terceiro ciclo, no inicio da
década de 1980, chamado por Lipovetsky, de hiperconsumo. Segundo o autor este
tipo de consumo é “intimizado”, conduzido por motivagcbes emocionais e
experienciais, dando prioridade ao consumo de novas sensacfes, Dessa forma, o

ato de consumir se torna mais emocional, na busca por experiéncias afetivas,
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imaginarias e sensoriais; 0 que vai ao encontro dos conceitos tratados pelo
Marketing 3.0.

Para complementar, Wind (2003) destaca que esses consumidores nao estao
mais satisfeitos em receber as mensagens do marketing de forma passiva, eles
guerem exercer um papel ativo nessa relagdo, tendo um comportamento mais
atuante. E ressalta a importancia da redefinicdo de como se encara o valor, o
posicionamento e outros aspectos relevantes do marketing, ao invés de discutir-se
sobre o prego.

Além disso, ao se tratar de épocas de crise econdmica global, o Marketing 3.0
assume um papel ainda mais relevante na vida dos consumidores, justamente pelos
mesmos serem impactados por mudancas rapidas e turbulentas nos ambitos social,
ambiental e econémico (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Assim como o Marketing 2.0, voltado ao consumidor, o Marketing 3.0 também
objetiva a satisfacdo desse personagem, porém com uma maior contribuicdo em
relacdo a missao, visdo e valor, tendo como objetivo apresentar solu¢des para 0s

problemas da sociedade. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p.197),

O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiragées,
valores e espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas
jamais devem ser negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0
complementa o marketing emocional com o marketing do espirito humano.

Um exemplo abordado por Zenone (2006) é que o consumidor busca, cada
vez mais, saber se o produto que ele consome ajuda a melhorar ou a piorar o mundo
em que vive, fazendo com que a expressado “consumo consciente” passe a fazer
parte da realidade do mercado de consumo industrial.

Com o olhar mais voltado aos seres humanos completos e a sociedade, o
Marketing 3.0 se destaca por ser considerado a era da participacédo, do paradoxo da
globalizacdo e da sociedade criativa. Esses trés pilares, demonstram tamanha
transformacdo do conceito de marketing e o consideram como uma mistura de
marketing colaborativo, cultural e espiritual (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012).

Ao considerar tais aspectos, as organizagcdes comecaram a adotar e explorar
novas formas de se comunicar com seu consumidor, como o marketing de

experiéncia e o entretenimento, visto que a propaganda de massa ja ndo € tao
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eficiente como antes. Agora, sdo os clientes que comunicam as empresas que tipos
de servico ou bem desejam, assim como, quando, onde o querem. Além disso, 0s
mesmos expdem cada vez mais a outros consumidores 0 que pensam e 0 que
consideram sobre determinados produtos, servicos e empresas, usando diversos
meios de comunicacdo, como podcasts, blogs e midias digitais para tal (KOTLER,;
KELLER, 2018).

Porém, é importante ressaltar que isso ndo surgiu apenas no Marketing 3.0,
mas sim durante a evolucdo, diante da necessidade humana e mercadoldgica, no
sentido de proporcionar algo a mais, seduzir e surpreender o consumidor com o
objetivo de criar valor, chegando ao estagio da diferenciacéo. Foi a partir dos anos
2000 que diversas iniciativas comecaram a surgir em varios ambitos de negécios,
gue superam a inovacdo tecnolégica, a exceléncia no atendimento e o design,
dando inicio a Era das Experiéncias. Nessa fase, o consumidor comeca, pela
primeira vez, a valorizar mais o intangivel do que o tangivel (CARLOS JR, 2016).

E para complementar, Solomon (2011, p.43), diz que “muitas vezes, as
pessoas compram produtos nao pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam”,

0 que demonstra fortemente a valorizacdo do intangivel.
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3 MARKETING DE EXPERIENCIA

ApOs a compreensao da evolugdo do conceito de marketing, do consumo e o
surgimento da Era da Experiéncia, € importante desenvolver melhor o entendimento
e a aplicabilidade do marketing voltado a experiéncia.

Dessa forma, Carlos Jr. (2016, p. 30) defende que o marketing de experiéncia
se embasa nos seguintes verbos: “atrair, envolver, informar, interagir, motivar e
provocar”, e ainda complementa dizendo que as empresas conseguem atingir todos
seus objetivos, quando fazem as pessoas se sentirem Unicas.

Também é destacado por Ribeiro (2015), que o marketing de experiéncia &
uma relevante vantagem competitiva para as empresas que utilizam. Afinal, nesse
novo conceito, brindes e descontos nédo séo suficientes para atrair os consumidores,
e assim, o marketing de experiéncia sugere que as experiéncias proporcionadas
sejam inesqueciveis e marcantes, promovendo ao cliente boas lembrancas dos
produtos e da marca. E € isso que diferencia o marketing de experiéncia dos demais,
mostrando-se impactante e inovador.

Kotler e Keller (2018) citam que o marketing de experiéncia ndo s6 comunica
beneficios e atributos, mas também relaciona um bem ou servigo a uma experiéncia
interessante e Unica, ou seja, o intuito ndo € vender algo, mas sim atestar como a
marca pode ser relevante na vida de um cliente.

Além disso, Silva e Tincani (2013, p. 150), destacam as diversas
possibilidades e objetivos que o marketing de experiéncia pode ter: “[...] alavancar
uma marca em declinio, diferenciar um produto dos concorrentes, criar identificacédo
para uma empresa, promover inovagdes ao consumidor ou colaborador e induzir o
consumo de certo produto ou marca com fidelidade [...]".

Ja com o olhar mais voltado ao cliente, Pine e Gilmore (1999, p. 2) alegam
gue a comercializacdo de um produto ou servico na Era da Experiéncia, deve levar
em conta que o consumidor paga “[...] para passar algum tempo participando de
uma série de eventos memoraveis [...]", isto €, os consumidores realizam suas
compras e esperam que as marcas, 0s produtos e servi¢os, nao se limitem apenas a
exercer suas fungdes basicas, mas que proporcionem a satisfagdo de outros desejos

relacionados a eles.
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Dessa forma, tem aumentado cada vez mais a quantidade de empresas que
investem no marketing de experiéncia para aplicar agbes que envolvam
relacionamento, promocado e recompensa para seus publicos. Segundo Ribeiro
(2015, p.93),

O marketing de experiéncia ou sensorial € uma categoria de marketing
diferenciada, que procura criar oportunidades para as marcas atrairem seus
compradores, por meio de acdes promocionais interativas inesqueciveis na
percepcdo e memoria deles. Dessa forma, o marketing de experiéncia visa
promover um impacto positivo nas vendas por meio de aspectos como
motivacao e fidelizacao.

Ainda segundo Ribeiro (2015) além de oferecer um bom produto a um preco
competitivo, é necessario que a marca e o produto conquistem o coracdo do
consumidor, através de uma relacdo emocional mais intima, ficando menos
vulneravel a atitudes de empresas concorrentes e tornando o consumidor mais fiel a
sua marca.

Tal consumidor vem deixando de consumir apenas produtos, buscando algo
além disso: “[...] ndo procura tanto a posse das coisas por elas mesmas, mas,
sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, o0 prazer da experiéncia pela
experiéncia, a embriaguez das sensagdes e das emocgdes novas” (LIPOVETSKY,
2007, p. 54).

E para aplicar-se da melhor forma o marketing de experiéncia, é importante ir
mais a fundo, para compreender e identificar o que é uma experiéncia e os tipos

existentes, como sera destacado no préximo subcapitulo.

3.1 O QUE E EXPERIENCIA

Os autores Pine e Gilmore (1998, p. 98) tratam o conceito de experiéncia do
consumidor e julgam que “uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa
intencionalmente servicos como cenario, e bens como acessorios, para envolver
individualmente o cliente de forma a criar um evento memoravel”.

Diante disso, o marketing tem deixado para tras o modo de producéo de
propaganda de forma massificada, priorizando entdo, o relacionamento com o

consumidor em um formato mais individualizado. Essa nova abordagem voltada a
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experiéncia, se reflete em expressivos diferenciais competitivos nas disputas cada
vez mais intensas no mercado (RIBEIRO, 2015).

Ao se tratar do significado de uma experiéncia, Holbrook e Hirschman (1982,
p. 132), dizem que a mesma “desencadeia um fluxo constante de fantasias,
sentimentos e diversdo” e Schmitt (2002, p.74) a define como “acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo” e também, defende que
cada experiéncia € unica, independente de quem a viveu e em que condi¢ao a viveu.

Ainda segundo Schmitt (2002, p.11),

“As experiéncias sao resultado do encontro e da vivéncia de situagbes. Sao
estimulos criados para os sentidos, para 0s sentimentos e para mente. As
experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do
consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasido da compra por parte
do consumidor componham um contexto social mais amplo. Em suma: as
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacdo, que substituem os valores funcionais.”

Além dos conceitos ja apresentados, Carlos Jr. (2016, p.30) acrescenta que 0
marketing de experiéncia “[...] baseia-se em estratégias para sensibilizar a emocéao e
a sensacao dos consumidores, através de acdes ancoradas na experiéncia afetiva e
sensorial, como formas de trabalhar uma marca e de seduzir, engajar e fidelizar
verdadeiramente os clientes.” Dessa forma, o autor completa dizendo que a
experiéncia € uma maneira de se criar valor, sendo entdo necessario cuidar de todo
0 processo que envolve a compra e 0s elementos ligados a ela para que se alcance
0 objetivo.

Apébs entender melhor o que € uma experiéncia, é importante compreender 0s
tipos de experiéncias existentes e como podem ser exploradas de acordo com

diferentes contextos, o que sera abordado na sequéncia.

3.2 TIPOS DE EXPERIENCIA

Ao se tratar dos tipos de experiéncia, abordam-se duas principais
classificagOes aceitas no marketing de experiéncia, defendidos pelos autores Pine e
Gilmore (1998) e Schmitt (2002) que, de formas diferentes, conseguem classificar a

experiéncia para o consumidor.
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3.2.1 Modelo de Pine e Gilmore (1998)

O primeiro modelo é referente aos autores Pine e Gilmore (1998, p. 102), que
apresentam uma classificacdo para os diferentes tipos de experiéncias que séo
vivenciadas pelos consumidores na relacdo com as marcas. Segundo o0s autores,
uma forma de pensar sobre experiéncias € por meio de uma matriz bidimensional,
gue compreende quatro reinos da experiéncia, que ao se cruzar e combinar resultam
em experiéncias Unicas e memoraveis, sdo elas: o entretenimento, o educacional, o
estético e o escapista. Para descrever cada um destes reinos considera-se a
existéncia de dois eixos, um horizontal e outro vertical, demonstrado no Quadro 1.

Através desses eixos, 0s autores explicam que existem duas dimensfes. A
primeira corresponde a participacdo passiva do cliente, na qual os clientes nao
influenciam o desempenho, esses participantes vivenciam 0 evento como
observadores ou ouvintes. Na outra extremidade estd a participacdo ativa, na qual
os clientes assumem papéis importantes na criagdo do evento que produz a
experiéncia. A segunda dimensédo da experiéncia diz respeito a conexao que une 0s
consumidores ao evento, neste caso em uma extremidade encontra-se a absorcao e
na outra extremidade, a imerséo. A absor¢ado € quando as pessoas podem absorver
0 evento que acontece frente a elas; enquanto isso, na imersao as pessoas estdo

imersas nas imagens, sons e cheiros que as cercam.
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Quadro 1 - Os quatro Reinos de uma Experiéncia

Absorgéo
Entretenimento Educacional
Participag&o Participacdo
passiva ativa
Estética Escapista
Imersao

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

Como ja citado, classifica-se as experiéncias em quatro categorias, conforme
a posicdo em que elas melhor se enquadram nas dimensdes, e para se fazer essa

identificacdo é importante compreender melhor cada reino.

3.2.1.1 Entretenimento

O entretenimento é o primeiro reino a ser compreendido, no qual se abrange
as experiéncias que os consumidores participam de forma passiva do evento e se
envolvem de forma absorvente. Segundo Sims et al (2007, p. 3), o “entretenimento &
passivamente absorvido pelos sentidos, tato, olfato, visdo, audicdo e paladar’.
Dessa forma, o impacto desses fatores pode provocar um sentimento de interesse,
admiracao e euforia, obtendo como resultado final, um efeito duradouro na memaoria
do consumidor. Um exemplo que pode ser considerado desse reino, é assistir
televisdo, no qual tende a ter uma participacdo mais passiva do cliente e sua

conexao com o evento tem maior probabilidade de ser a absorcéao.
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3.2.1.2 Educacional

Em sequéncia, o reino educacional, que engloba experiéncias de absorcao,
mas que 0S consumidores possuem uma participacdo mais ativa no evento,
envolvendo principalmente a mente da pessoa, instigando-o aprender algo novo.
Sims et al (2007, p. 3) reforcam essa ideia e complementam dizendo que o
significado da experiéncia é normalmente determinada pela qualidade do
conhecimento prévio que o participante possui, sendo normalmente essencial algum
conhecimento inicial. Dessa forma, também se considera experiéncias anteriores do
cliente, que interferem de forma positiva ou negativa na experiéncia atual. Aqui, um
exemplo é assistir uma aula, na qual tendem a abranger uma participagdo mais ativa

do individuo, com absorcao de conhecimentos.

3.2.1.3 Escapismo

O terceiro reino envolve uma participacdo ativa, em um ambiente mais
imersivo, envolvendo o desvio da mente para a imaginacdo e fugindo da realidade.
Segundo Sims et al (2007) esse reino traz altos niveis de imersédo, ocasionando
experiéncias altamente memoraveis, em que o0 individuo participa do
desenvolvimento de sua prépria experiéncia. Dessa forma, a experiéncia se faz
totalmente personalizada, de acordo com o grau de disposicdo do cliente nessa
fantasia pessoal. E importante ressaltar que elas podem ensinar t&o bem quanto os
eventos educacionais, ou ser tdo divertido quanto o entretenimento, mas envolvem

uma maior imersao do cliente.

3.2.1.4 Estética

Por fim, o dltimo reino trata de experiéncias que deixam os individuos imersos,
mas permanecendo passivos. Para Withan (2009, p. 9), a estética “refere-se a
interpretacdo do ambiente fisico ao redor dos consumidores”. Dessa forma, para que
a pessoa se sinta imersa na experiéncia, o ambiente em torno da mesma nao pode

parecer falso e ilusério, busca-se o mais real possivel (SIMS ET AL, 2007).
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Nesse reino, 0s participantes estdo imersos em uma atividade, mas eles
proprios tém pouco ou nenhum efeito sobre ela, como por exemplo, um turista que
simplesmente vé o Grand Canyon de sua borda, mais nada, além disso (PINE;
GILMORE, 1998).

Assim, Pine e Gilmore (1998), comentam que geralmente descobre-se que as
experiéncias mais ricas envolvem aspectos de todos os reinos, formando um “ponto
perfeito” em torno da area onde as quatro areas se encontram. Ainda assim, ressalta

que o universo das experiéncias é muito vasto.

3.2.2 Modelo de Schmitt (2002)

O modelo de Schmitt (2002) descreve o marketing experiencial, o qual diz
respeito ao tipo de experiéncia aplicada no consumidor. O autor defende que h&
cinco tipos de experiéncias dos consumidores que constituem o conjunto do
marketing experimental: sentidos, sentimento, pensamento, a¢céo e identificacdo. E
ainda define cada um desses tipos como Modelos estratégicos de Marketing

Experimental (MEES).

3.2.2.1 Sentidos

Um dos elementos que comp&em o marketing de experiéncia é a utilizacdo
dos sentidos, de acordo com Schmitt (1999), eles auxiliam no didlogo com os
consumidores, além de aplicd-los em campanhas de marketing com foco em
diferenciacdo de marca, motivacao de consumo e geracao de valor ao consumidor.

Krishna (2011) acrescenta que o marketing sensorial é capaz de despertar 0s
sentidos e o0os comportamentos dos consumidores, criando assim, percepcoes
inconscientes sobre a marca e seus produtos. Com a intencdo de firmar uma ideia
na mente do consumidor o marketing sensorial atua com uma relagdo emocional,
através do estimulo dos sentidos do consumidor, 0 que resulta em uma aprovacgao
de determinado produto ou servi¢o, indo além da necessidade e qualidade, mas sem
excluséo de tais critérios.

Ao se tratar sobre experiéncia de valor, Carlos Jr. (2016), defende que a

mesma inicia com a percepgdo dos cinco sentidos por parte do consumidor: a
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audicdo, o paladar, o olfato, o tato e a visdo. Os mesmos podem e devem ser
estimulados em todo e qualquer tipo de negdcio, a ponto que, quanto mais sentidos
forem acionados, mais abundante € a experiéncia e consequentemente maior é o
desejo provocado no cliente para retornar a repetir determinada experiéncia.

Por fim, Solomon (2011), comenta que o marketing sensorial aparece como
uma estratégia que vem sendo aplicada pelos profissionais de marketing com o
objetivo de criar uma maior e melhor vantagem competitiva frente aos concorrentes,
aproveitando para explorar da melhor forma os sistemas sensoriais do consumidor;
e para isso, € importante compreender cada um dos cinco sentidos em suas
especificidades, tanto conceituais, quanto relacionadas ao marketing.

O primeiro sentido que sera tratado é o da audicdo, que muitas vezes é
negligenciado, como em casos que sdo colocadas musicas sem propdsito na espera
telefénica, na ma utilizacdo do fundo sonoro nos ambientes fisicos e até mesmo no
tom de voz utilizado pelos funcionarios no tratamento do cliente. E essencial utilizar
todos os canais e fundos sonoros com inteligéncia, resultando em uma consisténcia
de marca (CARLOS JR, 2016).

Ja a experiéncia olfativa pode e deve ser muito bem explorada, sendo
possivel utilizd-la em praticamente todo tipo de ambiente. Segundo Carlos Jr. (2016),
€ necessario agir com cautela e discricdo em determinados negdcios, como em
clinicas e hospitais e abusar no varejo de acessorios, moda e espa¢os comuns de
hoteis. O principal ponto é captar o estilo olfativo que se adequa a sensacdo que o
negaocio quer transmitir ao seu consumidor.

Em relacéo ao paladar, Carlos Jr. (2016) comenta o poder que esse sentido
possui, mas que ao mesmo tempo, € algo bem pessoal e dificil de ser ativado em
empresas que ndo pertencam a area da alimentacdo. Porém, pode-se explorar
algumas paixdes coletivas, como o cafezinho, que possui aprovacao da maioria das
pessoas.

Desenvolver a experiéncia através do tato é algo muito interessante, afinal o
tato aproxima as pessoas, deixa 0s produtos mais reais e concretiza as percepcoes
obtidas pelos outros sentidos, tornando a lembrangca de um produto mais acessivel
ao toca-lo, do que simplesmente visualiza-lo. Sendo este sentido um dos mais
presentes nas experiéncias de consumo contemporaneas. Um dos exemplos vem do

varejo, que utiliza esse sentido ha tempos, com conceitos como pegue e leve,
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permitindo o toque do cliente, que é tomado pelo sentimento de pertencimento
daquele bem e que assim dificulta a desisténcia da compra. E por isso desenvolver
uma textura caracteristica para a marca € algo relevante e agrega no
reconhecimento do produto pelo cliente simplesmente ao toca-lo, além de diferencia-
lo da concorréncia (CARLOS JR, 2016).

Por ultimo, o sentido da visdo, que é considerado o sentido mais percebido,
pela maioria das pessoas, pois quando se enxerga tudo, os demais sentidos ficam
de certa forma “cegos”. A ciéncia comprova que o0 ser humano consegue processar
mais rapido imagens do que compreender palavras, e que a visdo é 0 que causa
maior impacto na memaria humana. Carlos Jr. (2016) comenta que em geral, a visdo
€ um dos sentidos mais populares e explorados pelas marcas, tanto no ponto de
venda, quanto nha comunicacdo. E cada estimulo visual que envolve o negocio deve

ser pensado de forma que incentive a venda.

3.2.2.2 Emocéo/sentimento

Apods explorar os sentidos, entra-se em outro tipo de experiéncia, a que
envolve o sentimento, sendo muito relevante, pois auxilia nha busca pelo prazer e no
distanciamento de sofrimentos. Dessa forma, Schmitt (2002) destaca que ha outras
motivacdes que englobam o comportamento humano, além do prazer, como a
procura por status, variedade e desenvolvimento de relacionamento satisfatério. Ele
acrescenta que os sentimentos possuem classificagdo, em graus de intensidade, ou
seja, ha uma variacdo dos estados de humor positivos ou negativos e alcanca
emocodes intensas. Ainda segundo o autor, a emocgao ocorre principalmente durante
0 consumo, existindo sentimentos fortes nos momentos de contato e interagéo.

Em seu livro, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), citam uma frase de Donald
Calne, em que o mesmo diferencia razdo e emocéao, explicando que a emocao se
sucede de acles, enquanto a razao leva apenas a conclusdes. E isso implica na
decisdo de compra, em que ser fiel a uma marca esta extremamente ligado a
influéncia das emocoes.

Para complementar, Schmitt (2002) diz que existem tipos diferentes de
emocdes, podendo ser classificadas como basica ou complexa. A primeira faz

referéncia a situacdes comuns da vida afetiva, como a emocéo negativa da raiva ou
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a positiva da alegria; ja as complexas, € a mistura de emocdes basicas, como por
exemplo a nostalgia. Ainda segundo Schmitt (2002, p.134) tais emog¢des podem ser
causadas por trés principais aspectos: “[...] eventos (isto €, eventos que acontecem),
agentes (pessoas, instituicdes, situacdes) e objetos.” Para exemplificar de forma
mais clara o autor sugere que se faca a troca de: objetos, por produtos ou marcas;
agentes por narradores e eventos pela situacdo de consumo.

Carlos Jr (2016, p.53) acrescenta que “A emog¢ao, de um modo geral, tem um
forte impacto sobre a memoria, que por sua vez, impacta na percepcdo do
consumidor e, consequentemente em suas decisdes.” Ou seja, a emogao e sua
influéncia na memaoria e no inconsciente do consumidor afeta posteriormente suas

decisdes de compra e de sentimento pela marca.

3.2.2.3 Pensamento

Com o pensamento tem-se 0 objetivo de estimular o raciocinio criativo dos
consumidores, que segundo Schmitt (2002), este processo criativo abrange o
pensamento convergente e divergente, apresentados no Quadro 2. Um direciona o
foco mental a uma convergéncia, resultando em solucao e o outro amplia a mente

para diversas direcdes divergentes, assim como explicado no quadro abaixo.

Quadro 2 - Tipos de Pensamento

Pensamento convergente Pensamento divergente

E o raciocinio analitico ou pensamento E um pensamento mais livre, com
probabilistico, que envolve aspectos flexibilidade, originalidade e geralmente

racionais bem definidos. mais agradavel.

Fonte: Schmitt (2002).

Ainda segundo o autor, para se fazer um apelo ao pensamento criativo pode-
se adotar tanto a abordagem direcional quanto associativa, 0 que exige a
compreensao das disposi¢cdes de conhecimento do consumidor e seus recursos de
atencao e concentracdo. A combinacao certa para ativar a motivacao € a surpresa

com o interesse e em alguns momentos com a provocagéo.
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3.2.2.4 Acéo

A acdo é outro item abordado por Carlos Jr. (2016). Ele comenta que esse
tipo de marketing pode conduzir a acdo e levar o publico a um caminho de
mudancas e transformacfes. Dentro do marketing de acdo existem trés formas de
atuacao comentadas pelo autor: experiéncias do corpo, estilos de vida e interacéo.

