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O presente trabalho tem como tema as estratégias de branding (gestdo de marca) e de
comunicagdo da marca VillaMix Festival, e como elas atuam na fidelizacdo dos seus publicos.
O objetivo do trabalho é analisar de que forma a gestdo de uma marca de servicos e suas
estratégias de comunicagdo contribuem para a formacgdo da identidade e percepcdo de
imagem, gerando assim valor de marca, o que leva a uma possivel fidelizacdo dos publicos.
Para tanto, foi feita uma pesquisa bibliografica apresentando conceitos necessarios para
explicar a formacdo de uma marca, valor e posicionamento; a comunicacdo no setor dos
servicos; o processo de branding e como atuam as RelagGes Publicas nesse contexto. A partir
de uma pesquisa qualitativa, coletada atraves de pesquisa documental no ambito da producao
e questionario na recepcdo e analisada por Analise de Discurso, busca-se entender o papel do
branding e da comunicacdo na percep¢do que o publico tem sobre a marca. Conclui-se que as
estratégias de comunicacdo atuam de forma imprescindivel na formacdo de valor e
posicionamento da marca, mas elas ndo atuam isoladamente na fidelizacdo dos publicos.

Palavras-chave: Marca. Branding. Estratégias de comunicacdo. VillaMix Festival.
Fidelizacéo.

ABSTRACT



The present study has as its subject the branding and communication strategies of the brand
VillaMix Festival, and how they act in the loyalty of their public. The objective of this study
is to analyze how the management of a services brand and its communication strategies
contribute to the formation of identity and image perception, generating brand value, which
leads to a possible public loyalty. To do so, a bibliographical research was presented
presenting concepts necessary to explain a brand formation, value and positioning;
communication in the services sector; the branding process and how PR works in this context.
From a qualitative research, collected through documentary research in the scope of
production and questionnaire in the reception and analyzed by speech analysis, it is sought to
understand the role of branding and communication in the perception that the public has about
the brand. It is concluded that communication strategies act in an essential way in the
formation of value and positioning of the brand, but it does not act alone in the loyalty of the
public.

Keywords: Brand. Branding. Communication strategies. VillaMix Festival. Loyalty.
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1. INTRODUCAO

A contextualizacdo deste trabalho comeca no ponto em que, devido as novas
tecnologias, as pessoas tém acesso cada vez maior a muitas e novas informacbes de uma
maneira mais rapida. Com isso, a realidade do mercado mudou e a forma a qual as marcas se
comunicam com 0s seus publicos também. A oferta de produtos hoje é gigante e muitas das
vezes eles por si s6 ndo conseguem atrair os consumidores com a eficiéncia desejada.

A partir disso, as marcas sentiram uma necessidade de mudar seus cenarios de contato
com os publicos para se diferenciarem no mercado. Para isso, fazem um trabalho de atribuir,
além das qualidades técnicas, o valor emocional aos seus produtos, fazendo com que elas
sejam lembradas também por valores simbolicos tangiveis ou intangiveis.

Para que se obtenha esse valor desejado pelo publico é usado o branding ou gestdo de
marca. “Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferengas” (KOTLER; KELLER, 2012, P. 259).Ele é responséavel por criar ou
fortalecer a sua imagem na mente dos consumidores e cuida para que a percepcao que o
publico tem sobre ela seja a melhor possivel, de uma maneira que gere a sua fidelizacao.

As estratégias de comunicacdo tem relevancia fundamental nesse processo e sdo a
partir delas que as marcas tem o poder de se diferenciar na hora de conquistar seus publicos.
Essas estratégias precisam ser instituidas para os pablicos internos das empresas tanto quanto
para 0s externos, ja que sé tendo uma identidade organizacional forte é possivel se transmitir
uma imagem estavel e condizente com o que se deseja.

A estratégia foco deste trabalho foi a do marketing de relacionamento voltado para o
setor dos servicos.

O desafio deste trabalho € inserir esses conceitos no mercado do entretenimento para
entender como as estratégias de comunicacdo podem ser utilizadas para fidelizagdo dos
publicos nesse meio. Foi utilizado como referéncia o caso do VillaMix Festival, que
conseguiu angariar publicos e engaja-los de uma maneira bastante satisfatoria por todo o
Brasil.