Nesse sentido, Schmitt (2002), reforca tal conceituacdo e diz que a intencéo é
criar experiéncias para o cliente, voltadas para o seu corpo, experiéncias que
alterem padrbées comportamentais, de estilo de vida, e de relagdo com outras
pessoas. Alguns exemplos relacionados a experiéncia com o corpo sdo as acodes
motoras e 0s sinais corporais, segundo o autor, eles podem ser notados por
movimentos naturais do corpo como a aproximacdo, afastamento, preferéncia e
rejeicdo, além de sinais com a cabeca de afirmacdo e negacdo. Também é
importante lembrar-se dos sinais e comportamentos nao verbais que comunicam e
podem passar despercebidos.

Em relacdo ao estilo de vida, Schmitt (2002), comenta que esse
comportamento humano envolve praticamente tudo e que os profissionais de
marketing precisam estar atentos as tendéncias de estilo de vida e ao mesmo tempo
serem orientadores dessas mudancas comportamentais, provocando acdes
especificas.

E por fim, a interacdo, que também é chamada de acao racional e pode ser
explorada para mostrar valores e autoconceitos. O autor explica que sdo as acdes

relacionadas as interacdes entre pessoas.

3.2.2.5 Identificagéo

Por fim, trata-se sobre a identificacéo e Carlos Jr. (2016, p.58) comenta,

Pertencer, como pessoa, significa que se compartilha atributos com um
grupo de outras pessoas (0 conjunto a que os incluem). E sdo esses
atributos que caracterizam o conjunto. Um aspecto interessante dessa
nocéo de pertencimento € que ela forma a identidade. As pessoas s&o
aquilo que é caracterizado pelo que fazem e atualmente consomem. O que
as pessoas fazem implicam uma rede de relagbes com outros fazeres, em
um eterno processo de construcao, de vir a ser.
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Dessa forma, o autor traz a reflexdo sobre a importancia de criar nos
consumidores um senso de pertencimento, promovendo um nivel maior de
identificacdo, fazendo-o se sentir mais incluso. As pessoas pertencem a diversos
grupos sociais e neste aspecto se traz a possibilidade de fazerem parte de um grupo
de consumidores que possuem pensamentos semelhantes e apreciam os atributos
de uma mesma marca.

No momento em que o consumidor passa a participar de experiéncias, ele
deixa de ser apenas um receptor de informacdes e comeca a fazer parte da marca
pela qual se identifica. A alianca que ocorre quando um consumidor se identifica
com a marca e seus valores, pode ser longa e duradoura, se a mesma for fortificada
ao longo do tempo (RABELO, 2015).

O objetivo é conseguir estabelecer esse elo com outras pessoas, grupos
sociais ou com um grupo mais vago, como pais, sociedade ou cultura. Conforme
Schmitt (2002, p.179), “O marketing de identificacdo geralmente passa experiéncias
de sensacdo, sentimento, pensamento e acdo. Contudo, seu principal objetivo é
desenvolver uma ligacéo entre o significado social da marca e o cliente”.

Até entdo, a pesquisa abordou os assuntos relacionados ao marketing e em
especial o marketing de experiéncia, seus tipos e classificacbes. A partir do proximo

capitulo inicia-se outro importante assunto relacionado a esse estudo: marca.
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4 MARCA

No decorrer deste capitulo serdo tratados conceituacdo, funcionalidade e
objetivos que envolvem uma marca, assim como, compreender sobre a gestdo e o
valor relacionado a ela.

Ao abordar a conceituacao, a AMA (2017, ndo paginado) estabelece marca
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao de tudo isso,
destinado a identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de
fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes”.

Para complementar essa definicdo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) dizem
gue marca, com seu bem ou servico, agrega dimensdes que de alguma forma,
exercam diferenciacdo entre outros produtos, que tém como objetivo a satisfacédo de
uma mesma necessidade. Ao entrar nos elementos de diferenciacdo, englobam-se
as de ambito funcional, racional ou tangiveis, que dizem respeito ao desempenho do
produto, mas também podem ser simbdlicas, emocionais ou intangiveis, que se
referem aquilo que a marca representa ou significa, de forma mais abstrata.

A marca é considerada um ativo intangivel, sendo considerado um dos mais
valiosos de uma empresa e cabe aos profissionais do marketing gerenciar de forma
estratégica e adequada o seu valor. E para isso € necessario um planejamento
cuidadoso e comprometido de longo prazo, implementando programas que
desenvolvam, mensuram e gerenciam as marcas, com 0 objetivo de potencializar
seu valor, se tornando uma marca forte e fidelizando seu consumidor (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Pastore (2018, p.16) identifica duas visdes ao considerar o conceito de marca,

a das empresas e a dos consumidores,

Para empresas, marcas séo ativos que devem gerar retorno; sdo o resumo
dos investimentos feitos com o objetivo de alcancar determinadas posi¢cbes
estratégicas. Ja para consumidores, sdo elementos capazes de
proporcionar felicidade, autoestima, autorrealizagdo, seguranca e diversos
outros sentimentos e sensacgodes.

Ou seja, € necessario levar em consideracdo que ha variacdes na percepcao
sobre marca, devido a posi¢céao do observador, sendo ele empresa ou consumidor.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) ressaltam que para as empresas, as

marcas possuem a Vvaliosa capacidade de influenciar o comportamento do
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consumidor, de compra e venda, além de oferecer seguranca de receitas a longo
prazo e estabilidade para seu proprietario.

As marcas também possuem a funcdo basica de permitir ao consumidor
identificar a origem e fabricacdo de um produto, considerando que o individuo pode
analisar produtos idénticos de aspectos diferentes perante como a marca se
apresenta. Eles reconhecem as marcas através de experiéncias anteriores com o
servico ou produto, conseguindo identificar quais marcas satisfazem melhor suas
necessidades (SURI; MONROE, 2003).

Com o olhar voltado ao consumidor e no seu envolvimento com a marca,
considera-se que a mesma se insere de forma a penetrar no conjunto de valores e
crencas das pessoas; alojando-se, de forma racional e emocional no acumulo
cultural de cada um, compilando o que o individuo sabe, o que acredita ser e a
relevancia de cada marca (RUSSO, 1997).

Dessa forma, percebe-se que o desenvolvimento de marca ndo se restringe
apenas a sua inicializacdo: “...] ndo se limita apenas a sua criagdo, ou seja, ao
projeto de construcdo publicitaria e grafica de um simbolo, seu escopo inclui todas
as acOes organizacionais que sao percebidas pelo consumidor em sua relagdo com
as organizagdes.” (KAPFERER, 2003, p.20).

Por fim, Pinho (1996) comenta que ao obter um produto, o consumidor néao
compra somente um bem, mas também um conjunto de atributos e valores
agregados a marca, sejam eles negativos ou positivos. Constatando assim, que a
marca possui mais valor do que uma indUstria e seus equipamentos que a mesma

POSSUI.

4.1 BRANDING

A gestdo de marcas, que também é conhecida como branding é o que, de
certa forma, aperfeicoa as ofertas, permitindo a formacdo de elos emocionais entre
consumidor e produto. Segundo Kotler (apud TYBOUT e CALKINS, 2006), branding
representa uma promessa aos consumidores sobre como viver uma experiéncia em
um alto nivel de desempenho ou seja, consiste em “viver a marca”.

Em uma breve reflexdo sobre a histdria relacionada as marcas, Aaker, (1998,

p.7-8) diz que:
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Embora as marcas, desde longo tempo, tenham tido um papel no comércio,
nao foi sendo no século 20 que branding e associacdes de marca tornaram
se centrais para os concorrentes. De fato, uma caracteristica de
diferenciacdo do marketing moderno tem sido seu enfoque sobre a criacéo
de marcas diferenciadas. [...] Associacdes Unicas de marca estabeleceram-
se por meio de atributos de produtos, nomes, embalagens, estratégias de
distribuicao e propaganda. A ideia foi ir além da area de commodities para a
de produtos com marca, com a finalidade de reduzir a primazia do preco
sobre a deciséo de compra e acentuar as bases de diferenciacao.

Dentro deste conceito, o termo branding passou a resumir todos esses Nnovos
empenhos interligados para gerenciar uma marca.

Ja para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), branding significa atribuir bens e
servicos com o poder de uma marca, 0 que tem muita ligacdo com a criacdo de
diferencas. Dessa forma, os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” & o produto, utilizando os elementos de marca para ser
reconhecido, mostrar sua funcéo e justificar por que o consumidor deve ter interesse
por ele. O branding refere-se a criacdo de estruturas mentais que ajudam o
consumidor a ordenar seu conhecimento sobre os produtos de forma a deixar mais
clara sua tomada de decisédo, e durante esse processo, gerar valor a marca.

Além disso, Martins (2006, p.8) descreve branding como:

O conjunto de acdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo ac¢des que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida
das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

O autor ressalta que nao se trata de um método especifico, mas sim de uma
filosofia de trabalho que aplica conceitos de uma série de disciplinas, para atribuir
aos produtos valores e sensacoes inspirados na cultura.

Segundo os especialistas de branding para que as estratégias deem certo e 0
valor da marca seja criado, os consumidores precisam ser convencidos de que
existem diferencas consideraveis entre as marcas que pertencem a mesma
categoria de produto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Portanto, branding ou gestdo de marcas, € mais do que apenas garantir que
0s clientes reconhegam o nome de um produto ou logotipo; significa gerar uma

associacdo emocional entre o consumidor e o produto ou servico. Segundo Gobé
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(2010; p. 15), “as marcas devem mudar de ‘comunicagdes’ e ‘commodities’ para
€mocgao e inspiracao”.

Além de compreender sobre o gerenciamento de marca, € importante saber
sobre o brand experience, que aborda ainda mais o viés emocional e outras

dimensdes importantes de experiéncias de marca.

4.2 BRAND EXPERIENCE

Para agregar aos conceitos ja estudados, neste capitulo serd tratado o
conceito de Brand Experience, que provém do entendimento de que, para se ter
vendas bem-sucedidas € necessario proporcionar experiéncias aos clientes, sejam
elas, sensoriais, emocionais, intelectuais ou de outro tipo. Las Casas (2010) lembra
que 0s pregcos sempre serdo considerados importantes para uma minoria de
consumidores; mesmo que sua maioria veja cada vez mais produtos de mesma
qualidade no mercado sendo oferecidos pelas marcas e em geral com igualdade nos
precos. Dessa forma, o que o consumidor sente em relacdo a marca e seus
produtos ganha ainda mais importancia.

A partir dai, as sensacbes e emocBes comecaram a ser elementos
fundamentais para se criar uma associacdo com determinada marca, produto ou
servico e relaciona-los a certos atributos, causas e emocdes, a ponto de criar
empatia e adesao por aguela marca, o que resulta em criagdo de valor (CARLOS JR,
2016).

Os autores Brakus. Schmitt e Zarantonello (2009) explicam que a maior parte
dos estudos existentes em relacdo a experiéncia sao voltados aos atributos dos
produtos e experiéncias de categoria, ndo abrangendo tanto as experiéncias
proporcionadas pelas marcas. Dessa forma, os autores conceituam experiéncia de
marca como subijetiva, devido serem respostas internas do consumidor em suas
sensacdes, sentimentos, cognicdes e comportamentos, recordados através de
estimulos que tem relacdo com a marca e que fazem parte do seu design,
identidade, embalagem, comunicacdo e ambiente de uma marca. Além disso, a
experiéncia da marca afeta a lealdade e a satisfagdo do consumidor de forma direta

e indiretamente por meio de associa¢des de personalidade da marca.
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Barsalou (1999, apud Schmitt, 2011) reafirma, dizendo que as experiéncias
de marca sao percepcOes, sensacdes, sentimentos e comportamentos. Por serem
consideradas associacdes de marcas, elas podem ser guardadas na memdéria do
consumidor apés vivenciar a experiéncia, conseguindo assim, preservar
caracteristicas, como as sensacdes e emocfes que sentiu durante a experiéncia
com a marca.

Sendo entao, firmada a légica do “consumo emocional”’ através das marcas,
que segundo Lipovetsky, (2007, p. 39), “gabam os méritos das iniciativas que
proporcionam aos consumidores: experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais”, ja
gue a ordem do dia € a atratividade emocional e sensivel.

Las Casas (2010) diz que o modelo de experiéncias € considerado uma
orientacdo mais atual para o marketing; sendo que a proposta inicial de marketing
sempre foi a criagdo de diversos beneficios, o que mudou ao longo do tempo,
quando o consumidor deixa de comprar exclusivamente pelo produto, mas sim o
consumo de forma integrada, levando em consideracdo a experiéncia do consumo
como um todo.

E importante lembrar que a plataforma de experiéncia de marca deve ser
implementada conforme as interfaces do cliente, seja em uma loja, meio online, ou
em uma central de atendimento. No design da experiéncia da marca inclui-se, a
selecédo de recursos experimentais e de um "ver e sentir" geral na identidade visual
da marca, incluindo embalagens, sites ou lojas fisicas. Mensagens verbais utilizando
uma linguagem experimental, assim como recursos visuais nas comunicacoes,
completam a experiéncia da marca (SCHMITT, 2011).

Em relacdo a avaliacdo da experiéncia e posteriormente suas consequéncias,
Crocco et al. (2013, p. 65), comentam que “[...] o processo de compra se encerra
com a avaliacdo da experiéncia pelo consumidor, incluindo sua satisfagdo ou
insatisfagéo e qual sera sua resposta futura (abandono, reclamacgao ou lealdade) [...]”
fazendo com que a experiéncia vivenciada pelo mesmo tenha efeitos em seu
comportamento de compra em outros momentos.

Dessa forma, Brakus. Schmitt e Zarantonello (2009) apresentam um quadro
de dimensdes de experiéncia de marca, exemplificando de forma mais clara cada
uma das dimensbOes por eles exploradas: sensorial, afetiva, comportamental e

intelectual, como apresentado abaixo, no Quadro 3.
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Quadro 3 - Dimensdes de uma experiéncia de marca

- Essa marca causa uma forte impressao sobre minha visao
ou outros sentidos.

Sensorial - Eu considero essa marca interessante de uma forma
sensorial.

- Essa marca nao atrai meus sentidos.

- Essa marca induz sentimentos e sensacoes.
Afetiva - Essa marca néo evoca emocoes fortes em mim.

- Essa é uma marca emocional.

- Essa marca me impele a a¢des e comportamentos fisicos
Comportamental | quando a uso.
- Essa marca resulta em experiéncias corporais.

- Essa marca nao é orientada para a acao.

- Essa marca me impele a uma série de pensamentos quando
me deparo com ela.

Intelectual - Essa marca ndo me faz pensar.

- Essa marca estimula minha curiosidade e resolucéo de

problemas.

Fonte: Adaptado de Brakus; Schmitt e Zarantonello (2009).

Um quadro semelhante a esse foi utilizado pelos autores na identificacdo de
experiéncias que diferentes marcas despertaram em alguns consumidores; sendo
uma das formas de mensurar a experiéncia de marca.

Ainda assim, € importante lembrar que as experiéncias devem ser
proporcionadas conforme a imagem que a empresa pretende projetar, de acordo
com sua personalidade propria, tendo sua forma de ser e agir, que deve ser
preservada e propagada aos outros (LAS CASAS, 2010).

Além de compreender sobre brand experience, é importante saber sobre o

brand equity, assunto do proximo capitulo, na busca do equilibrio de marca.
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4.3 BRAND EQUITY

Apo6s compreender-se melhor sobre as dimensdes de experiéncia de marca,
se faz necessério o estudo do Brand Equity (BE). Segundo Keller (2008), BE € uma
expressao que se refere ao valor agregado concedido a servigos e bens, tal valor
pode refletir na forma em que os consumidores pensam, sentem e agem em
referéncia a marca, assim como nos precos, na atuacdo no mercado e nha
lucratividade agregada pela marca.

Segundo Pastore (2018, p.82), o BE pode ser classificado como o produto
final de todo o trabalho realizado com a marca por uma empresa. De forma simples,
ele define como “o valor financeiro que uma marca tem de gerar ativos financeiros
para a companhia que a detém”.

Para completar tal conceituacdo, Aaker (1998) comenta que BE é o
agrupamento de ativos e passivos que estao ligados a determinada marca, incluindo
seu nome e simbolo, que acabam por somar ou subtrair no valor agregado de um
produto ou servico. Dessa forma, caso o nome ou simbolo da marca sejam mudados,
a maioria ou todos os ativos e passivos podem ser abalados de alguma forma.

Para ter-se melhor entendimento em relacdo aos ativos e passivos que Sao
ligados as marcas, Aaker (1998, p.16), classifica cinco grandes categorias, em que
esses elementos se dispdéem: “Lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associacfes a marca em acréscimo a qualidade percebida e outros ativos
do proprietario da marca (patentes, trademarks, relacdes com o0s canais de

distribuicéo, etc.)”.
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Figura 1 - Brand Equity

Qualidade

) percebida
Conhecimento : Associacdo

do nome da marca

Lealdade a Outros ativos da
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BRAND EQUITY
Nome
Simbolo
Proporciona valor ao Proporciona valor para
consumidor atraves do a empresa através do
Interpretacdol Eficiéncia e eficacia dos
F'rocessame‘nto de programas de marketing
informacdo
Lealdade & marca
Maior confianga na
decisdo de compra Precos/margens
Satisfac3o de uso Extensdes de marca
Incremento com o Trade
Vantagem competitiva.

Fonte: AAKER (1998).

Diante dos itens apontados na Figura 1 nota-se 0 quanto esses ativos
proporcionam vantagens competitivas para as marcas e vantagens aos
consumidores; destacando a diminuicdo na vulnerabilidade aos concorrentes,
aumento na satisfacdo dos clientes, maior confiangca no ato da compra, eficiéncia
nos programas de marketing, entre outros.

Com a visualizacao da figura anterior, compreende-se de melhor forma o BE
e seu impacto sobre a marca. Também ¢é importante compreender e abordar BE,
mas com o olhar voltado ao consumidor e sua visdo para com as marcas.

O termo Consumer Based Brand Equity (CBBE) ou valor de marca baseado
no consumidor; é o olhar do valor da marca orientada ao plano de marketing e ao
valor que o consumidor concede a marca (PASTORE, 2018).

Segundo Keller (2008), o BE baseado no cliente pode ser determinado como
o efeito distintivo que o conhecimento de uma marca desempenha sobre o retorno
do consumidor ao marketing dessa marca.

Para complementar Kotler e Keller (2018) comentam que existem trés

ingredientes essenciais para a definicdo, exploradas neste subcapitulo. O primeiro
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diz que o BE aparece através de diferencas na resposta do consumidor; caso nao
houver diferencas, do nome de marca, para o produto, pode-se classificar como uma
commodity, e assim, provavelmente a concorréncia € baseada em precos. O
segundo ponto destacado pelo autor, € que essas diferencas nas respostas séo
consequéncias do conhecimento que o consumidor possui sobre a marca, incluindo
pensamentos, sensacdes, experiéncias, imagens e crencas que sao relacionados a
ela. Dessa forma, as marcas devem criar associacfes favoraveis, fortes e exclusivas
com os consumidores, por exemplo a Toyota que é associada com confiabilidade e
da Amazon.com associada com conveniéncia. E o ultimo item trata o BE como
reflexdo das percepcdes, preferéncias e comportamentos associados com todas as
perspectivas do marketing de uma marca.

Ao tratar-se sobre a diferenciacdo de fabricantes, uma grande vantagem é
justamente a distincdo de seu valor de marca. Pastore (2018) lembra também, que
uma marca sé existe por que ha um comprador para significa-la e tal significado
dado & marca é o seu valor.

Ainda segundo Pastore (2018, p.88) valor ndo é o BE em si, mas sim, um dos
efeitos dele. Também comenta que “Além de garantir margens de lucro mais
agressivas, o BE positivo garante avaliagcbes mais favoraveis do desempenho e da

experiéncia do consumidor com a marca”

4.3.1 Fortalecimento de marca

Baseado nos conceitos do CBBE explanados no subcapitulo anterior e com o
olhar voltado a construcdo de uma marca forte, Keller e Machado (2006) comentam
gue o modelo CBBE defende que construir uma marca forte abrange uma série de
etapas que se interdependem em sua evolugéo.

Tais etapas sao elencadas da seguinte forma: a primeira diz respeito a
assegurar a identificacdo da marca junto aos consumidores, além de uma
associacdo de marca de acordo com sua categoria especifica de produto/servigo, ou
seja, tal etapa possui foco na identificacdo da marca. A segunda busca estabelecer
firmemente o significado da marca na mente dos consumidores, fazendo uma
ligacdo dos conjuntos de associa¢cdes de marca tangiveis e intangiveis com certas

propriedades. Na terceira etapa a marca deve estimular as respostas adequadas
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dos consumidores a essa identificacdo e significado de marca. E por fim, os
relacionamentos com a marca, convertendo a resposta de marca em um
relacionamento intenso, de fidelidade entre a marca e os consumidores (KELLER;
MACHADO, 2006).

Para uma marca possuir um BE considerado positivo, baseado no cliente, &
necessario que os consumidores reajam de forma positiva e mais favoravel a um
produto e a maneira como ele é divulgado. Pode-se dizer que uma marca possui BE
negativo baseado no cliente caso os consumidores reajam de forma desfavoravel a
acdo do marketing da marca sob as mesmas circunstancias (KOTLER; KELLER
2018).

Keller e Machado (2006, p.78) entram mais a fundo nos fatores formadores
do BE, comentam que o modelo CBBE defende que construir uma marca forte
abrange uma série de passos logicos. Entre eles, as quatro etapas citadas
anteriormente, de identificacdo, significado, resposta e relacionamento, além de
estabelecer seis pilares para construcdo de marca: proeminéncia de marca,
desempenho, imagens associadas a marca, julgamentos sobre a marca,
sentimentos e ressonancia.

O primeiro pilar, a proeminéncia de marca, diz respeito a conseguir a
identificacdo de marca certa junto aos clientes. Refere-se também a aspectos da
lembranca da marca, como a frequéncia e a facilidade com que a marca é recordada
em diversas situacdes ou circunstancias, considerando a capacidade do consumidor
de recordar e reconhecer a marca, sendo representada por sua habilidade de
identifica-la. Contudo, a lembranca de marca ndo envolve apenas que os clientes
conhecam o0 nome da marca, mas também requer liga-la a determinadas
associacfes na memoria. E dessa forma, assegurar que os clientes entendam quais
das suas necessidades, a marca, por meio de seus produtos ou servicos, foi criada
para satisfazer. Ou seja, criar lembrancas, engloba dar ao produto uma identidade,
ligando elementos de marca a uma categoria e ocasides associadas ao consumo,
compra ou utilizacdo (KELLER; MACHADO, 2006).

O segundo é o desempenho da marca, que se refere aos meios pelos quais
0S produtos ou 0s servicos buscam satisfazer as necessidades mais funcionais dos
consumidores. Ele vai além dos componentes e das caracteristicas que compdem o

produto ou servi¢o, abrange fatores da marca que ampliam essas caracteristicas. Os
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atributos e beneficios que constituem a funcionalidade variam muito por categoria,
mas Keller e Machado (2006, p. 52) citam cinco tipos de atributos e beneficios
importantes, que constituem o desempenho da marca, sao eles: “Componentes
primarios e caracteristicas complementares; confiabilidade, durabilidade e
disponibilidade de servico; efetividade, eficiéncia e empatia do servigo; estilo e
design e o preco”.

Outro pilar citado pelos autores diz respeito a imagem de marca, sendo
considerada propriedade extrinseca do produto ou servi¢o, aqui se inclui as formas
como a marca tenta suprir as necessidades psicoldgicas e sociais dos clientes. O
conjunto de imagens de uma marca retrata como as pessoas pensam ha marca de
forma abstrata e ndo o que pensam que a marca realmente faz, referindo-se entao,
a aspectos mais intangiveis da marca.

O quarto pilar aborda os julgamentos sobre a marca, que considera as
opinides e avaliacdes dos clientes sobre a marca. Compreende a forma como eles
reunem todas as distintas associa¢des de desempenho e imagem da mesma, dessa
forma os clientes podem gerar diversos tipos de julgamento a respeito dela, mas
quando se trata da criacdo de uma marca forte, ha quatro formas de julgamentos
importantes a serem considerados: qualidade, credibilidade, consideracdo e
superioridade (KELLER; MACHADO, 2006).

Ao entrar no pilar que envolve os sentimentos sobre a marca sao
consideradas as respostas e rea¢cdes emocionais dos clientes em relacdo a mesma.
As emocdes estimuladas por uma marca podem ficar fortemente associadas a ela,
tanto, que continuardo acessiveis ao longo do uso ou do consumo do produto. Keller
e Machado (2006, p.55) citam alguns tipos de sentimentos relevantes relacionados
com uma marca: “ternura, diversdo, entusiasmo, seguranga, aprovagao social e
autoestima”.

A etapa final do modelo tem como foco o principal vinculo e nivel de
identificacdo que o cliente possui com a marca. A ressonancia da marca refere-se a
natureza desse relacionamento e mede o quanto os clientes se sentem sintonizados
com a marca. A ressonancia é definida pela intensidade ou profundidade de um elo
psicolégico que os clientes ttm com a marca, assim como, pelo nivel de atividade
produzido por essa fidelidade (KELLER; MACHADO, 2006).
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Os autores demonstram essas etapas em forma de piramide, conforme Figura
2, em que percebe-se de melhor forma essa construgdo, com cada estagio e o que

ele proporciona para a marca.

Figura 2 - Piramide de construcao de Brand Equity
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ATIVA
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da marca da marca DIFERENCA

/ CONSCIENTIZAGAO

essonanci
de marca do
consumidor

Julgamentos | Sentimentos
do consumidor |do consumidor

Proeminéncia da marca DE MARCA
PROFUNDA, AMPLA

Fonte: KELLER; MACHADO, (2006).

Assim, a premissa basica do modelo CBBE é que a real medida de forca de
uma marca deriva de como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacao a
mesma. Conseguir ressonancia de marca demanda despertar nos clientes as
avaliacdes cognitivas e reagbes emocionais apropriadas em relacdo a ela. As
marcas consideradas mais fortes sdo aquelas com as quais 0s consumidores ficam
muito ligados e apaixonados, se tornando defensores que buscam compartilhar suas
crencgas positivas em relacdo a elas (KELLER; MACHADO, 2006).

Abaixo, no Quadro 4, consegue-se compreender de forma mais pratica 0s
beneficios de uma marca forte ao marketing e as organiza¢des, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012).
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Quadro 4 - Beneficios de uma marca forte olhar

PARA A EMPRESA Menor vulnerabilidade as ac¢Bes de marketing da
concorréncia

Menor vulnerabilidade as crises de marketing

Maiores margens

Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de
preco

Maior cooperacao e suporte comercial

Mais eficacia das comunicacfes de marketing

Possiveis oportunidades de licenciamento
Oportunidades adicionais de extensédo de marca

Melhor recrutamento e retencéo de funcionarios

Maiores retornos financeiros de mercado

PARA O CONSUMIDOR | Melhor percepcéao de desempenho do produto
Maior fidelidade

Mais sensibilidade as reducdes de preco

Fonte: Adaptado de Kotler; Kartajaya; Setiawan (2012).

Kotler e Keller (2018) complementam que a constru¢cdo de uma marca forte é
um dos desafios do profissional de marketing, garantindo aos clientes experiéncias
apropriadas com bens e servicos, com o objetivo de criar os arranjos desejados de
conhecimento de marca. De modo abstrato, o brand equity pode ser compreendido

como uma “ponte” estratégica para as empresas, entre seu passado e seu futuro.



45

5 METODOLOGIA

Este estudo baseia-se em uma estratégia qualitativa de pesquisa, de carater
descritivo, por meio de um estudo de caso da marca Casa da Ovelha, através da
técnica de observacao participativa e algumas ferramentas de apoio. Neste capitulo
sera apresentado os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados conforme o
tipo de pesquisa optada.

O tipo de pesquisa utilizada € a descritiva, que procura descrever situacdes
de mercado a partir de dados primérios, adquiridos originalmente através de
entrevistas pessoais ou discussées em grupo (SAMARA; BARROS, 2007).

Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007) a pesquisa descritiva inclui
observacéo, registro, andlise e correlacdo de fatos ou fenémenos, também
chamados de varidveis, mas sem manipula-los. Assim, procura descobrir, com a
maior exatidao possivel a frequéncia com que um fendmeno acontece, sua relacao e
conexao com outros, sua natureza e suas caracteristicas. Também busca conhecer
as diferentes situacdes e relacdes que ocorrem na vida social, politica, econémica e
outros aspectos que abrangem o comportamento humano, considerando tanto o
individuo quanto grupos e comunidades. Ao se referir aos dados, por ocorrerem em
seu habitat natural, devem ser coletados e registrados de forma ordenada. Em
resumo, os autores dizem que a pesquisa descritiva trabalha sobre dados ou fatos
que sao colhidos da prépria realidade.

Para complementar, Samara e Barros (2007) classificam os estudos
descritivos em quantitativos e qualitativos, e para melhor se trabalhar nessa
pesquisa, optou-se pela abordagem qualitativa.

Dessa forma, Mascarenhas (2012) diz que a pesquisa qualitativa é utilizada
guando se quer descrever o objeto de estudo com maior profundidade, sendo assim,
muito utilizada em estudos sobre o comportamento de um individuo ou um grupo
social. O autor cita como suas principais caracteristicas: o levantamento e analise
em simultaneo, estudos direcionados para a compreensdo do objeto e importante
influéncia do pesquisador sobre a pesquisa.

A caracteristica principal desse tipo de pesquisa, segundo Samara e Barros

(2007) € a compreensao das relacdes de consumo de forma mais profunda, assim,
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esse tipo de estudo busca identificar as motivacdes de consumo de forma bem
realista através de respostas obtidas dos dados da pesquisa.

Em relacdo as etapas da pesquisa qualitativa, sdo consideradas menos
engessadas que as da quantitativa; jA que o pesquisador fica mais a vontade para
guiar o estudo da forma que julgar mais adequado. Porém, € importante ressaltar
gue a pesquisa deve possuir uma estrutura solida e coerente, sendo capaz de
receber aprovacédo da comunidade cientifica (MASCARENHAS, 2012).

Em relacdo ao método, a escolha foi pelo estudo de caso, que se caracteriza
COmo uma pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa com profundidade,
visando o exame detalhado de um ambiente, de um sujeito ou de uma situacdo em
especial, adaptando-se melhor aos objetivos deste trabalho (GODOY, 1995).

Segundo Yin (1989, p. 23) "o estudo de caso € uma inquiricdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde
multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas".

Para complementar, Cervo, Bervian e Silva (2007, p.62), dizem que “estudo
de caso é a pesquisa sobre determinado individuo, familia, grupo ou comunidade
gue seja representativo de seu universo, para examinar aspectos variados de sua
vida.” Além disso, o estudo de caso tem se tornado uma das estratégias favoritas
guando os pesquisadores buscam respostas das questdes "como"” e "por que" certos
fatos acontecem, sendo analisados dentro de algum contexto de vida real (GODOY,
1995).

Avancando para a coleta de dados, Cervo, Bervian e Silva (2007) defendem
gue essa etapa aparece como uma das tarefas mais caracteristicas e muito
importantes da pesquisa descritiva, que envolve varios passos, como determinar o
universo a ser estudado, elaborar o instrumento de coleta, programar a coleta e o
tipo de dados. Existem diversas formas de se realizar a coleta de dados, todas
possuindo vantagens e desvantagens; na decisdo de uso de uma forma ou outra, o
pesquisador deve levar em consideracdo a que oferecer menos desvantagens,
respeitando os objetivos da pesquisa.

E Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999, p.169) comentam que,

As pesquisas qualitativas sdo caracteristicamente multimetodolégicas, isto &,
usam uma grande variedade de procedimentos e instrumentos de coleta de
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dados. Podemos dizer, entretanto, que observacado (participante ou ndo), a
entrevista em profundidade e a analise de documentos sdo 0s mais
utilizados, embora possam ser complementados por outras técnicas.

Para fortalecer esse conceito, Yin (1989) diz que ao elaborar o plano de
pesquisa, com foco em maximizar os resultados a serem obtidos, recomenda-se a
aplicacdo do Principio do Uso de Multiplas Fontes de Evidéncia, podendo ajudar o
pesquisador a abordar o caso de forma mais completa e ampla, além de conseguir
fazer cruzamentos de informacdes.

Dessa forma, para melhor se extrair os dados necessarios para a pesquisa,
optou-se pela utilizacdo da observacdo participante como principal técnica.
Mascarenhas (2012) comenta que observar € utilizar os sentidos para compreender
o mundo ao nosso redor. E Godoy (1995), complementa dizendo que a observacgao
tem uma funcdo essencial dentro do estudo de caso. Ao observar, procura-se
aprender sobre as aparéncias, eventos e comportamentos, podendo ser uma
observacdo de carater participante ou ndo participante. Neste caso, opta-se pela
atuacao de um observador participante, que deixa de ser apenas um espectador e
se pdem no lugar dos outros elementos que estdo envolvidos no evento em questao.

Nesse contexto, de observacédo participante, o pesquisador torna-se parte da
situacdo observada, realizando interagées com o0s sujeitos, procurando fazer parte
do cotidiano estudado, para sentir o que significa estar naquela situacdo. A
importancia ligada a observacédo participante esta justamente na valorizacdo do
instrumento humano (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1999).

Ao atuar como observador participante em um ambiente da vida real, Yin
(2016) lembra gue fica-se dependente da natureza prépria do “campo”, dessa forma,
0s eventos nao ficam sob controle do pesquisador, e por isso a importancia da
utilizacdo de um método.

Salienta-se que o observador participante pode combinar a observagdo com
outras técnicas como a analise de documentos, que também passa a ser de
interesse neste projeto. Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999) citam que pode ser
considerado documento qualquer registro escrito que possa ser usado como fonte
de informacédo, constando suas respectivas fontes. Além disso, os autores dizem
gue essa técnica pode ser utilizada para checar e complementar os dados colhidos

por meio de outras técnicas. Dessa forma, foram colhidos depoimentos e registros
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realizados no meio online, por pessoas que ja passaram pela experiéncia estudada,
para trabalhar como um refor¢co as observacées tomadas pela pesquisadora.

Dessa forma, Yin (2016, p.35) enfatiza que para se fazer esta analise, é
necessario ter uma estratégia. O autor explica que: “A meta é basear as conclusées
em dados coletados e analisados com imparcialidade.” tratando assim, as
evidéncias de forma adequada, chegando a conclusbes mais convincentes e sem
opcOes de interpretacao.

O objeto de analise escolhido para a realizacdo do trabalho € a Casa da
Ovelha. A marca Casa da Ovelha abrange o Parque da Ovelha, onde o consumidor
pode acompanhar a rotina de uma tipica fazenda, vivenciando de forma
caracteristica o dia-a-dia no campo e a lida com as ovelhas, conforme Figura 3. No
Parque, as pessoas podem participar de atracfes baseadas na rotina de uma

fazenda de ovinos leiteiros.

Figura 3 - Atracdes do Parque da Ovelha

Fonte: Site Casa da Ovelha (2020).

Para a realizacdo desta pesquisa trés etapas principais foram pensadas e
desenvolvidas para que se obtenha os melhores resultados. Inicialmente escolheu-
se 0 método de observacao participativa para a coleta dos dados de pesquisa, neste
caso o pesquisador passa por toda a experiéncia proporcionada pela marca.

A segunda etapa consiste na realizagdo de um roteiro da experiéncia,

utilizando como base o conteudo teérico levantado no inicio da pesquisa, para que
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se possa explorar o maximo possivel no momento da experiéncia. Tal roteiro inclui a
teoria de modelos de experiéncia de Pine e Gilmore (1998) e o de Schmitt (2002) a
experiéncia inicia ao adquirir 0 ingresso que da acesso ao parque, podendo ser feito
pelo site ou presencialmente no local. Apds ser feita a compra do ingresso, realizada
na parte interna da loja, uma das funcionérias inicia a explicacdo sobre as diversas
atracdes e seus horarios.

Dessa forma, a experiéncia vivenciada na Casa e Parque da Ovelha
abrangeu a passagem pela parte do varejo, na loja que se faz a compra do ingresso
e posteriormente, pelas atracbes do Parque, passando pela amamentacdo dos
cordeiros, o grande rebanho, falcoaria, pastoreio, alimentacédo de ovelhas, tosquia e
degustacéo.

Nesta coleta de dados foram utilizados um celular com camera para o registro
de fotos, assim como uma caderneta para anotacdes e um roteiro com alguns
conceitos tedricos abordados pelos autores nesta pesquisa para guiar a observagao
e a percepcao da experiéncia, conforme Apéndice A e Apéndice B.

Ainda se referindo a coleta de dados, Yin (2016) comenta que o ato de
‘coletar’ se refere ao acumulo de: documentos, registros de arquivos e artefatos,
relacionados ao tema em questdo. Reforca que a maior parte dos dados séo
coletados no campo, mas que também é possivel coletar objetos de outras fontes,
como arquivos historicos e de base eletrénica. O autor também trata os dados como
sentimentos, sendo de suma importancia o registro desses sentimentos por escrito,
com cuidado e observando quando e onde eles aconteceram; além da descricdo
detalhada do evento ou comportamento que foi responsavel por despertar os
sentimentos.

Por fim, destaca-se a importancia do pesquisador ter capacidade de
desempenhar varias tarefas paralelas, devido estar escrevendo notas de campo, ao
mesmo tempo em que escuta, observa e assimila os acontecimentos em tempo real.
Além disso, as notas tiradas em campo devem ser as mais completas possiveis,
sem depender apenas na memoria, uma possibilidade citada pelo autor € criar
esbogcos como parte das notas (YIN 2016).

A analise entdo é baseada na experiéncia que os consumidores passam ao
visitarem a Casa e o Parque da Ovelha, abrangendo as interacbes no varejo até a

realizagdo de todas as atrages disponibilizadas pelo Parque. Além da verificagdo
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de comentarios dos visitantes nas midias digitais da marca, abrangendo as
plataformas do Google, Facebook e TripAdvisor, obtendo uma diversidade de dados
detalhados sobre a experiéncia.

A terceira etapa consiste em toda a parte de analise, utilizando os cinco
passos apresentados por Yin (2016, p.200): “(1) compilar, (2) decompor, (3)
recompor (e arranjar), (4) interpretar e (5) concluir”.

Dessa forma, a analise tem inicio pela compilacdo e classificacdo das notas
feitas no trabalho de campo, colocando-as em alguma ordem, criando uma base de
dados. Obtendo entdo, a analise parcial de cada atividade experienciada e também
uma analise da experiéncia como um todo, alcancando uma visdo detalhada e ao
mesmo tempo geral sobre a experiéncia (YIN, 2016).

A segunda fase aborda a decomposicdo dos dados colhidos em elementos
menores, utilizando temas, codigos ou um aglomerado de dados para reorganizar 0s
elementos em grupamentos diferentes das presentes nas notas originais. Tal
organizacdo e reorganizacao se fez importante para a realizacdo do cruzamento
com os pilares de uma marca forte, verificando sua compatibilidade (YIN, 2016).

O autor trata sobre o procedimento de recomposi¢céo na terceira fase, em que
as ligacdes entre os elementos podem ser feitas em forma de graficos ou por
disposicéo em listas.

Na quarta fase, Yin (2016) comenta sobre a interpretacdo dos dados
compostos, criando uma nova narrativa, com tabelas e graficos quando oportuno, se
tornando parte fundamental na andlise para que se chegue a conclusées na
pesquisa.

A Ultima fase € a de conclusado, exigindo a retirada de entendimentos do
estudo, os mesmos devem estar relacionados a interpretacdo da quarta fase, assim

como, a todas as outras fases do ciclo.
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6 ESTUDO DE CASO

Com o intuito de verificar os dados apurados por meio dos estudos de
referencial tedrico sobre o tema proposto por esta pesquisa, tendo como principal
objetivo a andlise da experiéncia na Casa da Ovelha, torna-se necessario a
compreensao de alguns fatores relacionados a marca.

Em um primeiro momento, percebe-se a importancia de um breve resgate
histérico da empresa, apresentando o inicio de sua criacdo, desenvolvimento e
atividades desenvolvidas pela mesma.

Em um segundo momento, descreve-se toda a experiéncia passada em
campo na visita a Casa da Ovelha, tal descricdo foi elaborada a partir de conceitos e
pontos citados por Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2002) em seus modelos de
Tipos de Experiéncia. Assim como, uma analise geral da experiéncia com o auxilio
do Brand Experience.

Por fim, realiza-se a analise de depoimentos de visitantes no meio digital e se
faz o cruzamento dos dados retirados da experiéncia segundo os autores ja citados,
com os pilares de uma marca forte, defendidos por Keller e Machado (2006),
obtendo uma analise sobre o alcance da experiéncia nos pilares de uma marca forte

na Casa da Ovelha.

6.1 HISTORIA DA CASA DA OVELHA

De acordo com informacdes obtidas no site oficial da empresa, a mesma teve
0 inicio de sua construcdo em 1917, pela familia Venzon, logo sendo vendida para a
familia de Dionisio Cavalett, para a abertura de um hotel, justamente devido a sua
localizag&o, sendo em frente a estrada que passavam diversos viajantes em dire¢ao
a Porto Alegre, tratando-se da Unica estrada que ligava Bento Gongalves a capital.

Posteriormente, de 1981 a 1985 a casa pertenceu a familia Braido, que
transformou o espaco em um armazém de produtos alimenticios e de limpeza, assim
como um local onde os moradores jogavam cartas. ApoOs esse periodo, ela passou a
ser do seu Leonildo Cavalett, sendo que boa parte dela ja estava sendo demolida

para a construcdo uma casa de alvenaria, o que era tendéncia na época.



52

A noticia logo se espalhou e a familia Dall’ Onder tentou intervir, oferecendo
para a familia Cavallet trabalhar com turismo, mas os mesmos nao tiveram
interesse. Assim, Tarcisio Michelon adquiriu a casa a fim de salva-la.

Porém, o proprietario vendeu apenas a casa e ndo o terreno, solicitando a
retirada da mesma em 15 dias, assim, foi contratada uma empresa especializada
para realizar o transporte da casa, conforme Figura 4. Ela ficava do outro lado do
estacionamento e demorou dois dias para ser transportada. Ao chegar ao seu local
atual, ficou sobre pallets de madeira, até que fosse decidido o que seria feito com a

casa.

Figura 4 - Fotos antigas da Casa da Ovelha

Fonte: Site da Casa da Ovelha (2020)

A ideia da Casa da Ovelha surgiu de um amigo da familia, Sr. Aguinski, que
na época ja criava ovelhas da raca Lacaune e foi proprietario do primeiro laticinio de
ovinos do Brasil. Dessa forma, o Sr. Tarcisio resolveu criar as primeiras ovelhas
leiteiras convidando algumas familias para passarem pela experiéncia. A casa foi
totalmente reformada, construindo a parte que estava faltando da casa de alvenaria,
onde foi criado o laticinio, ja que ndo poderia funcionar em paredes de madeira, mas
mantendo a parte de madeira para conservar sua estrutura original, conforme pode
ser percebido na Figura 5.

A produgcdo dos primeiros iogurtes foi feita pelas cozinheiras do Hotel

Dall"Onder e os hdspedes foram os primeiros a provar. Ao precisarem de um espaco
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maior para a criacdo de ovelhas, foi adquirida uma &area de 29 hectares. Com a
grande demanda de produtos, os iogurtes, comecaram a ser fabricados na Casa da
Ovelha, o que acontece até hoje.

A Casa da Ovelha produz iogurtes de diversos sabores, queijos de diferentes
maturacgdes, doce de leite, molhos e cosméticos, que sdo vendidos através da loja
fisica em Bento Goncalves, pela loja online, no site, além de estarem presentes em

diversos estabelecimentos comerciais por todo Brasil.

Figura 5 - Foto atual da Casa da Ovelha

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

6.2 ANALISE DA EXPERIENCIA CONFORME OS TIPOS DE EXPERIENCIA

A experiéncia em campo foi realizada no dia 26 de setembro de 2020, um
sébado a tarde nas dependéncias da Casa da Ovelha e seu Parque. E importante

ressaltar que a visita foi realizada em um momento adverso no mundo todo, em
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meio a pandemia do Novo Corona virus, em gque as pessoas € 0s locais tiveram que
se adaptar para receber os visitantes com seguranca.

Na Casa da Ovelha, os visitantes precisavam utilizar uma mascara de
protecao facial, podendo ser retirada apenas para fotos e para a degustacdo. Além
disso, o0 numero de pessoas estava sendo controlado para que ndo houvesse
aglomeracdes no local, bancos foram adicionados para que os turistas ocupassem
de forma a ficarem mais distanciados uns dos outros e o0s caracteristicos chapéus de
palha entregues na chegada ao Parque também ficaram de fora neste momento em
gue néo é possivel fazer esse compartilhamento de equipamentos.

Ao chegar no local procurou-se a equipe da empresa, com quem ja tinha sido
conversado previamente, que autorizou a entrada no Parque para a realizacdo da
pesquisa. O roteiro de visita incluiu oito etapas, com duracdo de cerca de trinta
minutos cada, que serdo explicadas a fundo posteriormente: tosquia, falcoaria,
amamentacao, pastoreio, grande rebanho, alimentagédo de ovelhas, degustacao e

loja.

6.2.1 Tosquia

Os visitantes sédo guiados até a parte de cima de um galpao, no qual, a ovelha
fica presa no centro da estrutura com o instrutor e no entorno ficam os visitantes. A
tosquia envolve a retirada da 1a da ovelha com uma tesoura especial, sendo uma
atividade necessaria e importante para manter a salde das ovelhas, como explicado
pelo instrutor e visto na Figura 6. Apés a realizacdo do corte, as pessoas podem ir
até o centro, onde fica a ovelha e encostar na mesma, podendo sentir a lanolina que
€ um Oleo natural extraido da la da ovelha utilizado para a producdo de cosméticos

pela propria Casa da Ovelha.
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Figura 6 - Atracdo da Tosquia

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Ao passar por essa experiéncia uma seérie de itens foram analisados, como a
participacdo dos visitantes, que € classificada como ativa e imersiva devido o
visitante ter a possibilidade de tocar na ovelha, sua |& e o Oleo extraido apés a
atividade, estando inserido na experiéncia e imerso no local. Essa atracdo engloba o
aprendizado de conteudos educacionais além de ser um entretenimento para 0s
visitantes, porém acima de tudo, ha uma forte presenca de imersao, além dos
participantes terem efeito sobre a experiéncia, sendo classificada no reino escapista,
segundo os autores Pine e Gilmore (1998).