O conceito do VillaMix Festival surgiu na cidade de Goiania (GO), em 2011 e
impressiona por suas proporgdes, sua estrutura € compativel com a de renomados shows
internacionais, com palcos de gigantescas dimensdes. As estratégias utilizadas pela producao

do evento construiram uma imagem consolidada na mente dos seus consumidores. Isso fez o



festival extrapolar as fronteiras de Goias e se tornar um icone de desejo do publico.
Atualmente o VillaMix Festival é um case de sucesso quando o assunto é gestdo de marcas.

Neste sentido e a partir desta contextualizacdo, esta monografia analisou a gestdo de
marca e as estratégias de comunicacdo utilizadas pela marca VillaMix Festival para a
fidelizagdo dos seus publicos. Como objetivos especificos buscou entender como branding
atua na fidelizacdo dos publicos do VillaMix Festival; apds, expor a interacdo da marca
através das midias digitais e por ultimo, verificar como a forma de producao do evento é fator
para o interesse do publico.

O objetivo geral deste trabalho serd cumprido através de uma pesquisa qualitativa, a
qual se daré através de duas andlises: uma na instancia da producdo, se utilizando de uma
pesquisa documental e a outra na recepcado, se utilizando de um questionario de percepcao.
Ambas foram analisadas a partir da Andlise de Discurso. Como forma de embasamento
tedrico foi feita uma pesquisa bibliogréafica, a qual busca explicar um problema a partir de
teorias ja publicadas.

O capitulo seguinte deste estudo é composto a partir do conceito de marca e outros
fatores que concernem a sua construcdo, como valor e posicionamento; o uso do marketing de
relacionamento e também o branding. Para embasar estes conceitos serdo citados autores
como Pinho, Kotler, Gronroos e Bender. O terceiro capitulo tratara sobre Publicos, o estudo
de Relagbes Publicas sobre eles e o seu novo perfil, os tedricos citados foram Tuzzo e
Teobaldo. A quarta parte fara referéncia especificamente ao VillaMix Festival, trazendo sua
historia e estratégias de comunicacdo. Na metodologia foram citados autores como Malhotra
e Orlandi para explicar o tipo de pesquisa e andlises utilizadas. No quinto capitulo séo
colocadas as analises: em um primeiro momento a do discurso utilizado pelo VMF em suas
midias digitais e no segundo a das respostas do questionario de percep¢do. O ultimo capitulo

traz as consideracdes finais do presente trabalho.



2. MARCA
2.1 Conceito e contextualizacdo

As pessoas se deparam com uma quantidade incontavel de marcas todos os dias. Elas
fazem parte de praticamente todos os momentos do cotidiano - do vestuario a alimentacao,
dos eletrodomésticos aos medicamentos. Em um mercado que permanece em mutacao
continua, saindo do plano da racionalidade para o do desejo, a carga subjetiva que as marcas
carregam se torna fator significativo nas relagdes de compra e venda.

Buscando entender a origem das marcas sabe-se que desde a Antiguidade os artistas
em geral assinavam seus trabalhos como forma de identificagdo, mas as marcas modernas
surgiram de técnicas promocionais para se destacarem perante a concorréncia advinda da
Revolucdo Industrial, a partir da segunda metade do seculo XVIII.

Quanto maior a variedade fabricada, maior se tornava a demanda, gerando
uma reagdo em cadeia, 0 que levou fabricantes, atacadistas e varejistas a
escolherem marcas que fossem eficazes em varios sentidos: féaceis de
lembrar; de facil prondncia; originais; se possivel, que descrevessem direta
ou indiretamente o produto (PEREZ, 2002. p. 64).

Para a American Marketing Association (AMA): “(...) um nome, termo, simbolo ou
desenho - ou a combinacdo desses elementos - que deve identificar os bens ou servicos de
uma empresa ou grupo de empresas e diferencid-los da concorréncia” (KOTLER e KELLER,
2012, p. 426). Ou seja, marca € um meio de diferenciacdo de produtos ou servi¢os de um
mesmo segmento, um sinal distintivo. “Marca ¢ qualquer rotulo que envolva significado e
associa¢des” (KOTLER, 2003, p. 118).