Analisando sob a otica de Schmitt (2002) exploram-se o0s sentidos,
sentimento, pensamento, acdo e identificacdo que a experiéncia proporciona. Em
relacdo aos sentidos, foram estimulados: o tato com a possibilidade de encostar na
ovelha, a audicdo nos momentos que a ovelha berra, o olfato com o cheiro
caracteristico do animal e a visdo com a observacédo de como é feita a atividade.

Em um primeiro momento o sentimento € de apreenséo devido a tosquia ser
realizada com a ovelha presa pelo pescoco em um equipamento de ferro, em que
ela fica se mexendo, aparentando ndo estar bem, posteriormente o instrutor explica
gue isso ndo a machuca e que é necessario ser feito, amenizando tal sentimento.

No fim da atrac&o, ao passar a méao na la ja cortada sente-se a lanolina, que
traz muita identificacdo com cremes e cosméticos que justamente possuem aquelas
mesmas caracteristicas sensoriais. A atracdo desperta um pensamento divergente,
leve e tranquilo estimulado no interesse em relacédo a atividade, tanto que muitos

visitantes realizam perguntas sobre o que é feito com a |a apds o corte e sobre os
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produtos que sdo derivados da lanolina. A experiéncia envolvendo a acédo é
justamente a oportunidade de passar a mao na ovelha recém-tosquiada, podendo
sentir nas maos o 6leo e a maciez da 1a, obtendo uma interacdo entre humano e

animal.

6.2.2 Falcoaria

Para a atracdo da falcoaria, 0 guia encaminha os visitantes para um espaco
ao ar livre, onde h4d uma estrutura em lona, com bancos para as pessoas ficarem
protegidas do sol e da chuva. A atracao inicia com o instrutor, jA com um gaviao no
braco, explicando sobre a historia da falcoaria e posteriormente ele conta sobre 0s
comandos e treinamentos feitos com as aves do Parque. Os visitantes tém a
possibilidade de chegar proximo do animal e fotografar encostando a mao na luva do
instrutor; apods todos serem contemplados, o instrutor coloca o gavido em seu
espaco, conforme Figura 7 e combina com o publico para a chamada da coruja, de
nome Elvis, entdo ele explica que as pessoas devem falar: “1, 2, 3, Elvis” e assim o
animal aparece na janela de sua casa e voa ao redor e pelo meio do publico. Além

disso, ele também explica especificidades sobre o animal e sua penugem.

Figura 7 - Atracdo da Falcoaria

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Ao fim desta atracdo também analisou-se uma série de itens, classificando a

atividade como participagdo passiva e imersiva, segundo Pine e Gilmore (1998),
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devido os visitantes nao interferiram fortemente na experiéncia, porém estarem
imersos no ambiente; dessa forma, tal experiéncia € considerada estética.

De acordo com o modelo de Schmitt (2002) a experiéncia aguca os sentidos
de visdo e audicdo devido ao espetaculo visual dos animais, assim como seus sons
caracteristicos, além da conducao sonora feita pelo instrutor com o gavido e a coruja
no decorrer da atividade. Em relacdo ao sentimento despertado, destaca-se a
alegria e entusiasmo, em uma atividade dinamica e encantadora. A identificacdo é
encontrada no compartilhamento do cuidado e amor aos animais, tanto pela
empresa, quanto pelos visitantes; afinal diversos momentos o gavido esfregava sua
cabeca no instrutor demonstrando afeto.

O pensamento despertado é o divergente, levando as pessoas a pensar de
forma agradavel, sobre a relacdo dos animais na natureza e suas caracteristicas,
observando e participando em alguns momentos da atracdo. Por fim destaca-se que
a atividade estimula a surpresa do publico, principalmente nos voos da coruja que
passava entre os visitantes inesperadamente. A atividade entdo acaba explorando
experiéncias com o corpo, N0 momento em que as pessoas se aproximam ou se

afastam de acordo com seu padrdo comportamental em relacéo a atividade.

6.2.3 Amamentacgao

Na sequéncia do passeio fez-se a amamentacgao, realizada em outro galpao
onde ficam os cordeiros. Ao chegar no local todos se sentam ao redor do espaco e
recebem uma explicagcdo sobre os animais e sobre como deve ser feita a
amamentacao. Posteriormente entregam uma mamadeira para cada pessoa e um
cordeiro para alimentar, conforme Figura 8, e em cerca de minutos o cordeiro ja
termina sua mamadeira. Ao finalizar, cada pessoa pega seu cordeiro e coloca em
uma baia separada, onde ficam os cordeiros ja amamentados, para que consigam
manter a organizacao, de forma que cada cordeiro receba apenas uma mamadeira.

Devido o grande contato com os cordeiros e o leite da mamadeira, que por
vezes pode escorrer e sujar as maos, no fim da atividade, ha um espaco para que as

pessoas possam lavar suas maos.
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Figura 8 - Atracdo da Amamentacéo dos Cordeiros

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tal atividade promove uma participagdo ativa e altamente imersiva do
visitante, se encaixando no reino escapista. Segundo Pine e Gilmore (1998) tal
classificacdo oportuniza uma experiéncia muito memoravel, justamente devido o
individuo participar do desenvolvimento de sua prOpria experiéncia, se tornando
personalizada, de acordo com o grau de disposicéo e entrega do individuo.

Ao levar em conta o Modelo de Schmitt (2002), destaca-se a mdultipla
utilizacao sensorial, abrangendo o tato ao encostar no cordeiro e por vezes no leite
no ato de amamentar, o olfato ao sentir o cheiro caracteristico do cordeiro, a visdo
ao contemplar a alimentacdo e a audicdo por meio do berro deles solicitando o
alimento. As emocdes sentidas foram de alegria e entusiasmo, por participar de uma
atividade que cria uma ligacdo com os animais, além de eles serem amaveis.

Conforme estudado nesta pesquisa, no momento em que o consumidor passa
a participar de experiéncias, deixando de ser apenas um receptor de informacdes
ele comeca a fazer parte da marca criando uma maior identificacdo, assim como
acontece nessa atividade, que compartilha o cuidado e amor pelos animais com os
visitantes. A atividade também desperta um pensamento leve, de interesse em saber
como funciona e também de alegria ao ver os cordeiros mamando rapidamente e
mexendo o0 rabo. As experiéncias de corpo englobam justamente o ato de dar a
mamadeira ao cordeiro podendo sentir eles bem de perto, porém o individuo pode
optar por ndo realizar a atividade, ou seja, a pessoa pode escolher a aproximagao

ou afastamento.
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6.2.4 Pastoreio

Na sequéncia do passeio esta o pastoreio, realizado em outro espaco aberto
da fazenda com estrutura coberta e bancos para os visitantes. Nesta atracdo, o
pastor do rebanho explica e exemplifica como trabalham com os cachorros da raca
Border Collie para movimentacdo das ovelhas no campo. S&o trés cachorros: a
Tinha, o Bingo e o Wisp, que movimentam cerca de cinco ovelhas conforme
comandos do pastor, sendo alguns comandos em portugués e outros em inglés.
Além disso, entre as apresentacdes individuais dos caes os outros ficam junto aos
visitantes propiciando um contato maior do visitante com o cachorro, como pode ser
visto na Figura 9. Por fim, os trés caes realizam a movimentagao das ovelhas juntos
e ao finalizar o trabalho, recebem carinhos e tiram fotos com o publico. O pastor
ressalta que todo o treinamento € realizado em troca de recompensas, sendo

utilizado por eles o carinho e a atencéo, reforcando que néo utilizam a forga bruta.

Figura 9 - Atragéo do Pastoreio

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tal atividade é caracterizada por ser de participacdo passiva, mas de imersao,
a ponto que o publico ndo interfere na experiéncia, mas esta imerso pelo ambiente
em que tudo acontece, sendo classificada como uma experiéncia estética segundo o
Modelo de Experiéncias de Pine e Gilmore (1998).

Ao voltar a experiéncia sob olhar de Schmitt (2002), destaca-se que essa

experiéncia desperta sensorialmente a visdo, com a observacao do espetaculo em si,
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a audicdo que se faz muito presente no comando do pastor aos caes e o tato devido
a aproximacao dos cachorros ao publico, oportunizando o toque.

Os sentimentos e emocdes despertados sdo de muita alegria e entusiasmo,
por ser uma atividade muito interessante, dindmica e pouco comum. Nesta atracao
pode-se sentir ainda mais o cuidado e carinho da empresa para com 0s animais, no
momento em que o Pastor, que possui um cajado em maos o roda perto dos caes e
0S mesmos nao reagem de forma alguma, ndo demonstrando medo ou receio,
gerando uma identificacdo com o publico que gosta dos animais, que defende a
protecdo e o cuidado com 0S mesmos.

O pensamento estimulado € de interesse e surpresa, devido a atividade nao
ser tdo comum, demonstrando a inteligéncia dos cdes e a forma com que se faz a
movimentacdo de rebanho de ovelhas no campo. Por fim, a atividade envolve
experiéncias com o corpo, que podem ser notadas por movimentos naturais como a
aproximacéo, afastamento, sinais com a cabeca de afirmagdo e negacgédo, ao
observar a atividade e que neste caso foi de forma positiva, com acenos de cabeca

e aproximacao aos caes.

6.2.5 Grande Rebanho

Nesta atracdo, os visitantes ficam no meio de uma estrada, quase na entrada
de um dos galpbes, enquanto um grande rebanho de ovelhas desce do campo,
movimentadas pelos cdes da fazenda. Dessa forma, centenas de ovelhas passam
pelas pessoas, oportunizando vasto contato, como pode ser visto na Figura 10. Apés
esse momento o grupo de visitantes se movimenta para a parte superior interna do
galpdo em que conseguem observar na parte inferior do galpdo a entrada das
ovelhas nas baias, junto com sua separagdo conforme cor de coleira. O instrutor
explica que cada cor de coleira representa alguma identificacdo, por exemplo: se a
ovelha é mais velha, tendo baixa producdo de leite; ovelha mais nova com maior
producdo de leite; ovelhas prenhas e outras classificagbes. Além disso, explica
sobre a identificacdo com um brinco que todas as ovelhas possuem para que sejam

acompanhadas durante toda sua vida, tendo seu historico de saude na fazenda.
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Apos a explicacdo, os visitantes sdo encaminhados até a parte inferior do
galpédo onde é realizado a ordenha das ovelhas, conforme Figura 11, onde explicam

todo o processo de funcionamento da atividade.

Figura 10 - Atracdo do Grande Rebanho

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Figura 11 - Atracdo do Grande Rebanho/Ordenha

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Essa atividade é classificada como participagdo passiva e de imersédo, se
encaixando no reino da estética, devido as pessoas nao influenciarem na
experiéncia, mas estarem imersas pelo ambiente e pelos animais.

Sob o olhar de Schmitt (2002) destacam-se os sentidos despertados como o
tato, no momento de passagem das ovelhas na estrada, o olfato com o cheiro
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caracteristico do animal, a audicdo no momento da descida e separacdo das
ovelhas que por vezes berravam e a visdo contemplando a descida do rebanho.

O sentimento é de entusiasmo e fascinio, ao ver um rebanho passando em
meio aos visitantes, além de poder observar todo o cuidado que possuem com cada
animal e sua saude com as coleiras, conforme explicagdo do instrutor, gerando uma
identificacdo dos visitantes pelo amor e cuidado com 0s animais.

O pensamento € um misto de surpresa e interesse, sendo a primeira
despertada no momento de descida do rebanho e o interesse surge em relagdo a
classificacdo e cuidado que o Parque possui para monitorar cada ovelha. Também
ressalta-se que a atividade promove experiéncias do corpo, relacionado a padrées
comportamentais, em que pessoas se aproximaram das ovelhas e algumas se

afastaram.

6.2.6 Alimentacao de Ovelhas

Na alimentacdo das ovelhas, os visitantes sdo encaminhados para a parte
inferior do galpdo onde estavam anteriormente e recebem explicacées sobre como é
feita a alimentacdo das ovelhas, assim como a composi¢cdo da alimentacdo. Apos
essa explicacdo cada pessoa recebe uma espécie de pote com uma porcdo de
gréos, farelos e outros itens importantes para a nutricdo das ovelhas, podendo
colocar um pouco da por¢cdo na méo e alimentando direto na boca do animal,

conforme Figura 12.

Figura 12 - Atragéo da Alimentacdo das Ovelhas




63

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A participacdo dessa atividade € ativa e imersiva, se encaixando no reino
escapista segundo classificacdo de Pine e Gilmore (1998), devido a atividade exigir
grande participacdo dos individuos, construindo uma experiéncia bem singular de
acordo com o que cada um se permite realizar, estando imersos no espago e
ambiente de alimentacéo do Parque.

Considerando o Modelo de Schmitt (2002) os principais sentidos despertados
nessa atividade sdo o tato, no momento da alimentacdo, conseguindo sentir a
ovelha comendo em sua méao, o olfato, pelo cheiro caracteristico do animal presente
no local, assim como a audi¢gdo com o berrar das ovelhas na espera pelo momento
de alimentacao e a visdo ao ver o animal se alimentar.

O primeiro sentimento € de receio e até medo, das ovelhas morderem a mao,
porém com a explicacdo do instrutor esse sentimento se transforma em alegria. A
Identificacdo aqui despertada também € em relacdo ao compartilhamento do
cuidado e amor pelos animais, sendo possivel perceber isso por parte da empresa
sendo reforcando em cada atividade.

O pensamento predominante € de surpresa e interesse pela atracao, ja que
alimentar ovelhas dando o alimento direto na boca ndo é uma atividade comum para
a maioria das pessoas. E por fim, destaca-se que a experiéncia envolve o corpo,
justamente por esse contato descrito anteriormente, que de acordo com cada

pessoa e seu comportamento é diferente no momento da atividade.

6.2.7 Degustacéo

Outra atracdo do roteiro é a degustacdo, onde o0s Vvisitantes sao
encaminhados para a Casa da Ovelha em si, na parte de cima da loja, onde
recebem diversas explicacdes sobre quando a empresa surgiu e como séo feitos
todos os itens produzidos por eles, assim como sua composi¢cdo. A degustacdo
inclui quatro tipos de queijos de diferentes maturagdes e o doce de leite, como pode
ser visto na Figura 13, ap0s a prova dos produtos a instrutora explica sobre os

cosmeéticos e encaminha todos para a visitacao da loja.
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Figura 13 - Atracdo da Degustacéao

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Nessa atracdo a participacdo do visitante € ativa e imersiva, de acordo com a
classificacdo de experiéncia de Pine e Gilmore (1998), se enquadrando como uma
experiéncia escapista, onde ha altos niveis de imerséo, gerando experiéncias mais
memoraveis, nos quais o individuo participa do desenvolvimento de sua prépria
experiéncia, se tornando personalizada.

Sob a dtica de Schmitt (2002) os sentidos mais utilizados nesta atividade
englobam o paladar com a prova dos alimentos, o olfato com o cheiro dos mesmos e
a visao, enxergando as caracteristicas dos produtos e suas embalagens.

O sentimento despertado € de alegria, por provar diferentes sabores e
compreender sua producao do inicio até o fim. Além disso, cria-se uma identificacdo
de acordo com as explicacbes de cada produto, sua producado ligando ao sabor,
assim como uma identificacdo e comparacdo com queijos derivados de outros
animais, que por vezes sdo mais comuns no dia-a-dia das pessoas.

O pensamento € de interesse, por ser alimentos menos comuns no cotidiano
dos individuos e de suas compras, aumentando a vontade por provar o sabor e as
caracteristicas de composi¢cdo do produto. Isso desperta experiéncias voltadas a
estilo de vida, no qual muitas pessoas sédo adeptas a alimentos providos do leite de
outros animais e podem acabar mudando ou adaptando seu comportamento

alimenticio.
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6.2.8 Loja

Ao finalizar a degustacédo, o grupo de visitantes é direcionado a loja, onde se
encontram todos os produtos que foram provados na degustacdo, além de outros
artigos de decoracédo envolvendo ovelhas de pellcia, artigos de vestuario e diversos
outros produtos, como o0s iogurtes e 0s cosméticos produzidos pela empresa. O
ambiente € climatizado, com musica ambiente, bem organizado e com atendentes

disponiveis para suporte, conforme Figura 14.

Figura 14 - Visita a Loja

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Na loja a participacdo do visitante é ativa e imersiva, se encaixando no reino
escapista, classificado por Pine e Gilmore (1998), no qual o consumidor tem forte
influéncia sobre a experiéncia vivenciada no local, dependendo de suas acdes e sua
forma de agir.

Segundo o Modelo de Experiéncia de Schmitt (2002) os sentidos mais
utilizados nesta atividade incluem o tato devido a possibilidade de encostar nas
superficies, objetos e alimentos que estdo expostos, o paladar com a possibilidade
de provar as amostras de queijo que ficam disponiveis na loja, a audigéo incentivada
com uma musica calma de fundo e a visdo para contemplar tudo que esta exposto.
Os sentimentos despertados sdo de alegria e tranquilidade, o espago passa uma
sensacao de bem estar e os diversos produtos encantam por sua beleza e
organizacdo. Além disso, com a visita a loja apés toda a realiza¢do da visita faz com

que consiga-se identificar e compreender cada produto em seu processo até o
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momento de chegar no local de venda, criando um lagco e uma aproximacédo dos

mesmos.

O pensamento € de interesse devido a loja ter um espaco bem organizado e

com uma grande diversidade de produtos que chamam atencdo dos visitantes,

proporcionando experiéncias de corpo do cliente na exploracdo da loja e de

interacdo com os atendentes.

Assim, para melhor visualizacdo dessa primeira andlise realizou-se um

quadro resumo da experiéncia segundo as teorias dos autores Pine e Gilmore(1998)

e Schmitt (2002), conforme Quadro 5, abaixo.

Quadro 5 - Resumo da Experiéncia segundo Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (2002)

(continua)
Etapas da | Pine e Gilmore
Experiéncia (1998) Schmitt (2002)
Tato, audicéo, olfato e viséo.
Sentimento de apreenséao, posteriormente
Participagao ativa amenizando. Identificagdo com cremes e
T . e imersiva, sendo cosmeéticos que possuem as mesmas
osquia . - - :
classificada no caracteristicas sensoriais da lanolina.
reino escapista. Pensamento divergente, leve e tranquilo. A
experiéncia envolve a acao ao passar a mao na
ovelha recém-tosquiada.
Viséo e audicao. Sentimento de alegria e
L entusiasmo. A identificagédo pelo
Participacao _ _ o
_ compartilhamento do cuidado e amor aos animais.
passiva e o
_ _ _ O pensamento é divergente, levando as pessoas
Falcoaria imersiva,

considerada do

reino da estética.

a pensar de forma agradavel. A atividade estimula
a surpresa do publico. E experiéncias com o
corpo, aproximacao ou afastamento de acordo

com seu padrdo comportamental.
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(continuacao)

Amamentacgéo

Participacao ativa e
altamente imersiva
do visitante, se
encaixando no reino

escapista.

Tato, olfato, visdo e audicdo. As emocdes
sentidas foram de alegria e felicidade.
Identificacdo ao compartilhar o cuidado e amor
pelos animais. A atividade desperta um
pensamento leve, de interesse e alegria. As
experiéncias de corpo englobam justamente o
ato de dar a mamadeira ao cordeiro. A pessoa
pode escolher ndo dar a mamadeira, decidindo
entre a aproximacéao ou afastamento, na agéo

corporal.

Participacéo
passiva, mas de

imersao, sendo

Viséo, audicao e tato. Sentimento de alegria e

entusiasmo. Se sente ainda mais o cuidado e

carinho da empresa com os animais, gerando
uma identificacdo com o publico.

O pensamento estimulado é de interesse e

Pastoreio o . -
classificada como surpresa. Por fim, a atividade envolve
uma experiéncia experiéncias com o corpo, que podem ser
estética. notadas por movimentos naturais como a
aproximacao, afastamento, sinais com a
cabeca de afirmacédo ao observar a atividade.
Tato, olfato, audicdo e visao.
O sentimento é de entusiasmo e fascinio,
L gerando uma identificagdo dos visitantes pelo
Participacao ) o
) amor e cuidado com os animais.
passiva e de i _
Grand _ . O pensamento € um misto de surpresa e
rande imerséo, se _ ] o
Rebanho interesse. Também ressalta-se que a atividade

encaixando no reino

da estética.

promove experiéncias do corpo, em relagdo a
padrbées comportamentais, em que pessoas se
aproximavam das ovelhas e algumas se

afastaram.
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(concluséo)

Alimentacéao

de Ovelhas

Participacéo dessa
atividade é ativa e
imersiva, se
encaixando no reino

escapista.

Tato, olfato, audicdo e viséo.

O primeiro sentimento € de receio e até medo,
mas se transforma em alegria. A ldentificacédo
agui despertada também é em relacéo ao
compartilhamento desse cuidado e amor pelos
animais. O pensamento predominante € de
surpresa e interesse. A experiéncia envolve o
corpo, justamente por esse contato da mao

com a ovelha.

Degustacao

Participagéo do
visitante é ativa e
imersiva, se
enquadrando como
uma experiéncia

escapista.

Paladar, olfato e visao.
O sentimento despertado é de alegria. Além
disso, cria-se uma identificacdo de acordo com
as explicacdes de cada produto, assim como
uma identificagdo e comparagao com queijos
mais comuns no dia-a-dia. O pensamento é de
interesse. Isso desperta experiéncias voltadas

ao estilo de vida.

Loja

Participacéo do
visitante é ativa e
imersiva, se
encaixando no reino

escapista.

Tato, paladar, audicéo e visao.
Os sentimentos despertados sdo de alegria e
tranquilidade. Além disso, com a visita a loja
apos toda a realizagéo da visita faz com que
consiga-se identificar e compreender cada
produto em seu processo até o momento de
chegar ali, criando um lago e uma
aproximagdo dos mesmos. O pensamento €
de interesse, proporciona experiéncias de
corpo do cliente na exploracéo da loja e de

interacdo com os atendentes.

Fonte: Elaborado

pela autora (2020)
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6.3 ANALISE DA EXPERIENCIA SEGUNDO BRAND EXPERIENCE

Conforme visto na metodologia, nesta etapa utiliza-se a andlise da
experiéncia como um todo, sob a perspectiva do Brand Experience, com as
dimensGes de uma experiéncia de marca tratadas por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009). Sao quatro dimensdes estudadas pelo autor: sensorial, afetiva,

comportamental e intelectual.

6.3.1 Aspectos sensoriais

Ao passar pela experiéncia proporcionada pela marca conseguiu-se alcancar
os cinco sentidos: olfato, audicdo, visdo, paladar e tato. E importante ressaltar que
cada atragcao vivenciada desperta de forma mais acentuada um dos sentidos, como
na degustacdo, onde o paladar é fortemente trabalhado, oportunizando o visitante
sentir diferentes texturas e sabores dos produtos que séo fabricados pela marca.

Além disso, o cheiro caracteristico de uma fazenda de ovinos é presente em
diversos momentos do passeio, em algumas atracdes de forma mais forte, como na
alimentacao das ovelhas. A audi¢do também é trabalhada de forma natural aos sons
dos berros dos cordeiros e ovelhas, que sdo escutados em muitos momentos da
visita.