Uma sociedade sem marcas ndo teria o vinculo da experiéncia com o objeto, deste
modo a percepcdo do consumidor seria apenas a dos atributos funcionais do produto. N&o
existiria o carater subjetivo que atinge a mente consumidora e agrega valor as mercadorias e
servicos. Para Perez (2004) a marca é uma conexdo simbolica e afetiva que ocorre entre uma
organizacdo, sua oferta - seja ela material, intangivel e aspiracional - e o pablico para o qual
ela se destina. “Com base no nome da marca, o usudrio conhece que qualidades e
caracteristicas esperar do produto, assim como o0s servicos com que podera contar”
(KOTLER, 2003, p. 119).

Muitas vezes os consumidores adquirem produtos e servicos de marcas especificas
sem analisar a concorréncia, isso porque suas reputacdes ja sao fortes o suficiente para gerar
osentimento de confianca no pablico. Mas para que isso ocorra, é necessario que a marca

tenha uma identidadeforte e imagem positiva na mente dos consumidores, fazendo assim com
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que ela adquira valor de marca ou Brand Equity, que sera melhor explanado em tdpicos
subsequentes.

O termo identidade remete as caracteristicas proprias de uma pessoa, produto ou
servico. Ela é de um conjunto de valores instituidos ao longo do tempo, e surge a partir do
contexto o qual o objeto estad inserido. Muitos autores discorrem sobre identidade na pds-
modernidade, dentre eles ZygmuntBauman afirma:

Essa obra de arte que queremos moldar a partir do estofo quebradico da vida
chama-se “identidade”. Quando falamos de identidade ha, no fundo de
nossas mentes, uma ténue imagem de harmonia, l6gica, consisténcia: todas
as coisas que parecem — para nosso desespero eterno — faltar tanto e téo
abominavelmente ao fluxo de nossa experiéncia. A busca da identidade é a
busca incessante de deter ou tornar mais lento o fluxo, de solidificar o fluido,
de dar forma ao disforme (BAUMAN, 2001, p. 97).

A identidade deve ser percebida, compreendida e interpretada pelos diversos publicos
de uma organizagao. “Identidade de marca pode ser definida como 0 conjunto de associa¢des
que objetiva proporcionar sentido, finalidade e significado a uma determinada marca”
(TELLES, 2004, p.41).

Segundo Olins (1990, p.29), citado por Pinho (1996, p.32), a identidade corporativa é
estabelecida por quatro areas principais de atividades: os produtos e servigos que estabelecem
a relacdo de trocas, o ambiente o qual eles sdo produzidos e vendidos, o comportamento das
pessoas em sua interacdo no interior da organizacao e delas com os agentes externos.

O grau de importancia que cada componente do mix de identidade terd depende da
area de atuacdo da empresa. O produto tem maior destaque nos setores tecnoldgicos e
automobilisticos; o ambiente quando se trata de varejo e da industria do lazer; as identidades
construidas pela comunicacdo sdo feitas para o produto que ndo apresenta caracteristicas
préprias e depende da influéncia da publicidade, para que esta imagine o que o produto é ou
deveria ser; o comportamento é um indicador significativo de identidade no setor de servicos,
ja que a maneira como a empresa se comporta com seus funcionarios e stakeholders -
conceito que sera explicado em capitulos seguintes - determinam sua reputacao.

A identidade corporativa pode ser vista como um instrumento de administracéo, ja que
ela é a peca principal dos valores e propoésitos das organizacdes. Colocando de maneira geral,
ela pode ser dividida em trés categorias principais: monolitica, de endosso e por marcas.

A identidade monolitica ocorre quando uma empresa usa um mesmo nome e estilo
para todas as suas adjacéncias, geralmente ela é utilizada em mercados homogéneos. Quando
uma organizagdo possui a confianca do publico devido a um determinado produto ou servigo

e usa a mesma identidade visual em uma diversa gama de atividades consegue transmitir esse
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mesmo sentimento para todos, assim o consumidor tem claramente a no¢do do que esperar
daquela marca. Uma qualidade ¢ a sua longevidade, a desvantagem desse tipo de identidade é
que caso ocorra qualquer problema com uma categoria especifica a reputacdo de toda a

empresa pode ficar prejudicada.

Figura 1:Estrutura de identidade monolitica

ATUAL

v v v v

ATUAL ATUAL ATUAL ATUAL
Engenharia Quimica Aeroespacial Plasticos

Fonte: O poder das marcas*

A identidade de endosso ocorre quando uma empresa principal, por meio da marca e
identidade corporativa, concede o seu endosso para empresas subsidiarias. A marca
corporativa da sustentacdo, protege e transfere valor para as marcas individuais. Isso nao
impede que os produtos e servigos desenvolvam personalidades distintas, mas todas as marcas
apresentam caracteristicas comuns. A diversidade de sua aplicagdo nos negdcios é uma
caracteristica importante desse tipo de identidade, ja que as organizacGes podem atuar em

setores distintos como fabricantes, atacadistas e varejistas.

1 Fonte: PINHO J. B. O poder das marcas. Sdo Paulo: Summus, 1996. p. 34. (Adaptado)
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Figura 2: Estrutura de identidade de endosso

ATUAL

v v v v

MODULQ VALENCIA INFINITO FLEX
Engenharia Quimica Aeroespacial Plasticos

Fonte: O poder das marcas?

A identidade por marcas ocorre quando uma empresa possui varias marcas que nao se
relacionam entre si, a organizacdo € separada dos produtos que fabrica, 0os quais serdo

promovidos individualmente.

Figura 3: Estrutura de identidade de marcas

ATUAL

v v v v

MODULO VALENCIA INFINITO FLEX
Engenharia Quimica Aeroespacial Plasticos

Fonte: O poder das marcas

2 Fonte: PINHO J. B. O poder das marcas. Sdo Paulo: Summus, 1996. p. 34. (Adaptado)
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Perante o cenario mercadologico atual, o qual os pablicos tem acesso a uma gama de
concorrentes, ¢ imprescindivel que as marcas estejam bem marcadas em suas mentes.“A
identidade da marca tem a ver com 0 seu posicionamento na mente dos consumidores. Para
gue uma marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado, precisa ter um
posicionamento singular” (KOTLER, 2012, p. 41).

A identidade de marca é 0 que a empresa deseja passar para seus publicos, ja a
imagem ¢é como ela é percebida. “imagem de marca pode ser definida como o conjunto de
atributos e associagdes que os consumidores reconhecem e conectam com o nome de marca”
(PINHO, 1996, p.50).

Uma empresa com a imagem forte o suficiente ndo é abalada por qualquer problema,
iSso porque ela ja possui uma reputacdo positiva. Almeida (2009) define reputacdo como:

A reputacdo pode ser entendida como um crédito de confianga adquirido
pela empresa, estando esse crédito associado a um bom nome, familiaridade,
boa vontade, credibilidade e reconhecimento. Uma reputacdo negativa pode
significar crédito limitado ou até mesmo nenhum crédito na linha de relagdes
com stakeholders e, mais do que uma ameaga, pode representar uma real
ruptura entre empresa e ambiente (ALMEIDA, 2009, p.232).

As associacOes referentes as imagens podem ser divididas em duas categorias: as
tangiveis e as intangiveis ou emocionais. A primeira se refere aos atributos funcionais como
preco, tecnologia, performance. A segunda se trata dos aspectos simbolicos como confianca,
diversdo, feminilidade. Como geralmente empresas concorrentes dispbem dos mesmos
insumos fisicos e tecnoldgicos de producdo as associagfes emocionais causam maior impacto
na mente e comportamento do consumidor, garantindo assim uma diferenciacdo entre marcas
mais acentuadas.

A constituicdo da imagem de uma marca pode levar em conta também a imagem da
empresa e do produto. Da mesma forma que é possivel descrever a personalidade de uma
pessoa de acordo com seus habitos, produtos e servigos que consome, também € possivel
obter descri¢des da personalidade de uma marca. “Muitas marcas sdo vistas e descritas como
masculinas ou femininas, simples ou sofisticadas, tradicionais ou modernas. Outras suscitam
sentimentos como felicidade, confianga, seguranca, ou ainda evocam sentimentos de tédio e
confusdo” (PINHO, 1996, p. 51).

A personalidade e o carater da marca sdo complexos pois advém de um conjunto de
valores atribuidos a ela pelos consumidores através do tempo. Para Gonroos (2009) a imagem

comunica e é resultado das expectativas, bem como das experiéncias. E também um filtro que
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influencia percepcdes e causa tanto um impacto interno nos funcionarios, quanto um externo
nos clientes.

O estabelecimento de uma imagem de marca acontece através da juncdo das
informacdes concedidas pelos canais de comunicacdo, a experiéncia do consumidor com o
produto ou servico, identidade da empresa, embalagem, propaganda, publicidade e relagdes
publicas.

Imagens de determinadas marcas tem valor tdo alto que chegam a custar mais que
todos os insumos necessarios para a fabricacdo do produto ou realizacdo do servigo que
oferecem.