A visdo é um dos sentidos mais trabalhados durante as atividades,
principalmente no pastoreio e na falcoaria, onde o espetaculo visual é ainda maior.
Além disso, todo o Parque e a Casa da Ovelha comunicam de uma forma clara e
agradavel com placas, logotipos e materiais da marca. E por fim, o tato é bastante
utiizado na atracdo da amamentacdo, no grande rebanho e na tosquia
oportunizando a sensacao de toque em diferentes texturas da |& da ovelha e do
cordeiro, além do 6leo extraido, a lanolina.

A marca entdo consegue explorar de forma abrangente e intensa 0s aspectos

sensoriais na experiéncia proporcionada ao seu cliente.



70

6.3.2 Aspectos afetivos

Em relac&o aos aspectos afetivos, destaca-se que a experiéncia na Casa da
Ovelha despertou diversas emocdes, sendo consideradas positivas em sua maioria.
O unico momento que ndo se teve uma sensacdo agradavel foi na atracdo da
Tosquia, apesar das explicagcbes dadas pelo instrutor da atividade sobre a
seguranca e necessidade da realizacdo da acdo, ver a ovelha presa, tentando
escapar do equipamento acaba passando um sentimento de angustia ao visitante.

Apesar disso, destacam-se sentimentos de alegria e entusiasmo, presentes
na maioria das atracdes, em especial na amamentacdo que abrange uma forte
imersdo e comogao, a falcoaria surpreendendo com 0s voos dos animais e 0
pastoreio que demonstra a inteligéncia dos cachorros do Parque, encantando 0s
visitantes, conforme Figura 15.

A marca consegue, dessa forma, envolver o visitante e deixa-lo com bons
sentimentos, sensacdes positivas e memoraveis, podendo ser considerada uma

marca emocional.

Figura 15 - Criancas entusiasmadas com as atracdes

i s o L

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

6.3.3 Aspectos comportamentais

Ao tratar de aspectos comportamentais, a Casa da Ovelha abrange diversas
experiéncias corporais, destacando principalmente contato com as ovelhas e os
cordeiros, que sdo as principais atracdes do parque. Além da interacdo com 0s

cachorros no pastoreio, com o gavido e a coruja na falcoaria. Em praticamente todas
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as atracOes consegue-se perceber o cuidado e o zelo que todos os funcionarios do
Parque possuem para com 0s animais, que além de ser nitido também é um assunto
explorado pelo pastor na atividade do pastoreio, que defende e incentiva o
comportamento de amor e protecédo animal.

Esses contatos, como pode ser visto na Figura 16, e explicacbes sobre cada
atracdo e cada animal sdo de suma importancia, ja que muitas pessoas nao
possuem essas nhocdes ou nunca tiveram a oportunidade de vivenciar uma
experiéncia com esses animais em outro momento da vida.

Por fim, destaca-se a atividade de degustacdo, que oportuniza os visitantes
provarem dos produtos alimenticios produzidos pela marca, considerando que
muitas pessoas possuem um pré-conceito em relacdo aos alimentos derivados do
leite de ovelha, poder experimenta-los € uma forma de mostrar novos possiveis
habitos de alimentacdo aos visitantes, podendo até mudar comportamentos
alimentares.

Dessa forma, percebe-se que a marca consegue despertar diversas
experiéncias corporais, de interacdo e de modificacdo de comportamentos em seus

clientes.

Figura 16 - Contato com os animais do Parque

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

6.3.4 Aspectos intelectuais

Ao voltar a analise para os aspectos intelectuais, destaca-se que em razao de

ser uma experiéncia muito particular e Unica oferecida pela Casa da Ovelha, a
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curiosidade sobre como tudo funciona é muito grande, despertando interesse do
visitante em cada atrac&o do roteiro. Isso faz com que as pessoas facam perguntas
sobre detalhes do dia-a-dia na fazenda, sobre a |a da ovelha, sobre seu ciclo de vida,
entre outras que englobam informacdes e conhecimentos em torno do assunto.

Além disso, como comentado anteriormente, o ambiente e todas as
explicacbes dadas em cada atracdo estimula um carinho e zelo pelos animais, até
mesmo com explicacdes sobre as ovelhas presentes no parque serem de uma raca
especifica para ordenha e ndo com fins de venda para abate.

Logo, essa marca estimula a curiosidade dos individuos e seu interesse pelos
animais, em especial pelas ovelhas, cdes e aves apresentados pelo Parque,
gerando reflex&o e incentivando o carinho para com eles.

Para atingir melhor visualizacdo da analise realizou-se um quadro resumo da
experiéncia segundo os autores Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) conforme

pode ser observado no Quadro 6.

Quadro 6 - Resumo da Experiéncia segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

(continua)
Modelo de Brakus,
Schmitt e
Zarantonello Experiéncia abrangendo todas as etapas
(2009)
A marca conseguiu atingir todos os sentidos: olfato, audicéo,
visdo, paladar e tato. E importante ressaltar que cada atrag&o
Aspectos vivenciada desperta de forma mais forte um dos sentidos
sensoriais . _ _ .
citados. Sendo considerada uma marca interessante no viés
sensorial.
A experiéncia na Casa da Ovelha despertou diversas emocoes,
sendo consideradas praticamente todas positivas. Destacam-se
sentimentos de alegria e entusiasmo, presentes em diversas
Aspectos afetivos atracoes, envolvendo o visitante e deixando-o com boas
lembrancas afetivas da marca. Dessa forma, a marca induz
sentimentos e sensacgdes positivas e memoraveis, podendo ser
considerada uma marca emocional.
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(concluséo)

A A Casa da Ovelha abrange diversas experiéncias corporais.
spectos . : ~ e a
. Despertando assim, a interacdo e modificagéo de
comportamentais
comportamentos.

Desperta a curiosidade e o interesse nos clientes. Além disso,
estimula um carinho ainda maior pelos animais e interesse
Aspectos pelos produtos derivados do mesmo. Logo, essa marca

intelectuais incentiva a curiosidade dos individuos e seu interesse pelos

animais, gerando reflexdo e incentivando o carinho para com

eles.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

6.4 ANALISE DA EXPERIENCIA SEGUNDO RELATOS NAS MIDIAS DIGITAIS

Conforme explicado na metodologia, como ferramenta de apoio para a
analise desta pesquisa foram utilizados alguns comentarios encontrados via redes
digitais da Casa da Ovelha, em especifico, nas plataformas do Facebook, Google e
TripAdvisor.

Tais comentarios foram selecionados segundo dois critérios: o primeiro busca
identificar comentarios que tratam de assuntos, situacdes e sensacfes que a
pesquisa aborda, conseguindo complementar a teoria e a experiéncia vivenciada
pela pesquisadora. JA o segundo critério é relacionado as datas das publicacdes,
optando-se pelas mais recentes, para se ter uma visao atual, ficando mais proximo a

data da visita ao campo.

6.4.1 Facebook

Ao observar os comentéarios de avaliagdes no perfil da Casa da Ovelha no
Facebook, percebe-se que a maioria deles sdo positivos, e para auxiliar na analise
selecionou-se trés comentarios que chamaram mais atencdo da pesquisadora, 0s
mesmos foram feitos na plataforma nas datas respectivas de: 23 de fevereiro de
2020, 11 de julho de 2020 e 07 de agosto de 2019, conforme Figura 17.
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Figura 17 - Relatos de visitantes no Facebook do Parque da Ovelha

organizacao, pontualidade nas atividades, funcionanos super ,mega
atencosos,trabalham com entusiasmo e motivagdo, proporcaonando
um dia fantastico para o visitante e que com certeza saird de la
encantado, estdo todos de parabéns

®™ recomenda Parque da Ovelha.
11 de julho - &

passeio inesquecivel tudo perfeito muita organizagao animais muito
bem tratados uma expenéncia nica voltarel outras vezes com certezal

™ recomenda Parque da Ovelha.
7 de agosto de 2019 - @

Lugar magnifico, atendimento ! , e as ovelhas fofas, filhotes no
bercano a aula com profissionais, e o respeito total com os animais,
aventura com pastor excelente pic nic vivenaando o pastoreio com os
cdes W tina, bill e bille, lugar que me fez sentir de volta ao sitio de
meus avos e minha infancia, uma degustacio magnifica Parabéns a
toda equipe do parque da ovelha. @ " - % & & ® Amei

Fonte: Facebook Parque da Ovelha (2020)

Nessas avaliagbes destacam-se algumas palavras chaves que demonstram
como a experiéncia foi descrita pelos visitantes do Parque da Ovelha. Entre as
expressdes estao: “passeio inesquecivel”, “experiéncia unica”, “dia fantastico para o
visitante e que com certeza saira de la encantado”, “lugar magnifico”, “lugar que me
fez sentir de volta ao sitio de meus avés e minha infancia”.

Tais expressdes reforcam algumas bases teoricas ja vistas na pesquisa,
como o sentimento, emocao e identificacdo. Nota-se que o visitante realmente se
encanta com a atracdo, considera-a unica, inesquecivel, magnifica, gerando
sentimentos positivos e conseguindo atingir a memdéria afetiva do mesmo. Além

disso, destaca-se a Ultima citacdo retirada dos comentarios, onde o individuo se
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identifica com a experiéncia, fazendo uma associacdo com o sitio de seus avos e

sua infancia.

6.4.2 Google

Observou-se também os comentérios feitos por visitantes da Casa da Ovelha
no Google, nota-se que a maioria deles sao positivos, tendo algumas sugestdes de
melhoria também. Para auxiliar na analise selecionou-se trés comentarios, dois
deles do ano de 2020 e um feito em 2019, que chamaram mais atengdo na
plataforma, conforme Figura 18:
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Figura 18 - Relatos dos visitantes no Google sobre o Parque da Ovelha

Local Guide - 6 comentarios - T Totos

um ang atras - M
Uma das melhores experiéncias da vidal 9

Para ser sincera, o ingresso no valor de RE60,00 me assusiou no comego. Mas a sensacdo no final &
de gue valeu cada centavo !l

Reszervem uma boa parte do dia para aproveitar as diferentes atracdes. A melhor, claro, fol amameantar
0s cordeirinhos. Coisa mais linda. @

O pastoreio também & sensacional, com direito a palavras que fizeram tanta gente se emocionar.
Assim como vale a pena ver a falcoaria e a alimentar as ovelhas €3 ...

E programacdo para todas as idades Recomendol

Lacal Guide - 71 comentarios - 157 fotos

T meses atras
Show de bola 1l Vale apena & uma experéncia incrivel inesguecivel. __principalmente para as
criancas. um passeio inesquecivel  vc sai dela com vontade de criar uma ovelha. . @ e os produtos
uma delicia._.

Local Guide - 22 comentarios - 53 fotos

4 meses atras
Aexperiéncia com as ovelhas nos faz voltar a ser crianca. Indico o passeio para todas as idades. Sem
contar o show a parte com os cachorros usados mo pastoreio , bem como a coruja e o falcio que
também fizeram uma linda apresentacdo . Os produtos da casa maravilhosos...quero voltar la com
minha mae.

Fonte: Google (2020)

Apés ler os comentarios, consegue-se criar uma relacdo com a primeira
andlise feita da experiéncia, destacando as seguintes palavras e expressodes: “A

experiéncia com as ovelhas nos faz voltar a ser crianga”, “quero voltar |a com minha
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mae”, “experiéncia incrivel, inesquecivel’, “vocé sai dela com vontade de criar uma
ovelha”, “Uma das melhores experiéncias da vida!”, “Mas a sensacao no final € de
que valeu cada centavo”, “Recomendo”.

Com esses comentarios percebe-se que a experiéncia consegue alcancar
diversos itens tratados na parte tedrica do trabalho, como a identificacdo dos
visitantes com sua infancia, os sentimentos e emoc¢fes que se transformam em
memoria afetiva, sendo inesquecivel e mudancas de comportamento, em relacéo até
a possibilidade e vontade de criar ovelhas. Assim como, conseguem ver valor na

experiéncia, concordando com o preco cobrado para realiza-la.

6.4.3 TripAdvisor

Por fim, analisou-se a plataforma do Tripadvisor que € um importante site de
viagens que proporciona informacdes e opinides de conteudos relacionados ao setor
do turismo. Destacam-se trés comentarios dos meses de fevereiro e margo de 2020,

presentes abaixo, na Figura 19.
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Figura 19 - Relatos de visitantes no TripAdvisor sobre o Parque da Ovelha

escreveu uma avaliagdo mar de 2020 sse

00000
Excelente. Imperdivel

Experiéncia maravilhosa. Todas as atragdes sdo excelentes, desde a amamentagdo das ovelhas &
surpreendente apresentagdo com os cdes Border Collies. Enfim, coloque no seu roteiro.

Leia mais »

Data da experiéncia: fevereiro de 2020

I e e aki
P tae 1
L 1 111
Experléncla
Lugar alimo r'|;;1':'::ﬂn.|-;-.- ey titho gdoroy todos g gtividades, pring [:::I':tﬁr'hﬁ @ de dar mamadeirg parg

dia em uma fazendo

de ovelhas. Tod

*0000
Experiéncia fantastica

bom, barato e dinamico, empolgante

o sia unica e desaficdora, contato com a natureza, vale a pena curtir uma experiéncia real em
me CALY CCCIFTIESEY

-
Data da experidncia: fevereino de 2020

Fonte: Plataforma TripAdvisor (2020)

Os comentarios aqui encontrados também enfatizam de forma positiva a
experiéncia proporcionada pela marca e destacam-se as seguintes expressoes:
‘experiéncia fantastica”, “empolgante”, “experiéncia Unica e desafiadora”,
“experiéncia real em meio a vida do campo”, “Conseguimos entender como é o dia-
a-dia em uma fazenda de ovelhas”, “Excelente, imperdivel’, Experiéncia

maravilhosa”, “Todas as atragbes sdo excelentes” “surpreendente apresentagdo com
os caes Border Collies”.
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Ao olhar para essas expressfes nota-se que a marca conseguiu impactar
fortemente e positivamente os visitantes, que saem satisfeitos e surpresos com a
experiéncia, caracterizando-a como Unica, demonstrando que a mesma ficara em
sua memoaria.

Dessa forma, apds analise dessas trés plataformas digitais, reforca-se a
grande quantidade de comentarios positivos em relacdo a experiéncia proporcionada
pela marca, tais comentarios utilizam palavras que ajudam na analise final, onde se
relaciona a experiéncia vivenciada com os pilares de uma marca forte, no qual se
utiliza dessas opinibes para apoio na verificacdo das observacdes feitas pela

pesquisadora.

6.5 ANALISE FINAL SEGUNDO OS PILARES DE UMA MARCA FORTE

ApoOs a realizacdo das analises da experiéncia segundo os modelos tedricos,
assim como andlise das plataformas digitais, parte-se para a busca do objetivo geral
proposto pela pesquisa.

Dessa forma gera-se um paralelo entre a experiéncia vivenciada, conforme os
autores utilizados anteriormente e os pilares de uma marca forte defendidos por
Keller e Machado (2006) relacionados a marca como sua proeminéncia, seu
desempenho, imagens associadas, julgamentos, sentimentos ou sensacbes e

ressonancia.

6.5.1 Proeminéncia de marca

Como ja estudado na parte tedrica, com os autores Keller e Machado (2006)
a proeminéncia é relacionada a identificacdo de marca e sua associa¢cdo na cabeca
do consumidor. Tal conceito se relaciona com a identificagdo tratada por Schmitt
(2002), que fala sobre a importancia de criar um senso de pertencimento nos
consumidores, para promover maior de identificacdo, fazendo-os se sentirem mais
inclusos. E ao participar de experiéncias, ele comeca a fazer parte da marca pela
qual se identifica, criando uma relacdo que pode ser longa e duradoura.

Dessa forma, com a base tedrica de Schmitt (2002) conseguiu-se apontar

diversas identificacbes no decorrer da experiéncia vivenciada no campo. Notou-se
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gue diversas atracOes despertavam fortes identificacdes: como a lanolina da ovelha
que lembra a sensacdo de outros cosméticos; todo o processo por trds da fazenda
que resulta na loja, deixando o cliente inserido e identificado com o processo, a
associacdo de alimentos da mesma categoria da Casa da Ovelha com outros de
diferentes origens e principalmente a identificagdo dos consumidores com o amor e
o carinho pelos animais, que € nitido no decorrer da visita.

Além disso, também pode-se usar como ferramenta de apoio 0s comentarios
deixados pelos visitantes nas plataformas digitais analisadas, em que alguns
comentam sobre a identificagdo da vida no campo com sua infancia, quando crianca.

Assim, a marca atinge a proeminéncia de marca, alcancando uma
identificacdo e um laco com seu consumidor, que consegue associar a vivéncia

proporcionada por ela com outros momentos de sua vida.

6.5.2 Desempenho

Conforme visto com Keller e Machado (2006) o desempenho de marca é
relacionado a busca da satisfacdo das necessidades mais funcionais dos
consumidores, estabelecendo de maneira sélida na mente do individuo o significado
da marca em sua totalidade.

Dessa forma, volta-se o olhar para a experiéncia como um todo incluindo
todas as atracOes oferecidas pelo parque, medindo o desempenho geral da
experiéncia. Destaca-se que a empresa possui uma didatica muito interessante,
devido explicar todo o contexto de cada atracdo e respondendo todas as duvidas
que os visitantes tém sobre, além disso, eles cumprem com 0 que prometem em
relacdo as atividades, alcancando desempenho satisfatorio.

Conforme os autores explicam, importantes itens que envolvem o
desempenho também foram alcancados na experiéncia como: a confiabilidade em
todo o processo de producédo e no trato com 0s animais, disponibilidade de servico e
atencdo ao cliente; eficiéncia do servico, cumprindo horérios e atracdes; design da
visita do roteiro da experiéncia.

Conseguindo assim, desempenhar o objetivo proposto ao visitante na
experiéncia, oportunizando a vivéncia no campo e a realizacdo de todas as atracdes

de acordo com a proposta feita ao consumidor no inicio da visita.
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6.5.3 Imagens associadas a marca

Os autores também tratam sobre as imagens associadas a marca, que Sao
formas como a marca tenta suprir as necessidades psicologicas e sociais dos
clientes, vinculando de maneira estratégica na mente do publico uma grande
quantidade de associacfes tangiveis e intangiveis referentes a marca. Sao coisas
que fazem lembrar a marca, por vezes inconscientemente.

Schmitt (2002) trata sobre isso ao falar das emocdes e sentimentos que uma
marca consegue despertar no seu consumidor, complementando com Carlos Jr.
(2016) que acrescenta que a emocao tem forte influéncia sobre a memdria
impactando na percepcao do consumidor, ou seja, a emocao e sua influéncia na
memoéria do consumidor afetam posteriormente suas decisbes de compra e de
sentimento pela marca.

Dessa forma, a marca trabalha muito forte sua identidade visual, utilizando em
seus materiais as cores ou logotipo por todo o Parque e dentro da loja, conseguindo
alcancar diversas associacfes na mente do visitante.

Além disso, percebe-se que nos comentarios retirados das midias digitais que,
por diversas vezes, as pessoas utilizaram o termo “inesquecivel” que demonstra
como a experiéncia marcou 0 mesmo, tornando-a memoravel. Assim como,
comentarios que se referem as ovelhas, que sdo uma das principais atracdes do
parque, tendo a imagem deste animal, da natureza e da fazenda como fortes
memorias e associacoes.

Portanto, considera-se que a marca busca e alcangca imagens positivas e

associacfes memoraveis aos visitantes.

6.5.4 Julgamentos sobre a marca

Esse topico trata sobre as opinides e avaliagdes dos clientes sobre a marca,
com o intuito de sempre obter as respostas adequadas do cliente em como ele julga
a marca. E preciso que o juizo que ele faz dela seja exatamente igual ao que a
mesma quer passar.

Segundo Keller e Machado (2006) quando se trata da criagdo de uma marca

forte, héa quatro formas de julgamentos importantes a serem considerados: qualidade,
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credibilidade, consideracao e superioridade. Notou-se, pela visita a campo realizada,
que a qualidade é uma das caracteristicas fortes da marca, tanto com seus produtos,
guanto com a experiéncia de cada atracdo da fazenda. Também na visita, percebeu-
se afirmacdes gestuais positivas dos visitantes nas atragdes, com acenos de cabeca,
sorrisos e aproximagdo, que demonstravam satisfacdo e alegria no decorrer da
experiéncia. A marca passa credibilidade, cumprindo horarios e atracdes, assim
como demonstrando interesse e cuidado com o cliente. Nota-se que muitos
consumidores consideram a marca e a veem com superioridade, por ndo terem
muitos concorrentes e disponibilizarem de uma experiéncia que vai além da compra
de seus produtos. Pode-se fazer um paralelo com o item que se refere ao
pensamento, dentro da teoria de Schmitt (2002), no qual a marca induz a
pensamentos divergentes, ou seja, pensamentos livres, agradaveis, com
flexibilidade e originalidade.

Também séo considerados os comentarios dos visitantes nas midias digitais
da empresa, que em sua maioria sdo julgamentos positivos, com boas reacfes em
relacdo a qualidade dos produtos e da experiéncia, aumentando a credibilidade da
marca, demonstrando consideracdo e respaldando em sua superioridade na

categoria em que atua.

6.5.5 Sentimentos ou sensacdes

Como ja visto na parte teérica, com os autores Keller e Machado (2006) os
sentimentos ou sensacfes sao respostas e reacdes emocionais dos clientes em
relacdo a marca. Tal conceito se relaciona com as sensa¢des e emocoOes tratadas
por Schmitt (2002), que também aborda esse assunto de despertar emocdes da
marca em seu consumidor e como isso fortalece o vinculo e a durabilidade de
relacionamento.

Na experiéncia percebeu-se que 0s principais sentimentos despertados sao
relacionados a alegria, tanto da pesquisadora, quanto dos demais que participavam
das atividades que demonstravam com sorrisos, comentarios positivos e com tom de
surpresa, além de pequenas acdes corporais como aceno de cabeca e de maos

apontando para os animais.
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Além disso, a marca explora e valoriza a parte sensorial na experiéncia,
fazendo com que o consumidor fique imerso e participe ativamente da mesma, tendo
um laco ainda mais forte com a marca, mas principalmente criando uma experiéncia
muito particular que resgata outros momentos de sua vida. Isso pode ser visto na
andlise das midias digitais, em que algumas pessoas atingiram fortes emo¢des com
a experiéncia da marca, conseguindo lembrar-se de momentos da infancia e criar
um sentimento ainda mais profundo pela experiéncia e consequentemente pela
marca.

Dessa forma, a marca consegue alcancar e despertar sentimentos e

sensacdes intensas e positivas em seus visitantes.

6.5.6 Ressonancia da marca

O ultimo item tratado por Keller e Machado (2006) mede o quanto os clientes
se sentem sintonizados com a marca. Definida pela intensidade ou profundidade do
um elo psicoldgico, no intuito de estabelecer e firmar um relacionamento de lealdade
ativa e intensa entre marca e cliente.

Nesse tdpico consegue-se fazer um paralelo com a emocao e a identificacdo
tratada por Schmitt (2002) em seu modelo de experiéncia. A emocdo, como ja
comentado é uma forma importante de estabelecer elos e lembrancas do
consumidor e a identificacdo do mesmo para com a marca e seus valores faz com
gue ele se torne um cliente leal.

Como ja comentado, tanto na experiéncia no campo, quanto na analise dos
comentarios nas midias digitais demonstraram como a experiéncia € vista de forma
positiva pela maioria das pessoas, despertando principalmente sentimentos de
alegria. Além disso, diversos relatos das midias comentam sobre a identificacdo da
marca com a infancia, criando um elo da experiéncia com a vida do consumidor; um
dos comentarios que mais representa isso esta no fragmento do dia 7 de agosto de
2019 na Figura 17, em que a pessoa relata que sentiu-se nos sitios dos avos,
criando uma relagcéo de afeto com a atividade e suas memorias.

Os autores demonstram esses pilares tratados até o0 momento em forma de
pirdmide, passando a no¢do de uma construcdo, ou seja, para que se consiga a

ressonancia de marca € importante se ter os demais pilares bem estruturados.
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Dessa forma, consegue-se visualizar que a marca realiza essa construcao,
alcancando os demais pilares e chegando na ressonéancia de marca, podendo assim,

através das andlises feitas por meio da pesquisa, ser considerada uma marca forte.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho propiciou a andlise da forma como o
marketing de experiéncia se relaciona com o fortalecimento de marca,
fundamentado pela base tedrica e pelo estudo de caso.

Para isso, inicialmente abordou-se o marketing de experiéncia, abrangendo
os tipos de experiéncias apresentados por Pine e Gilmore (1998) e por Schmitt
(2002), posteriormente junto com as pesquisas sobre marca, abrangeu-se as
dimensbes de uma experiéncia de marca desenvolvidas por Brakus. Schmitt e
Zarantonello (2009). E por fim, ainda dentro de marca, voltou-se o olhar para os
pilares de uma marca forte, defendidos por Keller e Machado (2006), com o intuito
de compreender a relacdo do marketing de experiéncia com o fortalecimento desses
pilares e consequentemente, com o fortalecimento de marca.

A partir disso chegou-se a seguinte relacédo de pilares de marca forte com o
modelo de experiéncias: o pilar de proeminéncia de marca que trata sobre
a identificagcdo de marca e sua associacao na cabeca do consumidor se conectam
diretamente a identificacdo, do marketing de experiéncia. O pilar de imagens
associadas a marca, que sao as associacoes tangiveis e intangiveis referentes a
mesma, tem ligacdo com as emocodes e sentimentos despertados pelo marketing de
experiéncia e que resultam nessas associacdes. Ja o pilar de julgamentos sobre a
marca, refere-se as opinides e avaliacfes dos clientes sobre a marca, tendo ligacéo
com as emocdes e 0s pensamentos despertados no consumidor que desencadeiam
determinado julgamento sobre a mesma.

O quarto pilar, o desempenho de marca, trata sobre as satisfacoes mais
funcionais do consumidor e fica ligado a acdo, onde o marketing de experiéncia
explica sobre as experiéncias ligadas as ac¢des corporais e 0 cumprimento da
atividade proposta pela marca. Outro pilar € dos sentimentos ou sensacfes, que se
refere as respostas e reacdes emocionais dos clientes em relacdo a marca e esta
diretamente ligado com a sensacdes, emocgdes e sentidos despertados através do
marketing de experiéncia. E por fim, para se atingir o pilar de proeminéncia de
marca, que diz respeito a intensidade ou profundidade do um elo psicolégico, no
intuito de alcancar uma lealdade ativa, tem relacdo com a emocéao e a identificacao

do marketing de experiéncia, pois através da emocdo se estabelece elos com o
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consumidor e ao conseguir identificagdo do mesmo com a marca e seus valores,
gera-se a lealdade, atingindo assim o Gltimo pilar de marca forte.

Ao aplicar esse método na experiéncia proporcionada na Empresa Casa da
Ovelha, pode-se perceber que a marca consegue atingir todos os pilares de uma
marca forte. Para isso, a pesquisadora foi a campo e vivenciou toda a experiéncia
proposta pela marca, observando com atencdo cada atracdo e ja realizando o
primeiro passo da analise, com a classificacdo dos tipos de experiéncia tratada pelos
autores de marketing de experiéncia. Em sequéncia, ao finalizar a visita, fez-se outra
breve analise englobando a experiéncia como um todo, observando as dimensdes
de uma experiéncia de marca.

Posteriormente, com o intuito de validar as andlises e resultados que estavam
sendo obtidos, buscou-se relatos de outras pessoas que ja haviam visitado a Casa
da Ovelha e passado pela experiéncia. Dessa forma, utilizou-se de algumas
plataformas online como o Google, Facebook e TripAdvisor para fazer essa busca.

E assim, conseguiu-se unir a base tedrica, a experiéncia vivenciada e o0s
relatos das midias digitais e fazer uma relacdo com os pilares de uma marca forte.
Essa relacdo se faz essencial para compreender se a marca, por meio da
experiéncia que proporciona aos seus clientes, consegue alcancar os pilares e ser
considerada uma marca forte.

Com o propésito de se chegar a respostas para o questionamento principal, 0
estudo considerou alguns objetivos especificos, o primeiro deles se refere a
definicdo e exploracdo o marketing de experiéncia e conceitua¢do de marca, no qual,
utilizou-se uma vasta base tedrica com diversos autores que falam sobre os
assuntos. Para identificar as caracteristicas da experiéncia proporcionada pela Casa
da Ovelha aos seus consumidores, além da observacéao participante feita em campo
utilizou-se o Modelo de Classificacdo de Experiéncia segundo Pine e Gilmore (1998)
e do Modelo Estratégico de Marketing Experimental defendido por Schmitt (2002)
para relacionar com a visita.

E por fim, para atingir o ultimo objetivo especifico, fez-se uma anélise e
relacdo do impacto da experiéncia nos pilares de uma marca forte, utilizou-se o
conceito de Keller e Machado (2006), aplicado a experiéncia vivenciada pela
pesquisadora na Casa da Ovelha.

Um dos pontos que mais chamou atencédo e que foi um dos motivos pela

escolha do campo de estudo € a singularidade da experiéncia proporcionada pela



87

marca, sendo algo bem distinto de outras experiéncias e que chama atencédo de
pessoas de diferentes idades, géneros e estilos de vida.

Outro ponto a ser destacado, € em relacdo a qualidade do atendimento ao
cliente, que pode ser percebido em diversos momentos da visita. Um desses
momentos aconteceu ao fim da experiéncia apds ter sido realizado todas as
atracbes do cronograma, faltando apenas a degustacdo, que estava programada
apenas para o fim da tarde. Neste momento, a empresa percebendo a necessidade
e pensando em seu cliente abriu sessao extra para que 0sS mesmos pudessem
realizar a atividade faltante, demonstrando empatia e cuidado com o visitante.

Como ja apresentado anteriormente, o estudo utilizou base teorica, visita a
campo e registros encontrados em plataformas digitais da empresa para a
realizacdo das andlises. Ao refletir sobre um cenario ideal de pesquisa e analise,
percebe-se que investigar a percepcao de outros consumidores sobre a experiéncia
auxiliaria na reafirmacao ou contraposicao do que foi levantado pela pesquisadora,
obtendo pareceres diversos sobre a experiéncia, enriguecendo e promovendo maior
credibilidade a pesquisa.

Por fim, a pesquisa teve como proposta auxiliar os estudos a respeito do
marketing de experiéncia e sua relacdo com o fortalecimento de marca, com o intuito
de agregar ainda mais a esse assunto. Ainda assim, observa-se que existem outras
possibilidades de estudos que podem ser desenvolvidos nessa area e uma das
oportunidades levantadas € a exploracao dos espacos turisticos que, assim como a
Casa da Ovelha, também pertencem a Rota Caminhos de Pedra em Bento
Goncalves. Sao lugares que abrangem diferentes nichos e publicos, possibilitando
compreender se 0s mesmos utilizam o marketing de experiéncia e se conseguem
obter impacto positivo sobre os consumidores e sobre o fortalecimento de sua marca;
possibilitando uma visdo geral de impacto da experiéncia sobre cada local inserido

no roteiro turistico.
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APENDICE A — ROTEIRO DA EXPERIENCIA POR PINE E GILMORE (1998) E

SCHMITT (2002)

(continua)

Amamentacéao

Grande
Rebanho

Falcoaria

Pastoreio

Participacéo (ativa
ou passiva):

Absorgéo ou
insercao:

Entretenimento
Educacional
Estética
Escapista

Sentidos
despertados:

Emocéo sentida:

Identificacéo
houve?

Pensamento
(surpresa,
interesse,

criatividade):

Acao (experiéncias
do corpo, estilos de
vida e interacdo):
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(concluséo)

Alimentacéo
de Ovelhas

Tosquia

Degustacao

Loja

Participacéo (ativa ou
passiva):

Absorgéo ou
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Entretenimento
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Estética
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Acao (experiéncias
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APENDICE B — ROTEIRO DA EXPERIENCIA POR BRAKUS, SCHMITT E
ZARANTONELLO (2009)

ROTEIRO DA EXPERIENCIA

Objetivo do estudo: Vivenciar e registrar as experiéncias da Casa da Ovelha.
Onde? Rodovia Linha Palmeiro, 400 Distrito de Sao Pedro, Bento Gongalves/RS
Quem? Autora desta pesquisa, Patricia Scariot

Como? Através da vivéncia das experiéncias, com anotacdes e fotos.

Qual foi o destaque de cada atragao?

AO FIM DA VISITA

Sensorial em relacédo a marca (atingiu os sentidos?):

Afetiva (Essa marca ndo evoca emocoes fortes?):

Comportamental (Essa marca resulta em experiéncias corporais?):

Intelectual (Essa marca estimula minha curiosidade e resolugéo de problemas?):
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1 INTRODUGAO

Diante de um mundo globalizado em que os consumidores estdo cada vez
mais exigentes em relagdo ao consumo de produtos e servigos; marcas e empresas
precisam se adaptar, oferecer diferenciais e serem lembradas. Dessa forma, o intuito
desse projeto de pesquisa € direcionado ao estudo do marketing, em especial,
voltado a experiéncia e sua relagdo com o mundo das marcas.

Dessa forma, os principais eixos abordados no decorrer deste projeto sdo: o
marketing de experiéncia e as marcas, interligados pela busca da compreensao na
forma em que o marketing de experiéncia, através da perspectiva de Schmitt (2000),
se relaciona com os pilares de fortalecimento de marca, defendidos por Keller e
Machado (2006) no modelo Consumer Based Brand Equity, na empresa Casa da
Ovelha no ano de 2020.

O interesse em relagdo a este tema surgiu por meio de algumas leituras
académicas voltadas ao marketing de experiéncia com foco no consumidor, porém a
maior curiosidade apareceu ao relaciona-lo com as marcas, gerando duvidas em
relacdo a forma que ele pode auxiliar no fortalecimento das mesmas.

Se tornando assim, um assunto relevante a profissionais e empresas que
buscam o fortalecimento de sua marca no mercado, utilizando o viés do marketing
de experiéncia e compreendendo melhor a forma que isso acontece, atingindo

entdo, melhores resultados em suas agdes e planejamentos relacionados a marca.



2 TEMA

O marketing de experiéncia como fortalecedor de marca.

2.1 Delimitagao do tema

Este projeto de pesquisa delimitou-se em colher informagbdes sobre a
evolucédo do marketing e a utilizagao do marketing de experiéncia, compreendendo o
que é uma experiéncia e seus tipos. Abrangendo o universo das marcas, no
entendimento sobre a gestdo e o valor de marca, além de considerar o valor de
marca na perspectiva do consumidor e os pilares de uma marca forte.

Esses dois eixos principais, marketing de experiéncia e marca, sao
interligados pela busca da compreensdo na forma que o marketing de experiéncia,
através da perspectiva de Schmitt (2000), se relaciona com os pilares de
fortalecimento de marca, defendidos por Keller e Machado (2006) no modelo
Consumer Based Brand Equity, na empresa Casa da Ovelha, voltada ao turismo e

varejo, no ano de 2020.



3 JUSTIFICATIVA

O marketing e os consumidores passaram por diversas transformagdes no
decorrer dos anos, conforme explica Kotler e Keller (2018) o mercado atual € bem
diferente que ha dez anos atras, principalmente devido a trés grandes forgas
transformadoras: a tecnologia, a globalizacdo e a responsabilidade social, surgindo
assim, novos comportamentos, oportunidades e desafios ao marketing; o que
respalda em maiores cobrancas as marcas, seus produtos e servigos.

Além disso, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), as midias sociais
se tornam cada vez mais expressivas, de forma, que os consumidores conseguem,
mais facilmente, influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias,
criando uma rede de compartilhamento de informagdes sobre marcas, produtos e
Servigos.

Dessa forma, quanto mais clara e forte a marca se mostra, mais créditos e
aprovacao ela terd. E é neste sentido que o marketing de experiéncia atua,
mostrando que a experiencializagdo consegue aproximar de forma positiva a vida
dos consumidores, com experiéncias que os tocam através dos sentidos e que se
tornam unicas. Assim, segundo Carlos Jr. (2016), além das empresas serem vistas e
lembradas, passam também, a serem sentidas, conseguindo se diferenciar dos
concorrentes perante seu publico, de forma a ir além de oferecer apenas produtos e
servigos, abrangendo comodidade, satisfacdo e sensagdes que nenhuma outra
marca conseguira propiciar.

Ainda conforme Carlos Jr. (2016) quando o cliente de fato vivencia a
experiéncia da marca consegue-se criar um espaco fértil para desenvolvimento de
diversas conquistas para a empresa. O autor cita nove conquistas a serem
exploradas: construgdo de relacionamentos, ampliagdo da consciéncia da marca,
aumento na lealdade do consumidor, encorajamento na interagao e experimentacao
do produto, criagdo de memodria positiva, estimulo na divulgagdo boca a boca,
mudanga na percepgao de clientes insatisfeitos, criagdo de desejo pelo produto e
por fim o aumento na rentabilidade.

Além dessas diversas possibilidades que podem ser exploradas na relagao

com o consumidor, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) comentam que utilizar a



experiéncia para fortalecer uma marca gera diversas vantagens de marketing, entre
elas, pode-se destacar: maior percepcao de desempenho do produto, fidelidade e
retorno financeiro, menor vulnerabilidade as crises e a concorréncia e maiores
margens e suporte comercial.

Nota-se tamanha relevancia que os itens citados possuem para o sucesso do
marketing e das empresas, fortalecendo ainda mais a importédncia que se deve
atribuir ao marketing de experiéncia e ao estudo na relagdo com o fortalecimento de
marca.

O objeto de pesquisa sera analisar a experiéncia proporcionada pela Casa da
Ovelha, localizada na cidade de Bento Gongalves, voltada ao ramo de varejo com
sua fabricagdo de produtos derivados da ovelha; e ao turismo, devido ao Parque,
que fica em anexo a Casa, que proporciona aos turistas uma experiéncia unica da
vivéncia no campo e da lida com as ovelhas em uma fazenda de ovinos leiteiros. A
mesma, se destaca no cenario rio-grandense por compor o roteiro turistico rural

Caminhos de Pedra, que recebe visitantes de todas as partes do Brasil.



4 QUESTAO NORTEADORA

De que forma o marketing de experiéncia se relaciona com o modelo

Consumer Based Brand Equity (CBBE) de fortalecimento de marca?



5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral
Compreender de que forma o marketing de experiéncia é utilizado para o
fortalecimento dos pilares de marca, defendidos por Keller e Machado (2006), na

Casa da Ovelha.

5.2 Objetivos especificos

- Definir e explorar o marketing de experiéncia;

- Conceituar marca e sua relagdo com experiéncia;

- ldentificar as caracteristicas da experiéncia proporcionada pela Casa da
Ovelha aos seus consumidores, através do Modelo Estratégico de Marketing
Experimental e os Provedores de Experiéncia defendidos por Schmitt (2000);

- Analisar e relacionar o impacto da experiéncia nos pilares de uma marca
forte, através do conceito de Keller e Machado (2006), aplicado a Casa da
Ovelha.
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6 METODOLOGIA

Este estudo ira se basear em uma estratégia qualitativa de pesquisa, de
carater descritivo, por meio de uma estudo de caso da marca Casa da Ovelha,
através da técnica de observagao e algumas ferramentas de apoio. Neste capitulo
serédo apresentados os procedimentos metodoldgicos que serado utilizados conforme
o tipo de pesquisa optada.

O tipo de pesquisa utilizada sera a descritiva, que procura descrever
situagdes de mercado a partir de dados primarios, adquiridos originalmente atraves
de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo. (SAMARA; BARROS, 2007)

Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007) a pesquisa descritiva inclui
observagéo, registro, analise e correlacdo de fatos ou fenbmenos, também
chamados de variaveis, mas sem manipula-los. Assim, procura descobrir, com a
maior exatidao possivel a frequéncia com que um fendmeno acontece, sua relagao e
conexao com outros, sua natureza e suas caracteristicas. Também busca conhecer
as diferentes situacdes e relagbes que ocorrem na vida social, politica, econdmica e
outros aspectos que abrangem o comportamento humano, considerando tanto o
individuo quanto grupos e comunidades. Ao se referir aos dados, por ocorrerem em
seu habitat natural, devem ser coletados e registrados de forma ordenada. Em
resumo, os autores dizem que a pesquisa descritiva trabalha sobre dados ou fatos
que sao colhidos da propria realidade.

Para complementar, Samara e Barros (2007) classificam os estudos
descritivos em quantitativos e qualitativos, e para melhor se trabalhar nesta
pesquisa, optou-se pela abordagem qualitativa.

Dessa forma, Mascarenhas (2012) diz que a pesquisa qualitativa é utilizada
quando se quer descrever o objeto de estudo com maior profundidade, sendo assim,
muito utilizada em estudos sobre o comportamento de um individuo ou um grupo
social. O autor cita como suas principais caracteristicas: o levantamento e analise
em simultaneo, estudos direcionados para a compreensdo do objeto e importante
influéncia do pesquisador sobre a pesquisa.

A caracteristica principal desse tipo de pesquisa, segundo Samara e Barros

(2007) é a compreensao das relagdes de consumo de forma mais profunda, assim,
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esse tipo de estudo busca identificar as motivagdes de consumo de forma bem
realista através de respostas obtidas dos dados da pesquisa.

Em relacdo as etapas da pesquisa qualitativa, sdao consideradas menos
engessadas que as da quantitativa; ja que o pesquisador fica mais a vontade para
guiar o estudo da forma que julgar mais adequada. Porém, & importante ressaltar
que a pesquisa deve possuir uma estrutura soélida e coerente, sendo capaz de
receber aprovagao da comunidade cientifica. (MASCARENHAS, 2012)

Em relagcdo ao método, a escolha foi pelo estudo de caso, que se caracteriza
como uma pesquisa cujo objeto € uma unidade que se analisa com profundidade,
visando o exame detalhado de um ambiente, de um sujeito ou de uma situagao em
especial, adaptando-se melhor aos objetivos deste trabalho. (GODQY, 1995)

Para complementar, Cervo, Bervian e Silva (2007, p.62), dizem que “estudo
de caso é a pesquisa sobre determinado individuo, familia, grupo ou comunidade
que seja representativo de seu universo, para examinar aspectos variados de sua
vida.” Além disso, o estudo de caso tem se tornado uma das estratégias favoritas
quando os pesquisadores buscam respostas das questdes "como" e "por qué" certos
fatos acontecem, sendo analisados dentro de algum contexto de vida real. (GODOY,
1995)

Avangando para a coleta de dados, Cervo, Bervian e Silva (2007) defendem
que essa etapa aparece como uma das tarefas caracteristicas e muito importantes
da pesquisa descritiva, que envolve varios passos, como determinar o universo a ser
estudado, elaborar o instrumento de coleta, programar a coleta e o tipo de dados.
Existem diversas formas de se realizar a coleta de dados, todas possuindo
vantagens e desvantagens. Na decisdo de uso de uma forma ou outra, o
pesquisador deve levar em consideracdo a que oferecer menos desvantagens,
respeitando os objetivos da pesquisa.

E Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999, p.169) comentam que,

As pesquisas qualitativas sdo caracteristicamente multimetodolégicas, isto
€, usam uma grande variedade de procedimentos e instrumentos de coleta
de dados. Podemos dizer, entretanto, que observagao (participante ou nao),
a entrevista em profundidade e a analise de documentos sdo os mais
utilizados, embora possam ser complementados por outras técnicas.
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Dessa forma, para melhor se extrair os dados necessarios para a pesquisa,
opta-se pela utilizacdo da observacado participante como principal técnica.
Mascarenhas (2012) comenta que observar é utilizar os sentidos para compreender
0 mundo ao nosso redor. E Godoy (1995), complementa dizendo que a observagéao
tem uma fungdo essencial dentro do estudo de caso. Ao observar, procura-se
apreender sobre as aparéncias, eventos e comportamentos, podendo ser uma
observacao de carater participante ou nao-participante. Neste caso, opta-se pela
atuacdo de um observador participante, que deixa de ser apenas espectador e se
pdem no lugar dos outros elementos que estao envolvidos no evento em questéo.

Nesse contexto, de observagao participante, o pesquisador torna-se parte da
situagdo observada, realizando interagdes com os sujeitos, procurando fazer parte
do cotidiano estudado, para sentir o que significa estar naquela situagdo. A
importancia ligada a observagao participante esta justamente na valorizagdo do
instrumento humano. (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1999)

Salienta-se também que a entrevista pode ser considerada uma ferramenta
de apoio na pesquisa, caso ndo se atinja as informagdes necessarias para analise,
através da observacado participante. Godoy (1995) reforca que a técnica da
observacgéao frequentemente € combinada com a entrevista, justamente por ser de
natureza interativa e que segundo Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999) ela
possibilita tratar de assuntos mais complexos, que seriam mais dificeis de ser
investigados através de questionarios, por exemplo.

Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999) complementam que as entrevistas
qualitativas sao, geralmente, pouco estruturadas e sem uma ordem rigidamente
estabelecida para as perguntas, sendo semelhante a uma conversa. Normalmente, o
investigador tem interesse na compreensdo do significado atribuido pelos sujeitos
em relagao a eventos, situagdes, processos ou personagens que fazem parte de sua
vida cotidiana.

Por fim, como comentado anteriormente o observador participante, pode
combinar a observacdo com outras técnicas como a analise de documentos, que
também passa a ser de interesse neste projeto. Alves-Mazzotti e Gewandsznajder
(1999) citam que pode ser considerado documento qualquer registro escrito que

possa ser usado como fonte de informacdo, constando suas respectivas fontes.
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Além disso, os autores dizem que essa técnica pode ser utilizada para checar e
complementar os dados colhidos por meio de outras técnicas. Dessa forma, seréo
colhidos depoimentos e registros realizados no meio on line, por pessoas que ja
passaram pela experiéncia estudada, para trabalhar como um reforco as
observacdes tomadas pelo pesquisador.

O objeto de analise escolhido para a realizacdo do trabalho é a Casa da
Ovelha. A Casa se localiza na entrada do Parque da Ovelha, onde o consumidor
pode acompanhar a rotina de uma tipica fazenda de ovinos, vivenciando de forma
caracteristica o dia-a-dia no campo e a lida com as ovelhas. No Parque, as pessoas
podem participar de atracdes baseadas na rotina de uma fazenda de ovinos leiteiros.

Dessa forma, para se colher os dados de pesquisa sera feita uma observacao
participativa, em que o pesquisador passara por toda a experiéncia proporcionada
pela marca. A experiéncia inicia ao adquirir o ingresso que da acesso ao parque,
podendo ser feito pelo site ou fisicamente no local. Apés ser feita a compra do
ingresso, realizada na parte interna da loja, uma das funcionarias inicia a explicagéo
sobre as diversas atragdes e seus horarios.

Dessa forma, a experiéncia que se tera na Casa e Parque da Ovelha abrange
a passagem pela parte do varejo, na loja que se faz a compra do ingresso e
posteriormente,

pelas atragcdes do Parque, passando pela amamentagcdo dos cordeiros, o
grande rebanho, falcoaria, pastoreio, alimentagédo de ovelhas, tosquia, degustagao e,
se optado pelo ingresso de maior valor, passa-se pela experiéncia da aventura com
o pastor, feita nos bastidores da fazenda.

Nesta coleta de dados serdo utilizadas uma camera para o registro de videos
e fotos, assim como uma caderneta para anotagdes importantes e um roteiro para
guiar a observagao e percepgao da experiéncia. Caso necessario, também sera feito
um roteiro para entrevista, com foco em conseguir as informagdes faltantes com o

gerente do parque ou o setor de comunicagao.
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Figura 1 - Atragdes do Parque da Ovelha

Fonte: Casa da Ovelha (2020)

A analise entido, sera baseada na experiéncia que os consumidores passam
ao visitarem a Casa e o Parque da Ovelha, abrangendo as interagdes no varejo até

a realizagao de todas as atracdes disponibilizadas pelo Parque.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 MARKETING

O primeiro capitulo tem como objetivo abordar o conceito de marketing,
abrangendo sua evolugdo através de eras, elencadas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012). Compreender essa evolucao é de suma importancia, afinal a forma
com que marketing se relaciona com as empresas e os consumidores esta em
constante transformacao.

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2017, nao paginado), “o
marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros € a sociedade em geral.” Dessa forma, o marketing vai além da
propaganda e da venda, a condigao central de suas estratégias € a entrega de valor.

Unido a esse conceito, Kotler e Keller (2018) acrescentam que o marketing
abrange a identificacdo e a satisfacdo das caréncias sociais e humanas, suprindo
necessidades e gerando lucros. Além disso, eles citam a importancia de uma boa
dose de trabalho e habilidade para lidar com esses processos de troca.

O marketing sempre esteve relacionado a essa transacéo e troca de produtos
entre comprador e vendedor, objetivando por fim, o lucro. As atividades relacionadas
ao marketing nas organizagbes sao centradas em promover esforgos para atender
as necessidades e desejos do seu cliente, através de seus servigos e produtos, que
oferecam valores competitivos. (KEEGAN, 2005)

E para se ter uma melhor compreensao do marketing e seu desenvolvimento
diante aos conceitos ja apresentados, € necessario entender sua evolugéo ao longo
dos anos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), apresentam entdo, trés fases
evolutivas de sua histéria: o Marketing 1.0, Marketing 2.0 e o Marketing 3.0.

Na era industrial, quando a principal tecnologia era justamente os
equipamentos industriais, o marketing atuava na venda dos produtos da fabrica a
todas as pessoas que possuiam interesse de compra. Tais produtos eram
considerados basicos e tinham o foco de assistir o mercado de massa. Ainda neste

contexto, a fim de oferecer mercadorias com preco final baixo, o objetivo estava



16

voltado a padronizacdo e escalabilidade, reduzindo ao maximo os custos e assim,
podendo ser adquirido por um maior numero de compradores. Dessa forma, essa
fase foi vista como a era do marketing voltado para o produto. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)

Ja o Marketing 2.0, tem como base a tecnologia da informacéo, devido ter
surgido justamente na era da informacao. O trabalho do marketing sofreu algumas
alteracgdes, ndo sendo mais tdo simples, afinal, os consumidores desse periodo
tinham acesso a informacdo, o que os deixava mais inteirados e facilitava a
comparagao de diversas ofertas de produtos semelhantes. As preferéncias dos
consumidores sao cada vez mais variadas e sédo eles que definem o valor do
produto. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)

Dessa forma, o profissional de marketing tem a necessidade de segmentar o
mercado, para assim, desenvolver um produto pensado exatamente para um
publico-alvo especifico. Nesta era, a regra que traz o cliente como rei, funciona
muito bem para a maioria das empresas, devido os consumidores estarem em
melhor posicdo, possuindo diversas opgdes para escolha ao suprir suas
necessidades e desejos. Para conquistar tal preferéncia, os profissionais de
marketing precisam chegar ao coragéo e a mente do consumidor. Essa abordagem
centrada no consumidor sugere, infelizmente, que os clientes sejam alvo passivo de
campanhas de marketing. Nota-se assim, que a visao do Marketing 2.0 é orientada
para o cliente, se diferenciando da Era 1.0 em que o foco era apenas os produtos.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)

Ja na era 3.0, com um conceito mais recente, o Marketing é caracterizado por
ser voltado aos valores, diferentemente das eras apresentadas anteriormente, este
viés ndo trata as pessoas apenas como simples consumidoras, mas sim, como
seres humanos plenos, com mente, coragao e espirito.

Os consumidores estdo, cada vez mais a procura de solugdes para atender
seu anseio de transformar o mundo globalizado em um lugar melhor. E partindo
desse pressuposto, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) comentam que esses
consumidores também buscam empresas que tratam sobre questdes relacionadas
as necessidades de justica social, ambiental e econbdmica em suas diretrizes

organizacionais, como missao, visao e valores. Nota-se assim, a preocupag¢ao maior
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desses consumidores em relagdo ao seu consumo de produtos e servigos, buscando
nao somente a satisfacdo emocional e funcional, mas também a satisfacao
espiritual.

Para complementar, Wind (2003) diz que esses consumidores nao estdao mais
satisfeitos em receber as mensagens do marketing de forma passiva, eles querem
exercer um papel ativo nesta relacdo. E ressalta a importancia da redefinicao de
como se encara o valor, o posicionamento e outros aspectos relevantes do
marketing, ao invés de discutir-se sobre o preco.

Além disso, ao se tratar de épocas de crise econémica global, o Marketing 3.0
assume um papel ainda mais relevante na vida dos consumidores, justamente pelos
mesmos serem impactados por mudancgas rapidas e turbuléncias nos ambitos social,
ambiental e econémico. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)

Assim como o Marketing 2.0, voltado ao consumidor, o Marketing 3.0 também
objetiva a satisfacdo deste personagem, porém com uma maior contribuicdo em
relagdo a missdes, visdes e valores, tendo como objetivo apresentar solu¢des para

os problemas da sociedade. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p.197),

O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiragdes,
valores e espirito humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas
jamais devem ser negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0
complementa o marketing emocional com o marketing do espirito humano.

Com o olhar mais voltado aos seres humanos completos e a sociedade, o
Marketing 3.0, se destaca por ser considerado a era da participagao, do paradoxo da
globalizacdo e da sociedade criativa. Esses trés pilares, demonstram tamanha
transformacdo do conceito de marketing e o consideram como uma mistura de
marketing colaborativo, cultural e espiritual.(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012)

Ao considerar tais aspectos, as organizagdes comegaram a adotar e explorar
novas formas de se comunicar com seu consumidor, como o marketing de
experiéncia e o entretenimento, visto que, a propaganda de massa ja nao € téo
eficiente como antes. Agora, sao os clientes que comunicam as empresas que tipos

de servico ou bem desejam, assim como, quando, onde e como 0 querem. Além
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disso, os mesmos expdem cada vez mais a outros consumidores o que pensam € 0
que consideram sobre determinados produtos, servicos e empresas, usando
diversos meios de comunicacdo, como podcasts, blogs e midias digitais para tal.
(KOTLER; KELLER, 2018)

Porém, isso n&o surgiu apenas no Marketing 3.0, mas sim durante a
evolugdo, diante da necessidade humana e mercadolégica, no sentido de
proporcionar algo a mais, seduzir e surpreender o consumidor com o objetivo de
criar valor, chegando ao estagio da diferenciagdo. Foi a partir dos anos 2000 que
diversas iniciativas comegaram a surgir em varios ambitos de negocios, que
superam a inovagao tecnoldgica, a exceléncia no atendimento e o design, dando
inicio a Era das Experiéncias. Nessa fase, o consumidor comeca, pela primeira vez,

a valorizar mais o intangivel do que o tangivel. (CARLOS JR, 2016)

7.2. MARKETING DE EXPERIENCIA

Apos a compreensao da evolugao do conceito de marketing e o surgimento
da Era da Experiéncia, € importante desenvolver melhor o entendimento e a
aplicabilidade do marketing voltado a experiéncia.

Dessa forma, Carlos Jr. (2016, p. 30) defende que o marketing de experiéncia
se embasa nos seguintes verbos: “atrair, envolver, informar, interagir, motivar e
provocar.” E ainda complementa dizendo que as empresas conseguem atingir todos
seus objetivos, quando fazem as pessoas se sentirem unicas.

Também é destacado por Ribeiro (2015), que o marketing de experiéncia é
uma relevante vantagem competitiva para as empresas que utilizam. Afinal neste
novo conceito, brindes e descontos nao sao suficientes para atrair os consumidores,
e assim, o marketing de experiéncia sugere que as experiéncias proporcionadas
sejam inesqueciveis e marcantes, promovendo ao cliente boas lembrangas dos
produtos e da marca. E € isso que diferencia o marketing de experiéncia dos
demais, mostrando-se impactante e inovador.

Kotler e Keller (2018) citam que o marketing de experiéncia nao sé comunica

beneficios e atributos, mas também relaciona um bem ou servigo a uma experiéncia
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interessante e unica, ou seja, o intuito ndo € vender algo, mas sim atestar como a
marca pode ser relevante na vida de um cliente.

Além disso, Silva e Tincani (2013, p. 150), destacam as diversas
possibilidades e objetivos que o marketing de experiéncia pode ter, tais como: “[...]
alavancar uma marca em declinio, diferenciar um produto dos concorrentes, criar
identificacdo para uma empresa, promover inovagdes ao consumidor ou colaborador
e induzir o consumo de certo produto ou marca com fidelidade [...]"

Ja com o olhar mais voltado ao cliente, Pine e Gilmore (1999, p. 2) alegam
que a comercializagao de um produto ou servigo, na era da Experiéncia, deve levar
em conta que o consumidor paga “[...] para passar algum tempo participando de
uma série de eventos memoraveis [...]", isto é, os consumidores realizam suas
compras e esperam que as marcas, 0os produtos e servigos nao se limitem a apenas
exercer suas fungdes basicas, mas que proporcionem a satisfagao de outros desejos
relacionados a eles.

Dessa forma, tem aumentado cada vez mais a quantia de empresas que
investem no marketing de experiéncia para aplicar agbes que envolvam
relacionamento, promog¢ao e recompensa para seus publicos. Segundo Ribeiro
(2015, p.93),

O marketing de experiéncia ou sensorial € uma categoria de marketing
diferenciada, que procura criar oportunidades para as marcas atrairem seus
compradores, por meio de agdes promocionais interativas inesqueciveis na
percepgdo e memoria deles. Dessa forma, o marketing de experiéncia visa
promover um impacto positivo nas vendas por meio de aspectos como
motivacgéo e fidelizagao.

Ainda segundo Ribeiro (2015) além de oferecer um bom produto & um prego
competitivo, € necessario que a marca e o produto conquistem o coragado do
consumidor, através de uma relagdo emocional mais intima, ficando menos
vulneravel a atitudes de empresas concorrentes e tornando o consumidor mais fiel a
sua marca.

E para aplicar da melhor forma o marketing de experiéncia, € importante ir
mais a fundo, para compreender e identificar o que € uma experiéncia e os tipos

existentes, como sera destacado no proximo subcapitulo.
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7.2.1 O que é experiéncia

O marketing tém deixado para tras o modo de producédo de propaganda de
forma massificada, priorizando entdo, o relacionamento com o consumidor em um
formato mais individualizado. Essa nova abordagem voltada a experiéncia, se reflete
em expressivos diferenciais competitivos nas disputas cada vez mais intensas no
mercado. (RIBEIRO, 2015)

Ao se tratar do significado de uma experiéncia, Schmitt (2000, p.74) define
como “acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo” e
também, defende que cada experiéncia € Unica, independente de quem a viveu e
em que condicdo a viveu.

No artigo Welcome to the Experience Economy, publicado na Harvard
Business Review, Pine e Gilmore (1998, p. 98) tratam sobre o conceito de
experiéncia do consumidor e julgam que “uma experiéncia ocorre quando uma
empresa usa intencionalmente servigos como cenario, € bens como acessorios, para
envolver individualmente o cliente de forma a criar um evento memoravel”.

Ja Carlos Jr. (2016, p.30) comenta que o marketing de experiéncia “[..]
baseia-se em estratégias para sensibilizar a emo¢do e a sensagdo dos
consumidores, através de acdes ancoradas na experiéncia afetiva e sensorial, como
formas de trabalhar uma marca e de seduzir, engajar e fidelizar verdadeiramente os
clientes.” Dessa forma, o autor completa dizendo que a experiéncia € uma maneira
de se criar valor, ndo basta cuidar apenas do fim, & necessario cuidar do meio, de
todo o processo que envolve compra e os elementos ligados a ela.

Apods se entender melhor o que é uma experiéncia, é importante compreender
os tipos de experiéncias existentes e como podem ser exploradas de acordo com

diferentes contextos.

7.2.2 Tipos de Experiéncia

Ao se tratar dos tipos de experiéncia, traz-se o0 modelo defendido por Schmitt

(2000), ele descreve que o marketing experiencial opera em duas linhas, a primeira

diz respeito ao tipo de experiéncia aplicada no consumidor e a segunda se refere a
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maneira que tal experiéncia é aplicada. Falando sobre a primeira linha o autor
defende que ha cinco tipos de experiéncias dos consumidores que constituem o
conjunto do marketing experimental: sentidos, sentimento, pensamento, ac&o e
identificacdo. E ainda define cada um desses tipos como Modelos estratégicos de
Marketing Experimental (MEESs).

Um dos elementos que compdem o marketing de experiéncia € a utilizagéo
dos sentidos, de acordo com Schmitt (1999), eles auxiliam no dialogo com os
consumidores, além de aplica-los em campanhas de marketing com foco em
diferenciagado de marca, motivagédo de consumo e geragao de valor ao consumidor.

Krishna (2011) acrescenta que o marketing sensorial € capaz de despertar os
sentidos e os comportamentos dos consumidores, criando assim, percepg¢oes
inconscientes sobre a marca e seus produtos. Com a intencao de firmar uma ideia
na mente do consumidor o marketing sensorial atua com uma relagdo emocional,
através do estimulo dos sentidos do consumidor, o que resulta em uma aprovagao
de determinado produto ou servigo, indo além da necessidade e qualidade, mas sem
exclusao de tais critérios.

Ao se falar em experiéncia de valor, Carlos Jr. (2016), defende que a mesma
inicia com a percepgao dos cinco sentidos por parte do consumidor: a audi¢do, o
paladar, o olfato, o tato e a visdo. Os mesmos podem e devem ser estimulados em
todo e qualquer tipo de negodcio, a ponto que, quanto mais sentidos forem
acionados, mais abundante é a experiéncia e consequentemente maior € o desejo
provocado no cliente para retornar a repetir determinada experiéncia.

Por fim, Solomon (2011), comenta que o marketing sensorial aparece como
uma estratégia que vem sendo aplicada pelos profissionais de marketing com o
objetivo de criar uma maior e melhor vantagem competitiva frente aos concorrentes,
aproveitando para explorar da melhor forma os sistemas sensoriais do consumidor;
e para isso, € importante compreender cada um dos cinco sentidos em suas
especificidades, tanto conceituais, quanto relacionadas ao marketing.

O primeiro sentido que sera tratado é o da audicdo que muitas vezes é
negligenciado, como em casos que s&o colocadas musicas sem proposito na espera
telefénica, a ma utilizagdo do fundo sonoro nos ambientes fisicos e até mesmo no

tom de voz utilizado pelos funcionarios no tratamento do cliente. E essencial utilizar
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todos os canais e fundos sonoros com inteligéncia, resultando em uma consisténcia
de marca. (CARLOS JR, 2016)

Ja a experiéncia olfativa pode e deve ser muito bem explorada, sendo
possivel utiliza-la em praticamente todo tipo de ambiente. Segundo Carlos Jr.
(2016), € necessario agir com cautela e discricdo em determinados negdécios, como
em clinicas e hospitais e abusar no varejo de acessorios, moda e espagos comuns
de hoteis. O principal ponto é captar qual é o estilo olfativo se adequa com a
sensagao que o negdcio quer transmitir ao seu consumidor.

Em relagcdo ao paladar, Carlos Jr. (2016) comenta o poder que esse sentido
possui, sendo algo bem pessoal e dificil de ser ativado em empresas que nao
pertencam a area da alimentagdo. Porém, pode-se explorar algumas paixdes
coletivas, como o cafezinho, que possui aprovacédo da maioria das pessoas.

Desenvolver a experiéncia através do tato é algo muito interessante, afinal o
tato aproxima as pessoas, deixa os produtos mais reais e concretiza as percepgoes
obtidas pelos outros sentidos, tornando a lembranca de um produto mais acessivel
ao toca-lo, do que simplesmente visualiza-lo. Sendo este sentido um dos mais
presentes nas experiéncias de consumo contemporaneas. Um dos exemplos vem do
varejo, que utiliza esse sentido ha tempos, com conceitos como pegue e leve,
permitindo o toque do cliente, que € tomado pelo sentimento de pertencimento
daquele bem e que assim dificulta a desisténcia da compra. E por isso desenvolver
uma textura caracteristica para a marca é algo relevante e agrega o reconhecimento
do produto pelo cliente simplesmente ao toca-lo, além de diferencia-lo da
concorréncia. (CARLOS JR, 2016)

Por ultimo, o sentido da visao, que é considerado o sentido mais percebido,
pela maioria das pessoas, pois quando se enxerga tudo, os demais sentidos ficam
de certa forma “cegos”. A ciéncia comprova que 0 ser humano consegue processar
mais rapido imagens do que compreender palavras, e que a visao € 0 que causa
maior impacto na memdéria humana. Carlos Jr. (2016) comenta que em geral, a visao
€ um dos sentidos mais populares e explorados pelas marcas, tanto no ponto de
venda, quanto na comunicagdo. E cada estimulo visual que envolve o negdécio deve

ser pensado de forma que incentive a venda.
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Apos explorar-se os sentidos, entra-se em outro tipo de experiéncia, a que
envolve o sentimento, sendo muito relevante pois auxilia na busca pelo prazer e no
distanciamento de sofrimentos. Dessa forma, Schmitt (2000) destaca que ha outras
motivagbes que englobam o comportamento humano, além do prazer, como a
procura por status, variedade e desenvolvimento de relacionamento satisfatério. Ele
acrescenta que os sentimentos possuem classificagdo, em graus de intensidade, ou
seja, ha uma variacdo dos estados de humor positivos ou negativos e alcanca
emocdes intensas. Ainda segundo o autor, a emogao ocorre principalmente durante
0 consumo, existindo sentimentos fortes nos momentos de contato e interagao.

Em seu livro, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), citam uma frase de Donald
Calne, em que o mesmo diferencia razdo e emocgao, explicando que a emocao se
sucede de acdes, enquanto a razao leva apenas a conclusdes. E isso implica na
decisdo de compra, em que ser fiel a uma marca esta extremamente ligado a
influéncia das emocdes.

Carlos Jr (2016, p.53) acrescenta que “A emogao, de um modo geral, tem um
forte impacto sobre a memodria, que por sua vez, impactam na percepcado do
consumidor e, é claro, em suas decisdes.” Ou seja, a emogao e sua influéncia na
memoria € no inconsciente do consumidor afeta posteriormente suas decisdes de
compra e de sentimento pela marca.

Passando para o terceiro tipo de experiéncia, o pensamento. Com o
pensamento tem-se o objetivo de estimular o raciocinio criativo dos consumidores,
que segundo Schmitt (2000), este processo criativo abrange o pensamento
convergente e o divergente. Para se fazer um apelo ao pensamento criativo pode-se
adotar tanto a abordagem direcional quanto associativa, o que exige a compreensao
das disposi¢cbes de conhecimento do consumidor e seus recursos de atencao e
concentracdo. A combinacdo certa para ativar a motivagdo € a surpresa com o
interesse e em alguns momentos com a provocagao.

A acédo é outro item abordado por Carlos Jr. (2016). Ele comenta que esse
tipo de marketing pode conduzir a agao e levar o publico a um caminho de
mudancas e transformagdes. Dentro do marketing de agao existem trés formas de

atuacdo comentadas pelo autor: experiéncias do corpo, estilos de vida e interacao.
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Nesse sentido, Schmitt (2000), reforga tal conceituagao e diz que a intengao é
criar experiéncias para o cliente, voltadas para o seu corpo, experiéncias que
alterem padrdées comportamentais, de estilo de vida, e de relacdo com outras
pessoas.

Por fim, trata-se da identificagdo, em que Carlos Jr. (2016) comenta,

Pertencer, como pessoa, significa que se compartilha atributos com um
grupo de outras pessoas (0 conjunto a que os incluem). E sdo esses
atributos que caracterizam o conjunto. Um aspecto interessante dessa
nogao de pertencimento é que ela forma a identidade. As pessoas sao
aquilo que é caracterizado pelo que fazem e atualmente consomem. O que
as pessoas fazem implicam uma rede de relagbes com outros fazeres, em
um eterno processo de construgdo, de vir a ser.

Dessa forma, o autor traz a reflexdo sobre a importancia de criar nos
consumidores um senso de pertencimento, promovendo um nivel maior de
identificacdo, fazendo-o se sentir mais incluso. As pessoas pertencem a diversos
grupos sociais e neste aspecto se traz a possibilidade de fazerem parte de um grupo
de consumidores que possuem pensamentos semelhantes e apreciam os atributos
de uma mesma marca.

No momento em que o consumidor passa a participar de experiéncias, ele
deixa de ser apenas um receptor de informagdes e comeca a fazer parte da marca
pela qual se identifica. A alianga que ocorre quando um consumidor se identifica
com a marca e seus valores, pode ser longa e duradoura, se a mesma for fortificada
ao longo do tempo (RABELO, 2015).

O objetivo é conseguir estabelecer este elo com outras pessoas, grupos
sociais ou com um grupo mais vago, como pais, sociedade ou cultura. Conforme
Schmitt (2000, p.179), “O marketing de identificacdo geralmente passa experiéncias
de sensacgao, sentimento, pensamento e ag¢do. Contudo, seu principal objetivo &
desenvolver uma ligagao entre o significado social da marca e o cliente.”

Para concluir a explicacdo de Tipos de Experiéncia defendida por Schmitt
(2000) entra-se na segunda parte, relacionada aos Provedores de Experiéncias
(ProExs), que, segundo o autor, sao ferramentas taticas para a implementacéao de
campanhas de sensacao, sentimento, pensamento e acgao. Estes provedores de

experiéncia, se segmentam em sete ferramentas: as comunicacgdes, a identidade
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visual e verbal, a presenca do produto, as co-marcas, os espagcos ambientais, a
midia eletrénica e as pessoas.

Sendo esses o0s instrumentos possiveis de aplicacdo do marketing
experimental, a pesquisa abordara eles de forma individual, trazendo entdo as
diferentes possibilidades que cada um deles abrange.

O primeiro provedor, as comunicagdes, engloba a propaganda, a
comunicagao interna e externa da empresa e as campanhas que a marca realiza. O
segundo provedor, segundo Schmitt (2000), é a identidade visual/verbal que assim
como a comunicagdo, pode ser utilizada para gerar marcas com sensagao,
sentimento, pensamento, acdo e identificacdo. E o conjunto de nomes, logos e
cbdigos da empresa, que por vezes sdo chamados de identidade corporativa.

O terceiro provedor, a presenga do produto, esta ligado ao inicio da
experiéncia, assim comos 0s provedores anteriores, dentro deste, inclui-se: o
design, a embalagem, o display, as letras da marca na embalagem e os materiais de
ponto de venda. E em seguida vem as co-marcas, que € outro provedor de
experiéncia citado por Schmitt (2000), esse, voltado ao marketing de eventos,
patrocinios, parcerias, inclusdo da marca em filmes, campanhas, entre outros.

Os espagos ambientais, se referem aos escritorios, prédios, fabricas e lojas, e
também conhecido por se referir a cultura da marca, transmitindo os valores e
comportamentos das pessoas que gerenciam a mesma. O sexto provedor, diz
respeito a midia eletrénica, na qual existe um grande campo para ser aproveitado
nas experiéncias para o consumidor no mundo digital, devido sua grande
possibilidade de interatividade entre marca e consumidor. (SCHMITT, 2000 )

E por fim, as pessoas, que segundo Schmitt (2000) pode ser considerado um
dos provedores mais poderosos de experiéncia, que englobam os vendedores, 0s
representantes da empresa, os prestadores de servico e qualquer um que tenha
ligagdo com a empresa ou marca.

Dessa forma, Schmitt (2000) apresenta uma estrutura para que se consiga
administrar melhor as experiéncias, tendo a mesma como base ira se conseguir

analisar da melhor forma a experiéncia estudada.
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7.3 MARCA

No decorrer deste capitulo sera tratado a conceituagdo, funcionalidade e
objetivos que envolvem uma marca, assim como, compreender sobre a gestdo e o
valor relacionados a ela.

Ao se abordar a conceituacdo, a American Marketing Association (AMA)
(2017, nao paginado) estabelece marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinagao de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos
de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los de outros
concorrentes”.

Para complementar esta definicao, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) dizem
que marca, com seu bem ou servigo, agrega dimensdes, que de alguma forma,
exercam diferenciagdo entre outros produtos, que tém como objetivo a satisfagédo de
uma mesma necessidade. Ao entrar nos elementos de diferenciagao, engloba-se as
de ambito funcional, racional ou tangiveis, que dizem respeito a performance do
produto, mas também podem ser, simbdlicas, emocionais ou intangiveis, que se
referem aquilo que a marca representa ou significa, de forma mais abstrata.

A marca é considerada um ativo intangivel, sendo considerado um dos mais
valiosos de uma empresa e cabe aos profissionais do marketing gerenciar de forma
estratégica e adequada o seu valor. E para isso é necessario um planejamento
cuidadoso e comprometido de longo prazo, implementando programas que
desenvolvam, mensuram e gerenciam as marcas, com o objetivo de potencializar
seu valor, se tornando uma marca forte e fidelizando seu consumidor. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)

Pastore (2018) identifica duas visbes ao considerar o conceito de marca, na

visdo das empresas € na visdo dos consumidores,

Para empresas, marcas sdo ativos que devem gerar retorno; sio o resumo
dos investimentos feitos com o objetivo de alcangar determinadas posi¢des
estratégicas. Ja para consumidores, sdo elementos capazes de
proporcionar felicidade, autoestima, autorrealizagdo, seguranca e diversos
outros sentimentos e sensagoes.
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Ou seja, € necessario levar em consideragdo que ha variagdes no significado
do conceito de marketing, devido a posicédo do observador, sendo ele empresa ou
consumidor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) ressaltam que para as empresas, as
marcas possuem a Vvaliosa capacidade de influenciar o comportamento do
consumidor, de compra e venda, além de oferecer seguranga de receitas a longo
prazo e estaveis para seu proprietario.

As marcas também possuem a fungao basica de permitir ao consumidor
identificar a origem e fabricagdo de um produto, considerando que o consumidor
pode analisar produtos idénticos de aspectos diferentes perante como a marca se
estabelece. Eles reconhecem as marcas, através de experiéncias anteriores com o
servigo ou produto, conseguindo identificar quais marcas satisfazem melhor suas
necessidades. (SURI; MONROE, 2003)

Ainda com o foco voltado ao consumidor, no seu envolvimento com a marca,
considera-se que a mesma se insere de forma a penetrar no conjunto de valores e
crengas das pessoas; alojando-se, de forma racional e emocional, no acumulo
cultural de cada um, compilando o que sei, 0 que acredito ser e a relevancia de cada
marca. (RUSSO, 1997)

Dessa forma, pode-se perceber que, o desenvolvimento de marca nao se
restringe apenas a sua inicializagao: “[...] nao se limita apenas a sua criagao, ou
seja, ao projeto de construgao publicitaria e grafica de um simbolo, seu escopo inclui
todas as ag¢des organizacionais que sao percebidas pelo consumidor em sua relagéo
com as organizagdes.” (KAPFERER, 2003, p.20)

Por fim, Pinho (1996) comenta que ao obter um produto, o consumidor ndo
compra somente um bem, mas também um conjunto de atributos e valores
agregados a marca, sejam eles negativos ou positivos. Constatando assim, que a
marca possui mais valor do que uma industria e suas aparelhagens, por maiores que

sejam.
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7.3.1 Branding

Ao entrar no assunto branding, Aaker, (1998, p.7-8) traz uma breve reflexao

da histéria e contextualiza da seguinte forma:

Embora as marcas, desde longo tempo, tenham tido um papel no comércio,
néo foi sendo no século 20 que branding e associagbes de marca tornaram
se centrais para os concorrentes. De fato, uma caracteristica de
diferenciacdo do marketing moderno tem sido seu enfoque sobre a criagéo
de marcas diferenciadas. [..] Associagbes Unicas de marca
estabeleceram-se por meio de atributos de produtos, nomes, embalagens,
estratégias de distribuicdo e propaganda. A ideia foi ir além da area de
commodities para a de produtos com marca, com a finalidade de reduzir a
primazia do prego sobre a decisdo de compra e acentuar as bases de
diferenciagao.

Dentro deste conceito, o termo branding passou a resumir todos esses novos
empenhos interligados para gerenciar uma marca. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2012), também trazem suas visdes em relacdo a conceituagao de branding, que
para eles, significa atribuir bens e servigos com o poder de uma marca. O que tem
muita ligagdo com a criacdo de diferengas, dessa forma os profissionais de
marketing precisam ensinar aos consumidores “quem” € o produto, utilizando os
elementos de marca para ser identificado, qual sua fungao e justificar por que o
consumidor deve ter interesse por ele. O branding refere-se a criacdo de estruturas
mentais que ajudam o consumidor a ordenar seu conhecimento sobre os produtos
de forma a deixar mais clara sua tomada de decisdo, e durante esse processo, gerar
valor a marca.

Segundo os especialistas de branding para que as estratégias déem certo e o
valor da marca seja criado, os consumidores precisam ser convencidos de que
existem diferengcas consideraveis entre as marcas que pertencem a mesma

categoria de produto. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012)
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7.3.2 Brand Equity

Brand Equity é, segundo Keller (2008), uma expressao que se refere ao valor
agregado concedido a servigos e bens, tal valor pode refletir na forma em que os
consumidores pensam, sentem e agem em referéncia a marca, assim como nos
precos, na atuagdo no mercado e na lucratividade agregado pela marca.

Segundo Pastore (2018, p.82), o Brand Equity pode ser classificado como o
produto final de todo o trabalho realizado com a marca, por uma empresa. De forma
simples, ele define, como “o valor financeiro que uma marca tem de gerar ativos
financeiros para a companhia que a detém.”

Para completar tal conceituagédo, Aaker (1998) comenta que Brand Equity € o
agrupamento de ativos e passivos que estéo ligados a determinada marca, incluindo
seu nome e simbolo, que acabam por somar ou subtrair no valor agregado de um
produto ou servigo. Dessa forma, caso o nome ou simbolo da marca sejam
mudados, a maioria ou todos os ativos e passivos podem ser abalados de alguma
forma.

Para se ter melhor entendimento em relagdo aos ativos e passivos que sao
ligados as marcas, Aaker (1998, p.16), classifica cinco grandes categorias, em que
esses elementos se dispdem: “Lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida e outros ativos
do proprietario da marca (patentes, trademarks, relagbes com os canais de

distribuicéo, etc.).”
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Quadro 1 - Brand Equity

Qualidade

. percebida
Conhecimento Associagdo

da nome da marca

Lealdade a
marca

Qutros ativos da
empresa

BRAND EQUITY |

Mome
Simbolo

Proporciona valor ao Proporciona valor para
consumidor atraves do a empresa através do
aumento da sua: aumento da:

Interpretaciol Eficiéncia e eficicia dos
F'rocessamehin de programas de markating
informagio
Lealdade & marca

Maior confianga na
decisdo de compra Pregosimargens

Satisfacdo de uso Extensdes de marca

Incramento com o Trade

Vantagem competitiva.

Fonte: AAKER (1998)

Com a visualizagdo do Quadro 1, consegue-se compreender de melhor forma
o Brand Equity e seu impacto sob a marca. Também é importante compreender e
abordar BE, porém com o olhar voltado ao consumidor e sua visdo para com as
marcas.

O termo Consumer Based Brand Equity (CBBE) ou valor de marca baseado
no consumidor, é o olhar do valor da marca orientada ao plano de marketing e ao
valor que o consumidor concede a marca. (PASTORE, 2018)

Segundo Keller (2008), o brand equity baseado no cliente pode ser
determinado como o efeito distintivo que o conhecimento de uma marca
desempenha sobre o retorno do consumidor ao marketing dessa marca.

Para complementar Kotler e Keller (2018), comentam que existem trés
ingredientes essenciais para a definicdo, explorada neste subcapitulo. O primeiro diz
que o brand equity aparece através de diferengas na resposta do consumidor. Caso
nao houver diferencas, do nome de marca, para o produto, pode-se classificar como
uma commodity, e assim, provavelmente a concorréncia é baseada em precos. O
segundo ponto destacado pelo autor, € que essas diferencas na resposta sao

consequéncias do conhecimento que o consumidor possui sobre a marca, incluindo
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pensamentos, sensacgdes, experiéncias, imagens e crengas que sao relacionados a
ela. Dessa forma, as marcas devem criar associagcdes favoraveis, fortes e exclusivas
com os consumidores, por exemplo a Toyota que € associada com confiabilidade e
da Amazon.com associada com conveniéncia. E o ultimo item trata o brand equity
como reflexdo das percepcdes, preferéncias e comportamentos associados com
todas as perspectivas do marketing de uma marca.

Ao falar-se sobre diferenciacdo de fabricantes, uma grande vantagem é
justamente a distingdo de seu valor de marca. Pastore (2018), lembra também, que
uma marca soO existe, por que ha um comprador para significa-la e tal significado
dado a marca € o seu valor.

Ainda segundo Pastore (2018, p.88) valor ndo € o brand equity (BE) em si,
mas sim, um dos efeitos dele. Também comenta que “ Além de garantir margens de
lucro mais agressivas, o BE positivo garante avaliagbes mais favoraveis do

desempenho e da experiéncia do consumidor com a marca”

7.3.3 Fortalecimento de marca

Baseado nos conceitos de Consumer Based Brand Equity (CBBE)
explanados no subcapitulo anterior e com o olhar voltado a construgdo de uma
marca forte, Keller e Machado (2006) comentam que o modelo CBBE defende que
construir uma marca forte abrange uma série de etapas que se interdependem em
sua evolugéo.

Tais etapas sao elencadas da seguinte forma: a primeira diz respeito a
assegurar a identificacdo da marca junto aos consumidores, além de uma
associagao de marca de acordo com sua categoria especifica de produto/servigo, ou
seja, tal etapa possui foco na identificacdo da marca. A segunda, busca estabelecer
firmemente o significado da marca na mente dos consumidores, fazendo uma
ligacdo dos conjuntos de associagdes de marca tangiveis e intangiveis com certas
propriedades. Na terceira etapa a marca deve estimular as respostas adequadas
dos consumidores a essa identificacdo e significado de marca. E por fim, os

relacionamentos com a marca, convertendo a resposta de marca em um
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relacionamento intenso, de fidelidade entre a marca e os consumidores. (KELLER;
MACHADO, 2006)

Para uma marca possuir um brand equity considerado positivo, baseado no
cliente, & necessario que os consumidores reajam de forma positiva e mais favoravel
a um produto e a maneira como ele € divulgado. Pode-se dizer que uma marca
possui brand equity negativo baseado no cliente caso os consumidores reajam de
forma desfavoravel a agdo do marketing da marca sob as mesmas circunstancias.
(KOTLER; KELLER 2018)

Keller e Machado (2006, p.78) entram mais a fundo nos fatores formadores
do Brand Equity, comenta que o modelo CBBE defende que construir uma marca
forte abrange uma série de passos logicos. Entre eles, as quatro etapas citadas
anteriormente, de identificagcdo, significado, resposta e relacionamento, além de
estabelecer seis pilares para construgcdo de marca: proeminéncia de marca,
desempenho, imagens associadas a marca, julgamentos sobre a marca,
sentimentos e ressonancia.

O primeiro pilar, a proeminéncia de marca, diz respeito a conseguir a
identificacdo de marca certa junto aos clientes. Refere-se também a aspectos da
lembranca da marca, como a frequéncia e a facilidade com que a marca é recordada
em diversas situagdes ou circunstancias, considerando a capacidade do consumidor
de recordar e reconhecer a marca, sendo representada por sua habilidade de
identifica-la. Contudo, a lembranca de marca ndo envolve apenas que os clientes
conhecam o0 nome da marca, mas também requer liga-la a determinadas
associagdes na memoaria. E dessa forma, assegurar que os clientes entendam quais
das suas necessidades, a marca, por meio de seus produtos ou servicos, foi criada
para satisfazer. Ou seja, criar lembrangas, engloba dar ao produto uma identidade,
ligando elementos de marca a uma categoria e ocasides associadas de consumo,
compra ou utilizagdo. (KELLER; MACHADO, 2006)

O segundo € o desempenho da marca, que refere-se aos meios pelos quais
os produtos ou os servicos buscam satisfazer as necessidades mais funcionais dos
consumidores. Ele vai além dos componentes e das caracteristicas que compdem o
produto ou servigo, abrange fatores da marca que ampliam essas caracteristicas. Os

atributos e beneficios de desempenhos que constituem a funcionalidade variam



33

muito por categoria, mas Keller e Machado (2006, p. 52) citam cinco tipos de
atributos e beneficios importantes, que constituem o desempenho da marca, sao
eles: “Componentes primarios e caracteristicas complementares; confiabilidade,
durabilidade e disponibilidade de servigo; efetividade, eficiéncia e empatia do
servigo; estilo e design e o prego”

Outro pilar citado pelos autores diz respeito a imagem de marca, sendo
considerada propriedade extrinseca do produto ou servigo, aqui se inclui as formas
como a marca tenta suprir as necessidades psicologicas e sociais dos clientes. O
conjunto de imagens de uma marca retrata como as pessoas pensam na marca de
forma abstrata e ndo o que pensam que a marca realmente faz, referindo-se entao,
a aspectos mais intangiveis da marca.

O quarto pilar, fala de julgamentos sobre a marca, que considera as opinides
e avaliagcbes dos clientes sobre a marca. Compreende a forma como eles reunem
todas as distintas associacbes de desempenho e imagem da mesma, dessa forma
os clientes podem gerar diversos tipos de julgamento a respeito dela, mas quando
se trata da criacdo de uma marca forte, ha quatro formas de julgamentos
importantes a serem considerados: qualidade, credibilidade, consideracdo e
superioridade. (KELLER; MACHADO, 2006)

Ao entrar no pilar que envolve os sentimentos sobre a marca sao
consideradas as respostas e reagdes emocionais dos clientes em relagdo a mesma.
As emocdes estimuladas por uma marca podem ficar fortemente associadas a ela,
tanto, que continuardo acessiveis ao longo do uso ou o consumo do produto. Keller
e Machado (2006, p.55) citam alguns tipos de sentimentos relevantes relacionados
com uma marca: “ternura, diversao, entusiasmo, seguranga, aprovagao social e
auto-estima.”

A etapa final do modelo tem como foco o principal vinculo e nivel de
identificacdo que o cliente possui com a marca. A ressonancia da marca refere-se a
natureza desse relacionamento e mede o quanto os clientes se sentem sintonizados
com a marca. A ressonancia é definida pela intensidade ou profundidade de um elo
psicolégico que os clientes tém com a marca, assim como, pelo nivel de atividade
produzido por essa fidelidade. (KELLER; MACHADO, 2006)
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Assim, a premissa basica do modelo CBBE é que a real medida de forca de
uma marca deriva de como os consumidores pensam, sentem e agem em relagéo a
mesma. Conseguir ressonancia de marca demanda despertar nos clientes as
avaliagbes cognitivas e reagdes emocionais apropriadas em relagdo a ela. As
marcas consideradas mais fortes sdo aquelas com as quais os consumidores ficam
muito ligados e apaixonados, se tornando defensores que buscam compartilhar suas
crengas positivas em relacéo a elas. (KELLER; MACHADO, 2006)

No quadro abaixo, consegue-se compreender de forma mais pratica os
beneficios de uma marca forte ao marketing e as organizagdes, segundo Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2012).

Quadro 2 - Beneficios de uma marca forte

Melhor percepcéo de desempenho do produto

Maior fidelidade

Menor vulnerabilidade as agbes de marketing da concorréncia
Menor vulnerabilidade as crises de marketing

Maiores margens

Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco
Mais sensibilidade do consumidor as reducdes de preco
Maior cooperacgéo e suporte comercial

Mais eficacia das comunicagdes de marketing

Possiveis oportunidades de licenciamento

Oportunidades adicionais de extensdo de marca

Melhor recrutamento e retencao de funcionarios

Maiores retornos financeiros de mercado

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2012, p.260)

Kotler e Keller (2018) complementam que a construgdo de uma marca forte
um dos desafios do profissional de marketing, garantindo aos clientes experiéncias
apropriadas com bens e servigos, assim como com o plano de marketing, com o

objetivo de criar os arranjos desejados de conhecimento de marca. De modo
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abstrato, o brand equity pode ser compreendido como uma “ponte” estratégica para

as empresas, entre seu passado e seu futuro.

7.3.4 Brand Experience

Para agregar aos conceitos ja estudados, neste capitulo sera tratado o
conceito de Brand Experience, que provéem do entendimento de que para que se
tenha vendas bem-sucedidas € necessario proporcionar experiéncias aos clientes,
sejam elas, sensoriais, emocionais, intelectuais ou de outro tipo. Las Casas (2010)
lembra que os precos sempre serao considerados importantes para uma minoria de
consumidores, mesmo que sua maioria, vé cada vez mais produtos de mesma
qualidade no mercado sendo oferecidos pelas marcas e em geral com igualdade nos
precos. Dessa forma, o que o consumidor sente em relacdo a marca e seus
produtos ganham importancia.

A partir dai, as sensagbes e emogdes comegaram a ser elementos
fundamentais para se criar uma associagao com determinada marca, produto ou
servico e relaciona-los a certos atributos, causas e emogdes, a ponto de criar
empatia e adesao por aquela marca, o que resulta em criagao de valor. (CARLOS
JR, 2016)

Barsalou (1999, apud Schmitt, 2011) complementa, dizendo que as
experiéncias de marca sao percepgdes, sensagdes, sentimentos e comportamentos.
Sendo consideradas associagdes de marcas, elas podem ser guardadas na
memoria do consumidor apds vivenciar a experiéncia, conseguindo assim, preservar
caracteristicas, como as sensagdes e emog¢des que sentiu durante a experiéncia
com a marca.

Las Casas (2010) diz que o modelo de experiéncias € considerado uma
orientagdo mais atual para o marketing; sendo que a proposta inicial de marketing
sempre foi a criagcdo de diversos beneficios, o que mudou ao longo do tempo,
quando o consumidor deixa de comprar exclusivamente pelo produto, mas sim o
consumo de forma integrada, levando em consideragdo a experiéncia do consumo

como um todo.
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E para melhor compreender a experiéncia em si, entra-se mais a fundo no
sobre as dimensdes de experiéncia de marca, que segundo Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) originam-se de diversos aspectos, quando os consumidores
pesquisam, compram e consomem marcas. Dessa forma, pode-se conceituar
experiéncia da marca como subjetiva, devido serem respostas internas do
consumidor em suas sensagdes, sentimentos, cognicdes e respostas
comportamentais recordadas através de estimulos que tem relagdo com a marca e
que fazem parte de seu design, identidade, embalagem, comunicagao e ambiente de
uma marca. Os autores complementam que a experiéncia da marca afeta a lealdade
e a satisfacdo do consumidor, de forma direta e indiretamente por meio de
associagoes de personalidade da marca.

E importante lembrar que a plataforma de experiéncia de marca deve ser
implementada conforme as interfaces do cliente, seja em uma loja, meio online, ou
em uma central de atendimento. No design da experiéncia da marca inclui-se, a
selegdo de recursos experimentais e de um "ver e sentir" geral na identidade visual
da marca, incluindo embalagens, sites ou lojas fisicas. Mensagens verbais utilizando
uma linguagem experimental, assim como recursos visuais nas comunicagdes,
completa a experiéncia da marca. (SCHMITT, 2011)

Em relacdo a avaliagao da experiéncia e posteriormente suas consequéncias,
Crocco et al. (2013, p. 65), comentam que “[...] o processo de compra se encerra
com a avaliagdo da experiéncia pelo consumidor, incluindo sua satisfagcdo ou
insatisfacédo e qual sera sua resposta futura (abandono, reclamacao ou lealdade)
[...]” fazendo com que a experiéncia vivenciada pelo mesmo tenha efeitos em seu
comportamento de compra em outros momentos.

Dessa forma, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) apresentam uma tabela
de dimensdes de experiéncia de marca, exemplificando de forma mais clara cada
uma das dimensdes por eles exploradas: sensorial, afetiva, comportamental e

intelectual.

Quadro 3 - Dimensdes de uma experiéncia de marca

Sensorial
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- Essa marca causa uma forte impressao sobre minha visao ou outros sentidos.
- Eu considero essa marca interessante de uma forma sensorial.

- Essa marca nao atrai meus sentidos.

Afetiva
- Essa marca induz sentimentos e sensacgdes.
- Essa marca nao evoca emocgdes fortes em mim.

- Essa é uma marca emocional.

Comportamental
- Essa marca me impele a agbes e comportamentos fisicos quando a uso.
- Essa marca resulta em experiéncias corporais.

- Essa marca nao é orientada para a acao.

Intelectual
- Essa marca me impele a uma série de pensamentos quando me deparo com ela.
- Essa marca ndo me faz pensar.

- Essa marca estimula minha curiosidade e resolugéo de problemas.

Fonte: BRAKUS; SCHMITT e ZARANTONELLO (2009)

Assim, é importante lembrar que as experiéncias devem ser proporcionadas
conforme a imagem que a empresa pretende projetar. Afinal, toda empresa possui
uma personalidade propria, tendo sua forma de ser e agir, que deve ser preservada
e propagada para outros. (LAS CASAS, 2010)
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