A imagem é composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais,
de uma arquitetura gréafica, de uma comunicacao coerente com essa imagem
e uma linguagem especifica que impregnam todos 0s atos e momentos em
gue a marca atinge o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, as
autoridades do pais e o sistema financeiro (PETIT, 2003, p.13).

Roberto Goizueta - falecido CEO da Coca-Cola - citado por Kotler (2003, p. 118),
comenta: “Ainda que todas as nossas fabricas e instalagdes fossem consumidas pelo fogo
amanhd, o valor da empresa mal seria afetado; tudo o que realmente compde 0s intangiveis
representados por nossa marca e pelo conhecimento coletivo da organizacao”.

O processo de valor da marca é estabelecido gradativamente através da confiabilidade
adquirida pelo consumidor perante a marca. Valor é a percep¢do que o cliente tem sobre o
qudo valioso é determinado bem ou servico em relacdo a concorréncia. Segundo Rose, citado
por Kotler (2003, p. 219) “Valor ¢ a satisfagdo das exigéncias dos clientes, a0 menor custo
possivel de aquisicéo, de propriedade e de uso”.

Ele é fator importante na hora da decisdo de compra e explica por que pessoas
escolhem produtos e servigos mais caros podendo escolher uma alternativa mais barata. Na
equacao de geracdo de valor ele é o resultado dos beneficios funcionais e emocionais sobre o

custo tangivel e intangivel.
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Figura 4: Valor entregue para o cliente
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Fonte: Administragdo de marketing®

O valor total para o cliente é o valor monetario do conjunto de beneficios que o cliente
espera de determinado produto ou servigo. O custo total para o cliente é a juncdo de todos os
custos que o consumidor espera ter desde a aquisicdo até o descarte do produto ou servico,
incluindo custos monetarios, de tempo, energia fisica e psiquicos. O resultado disso € o valor
percebido pelo cliente, que se baseia na diferencga entre o que ele recebe e o que ele oferece
pelas diferentes opcdes disponiveis. “O valor percebido pelo cliente (VPC) ¢ a diferenca entre
a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto
ou servigo e as alternativas percebidas” (KOTLER; KELLER, 2006,p. 140).

Se ha uma queda nessa percepcdo de valiosidade a tendéncia € que o consumidor
procure por outras alternativas, mas em casos de aumento ele fica mais propenso a fidelidade.

Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagbes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base
nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a
oferta atender ou ndo essa expectativa de valor (KOTLER e KELLER, 2006,
p. 139).

% Fonte: KOTLER Philip; KELLER Kevin. Administracdo de marketing. 14. ed. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012. p.131. (Adaptado)
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A imagem ¢é a primeira influéncia que o consumidor tem com o valor da marca e
elando é estabelecida na mente do consumidor por um contato isolado e sim pelo
relacionamento criado pela continuidade de contatos.

No cenario do marketing de relacionamento o valor é criado pelo cliente e para o
cliente. Ao invés de estar embutido nos produtos, o valor s6 surge quando o consumidor
utiliza os produtos fisicos ou de servico e percebe o seu valor. Gronroos (2009, p. 25) resume
esse processo “segundo uma perspectiva de relacionamento, o foco do marketing é criacao de
valor, ou formacdo de valor, em vez de distribuicdo de valor, bem como a facilitacdo e o
apoio de um processo de criagdo de valor, em vez de simplesmente distribuir valor pronto
para os clientes”.

De acordo com Kotler e Keller (2012) o foco das organizacGes estd em manter e
expandir sua clientela. Sem clientes ndo ha negdcio e eles devem ser a base das organizaces.
No organograma tradicional de geréncia o topo da piramide é ocupado pela alta
geréncia,média geréncia no meio e pessoal da linha de frente e clientes na base.

Ja no organograma da empresa moderna orientada pelos clientes e que domina o
marketing a piramide é invertida. Por ordem de importancia os clientes sdo colocados no topo
da pirdmide, logo apds o pessoal da linha de frente, média geréncia e por ultimo a alta
geréncia. Nesse caso os clientes também sdo enfatizados nas laterais ja que todos os
colaboradores da organizacdo devem trabalhar para atendé-los e engaja-los.

Com a globalizacdo e o0 aumento constante da concorréncia, ser lembrado € sinénimo
de sucesso. Segundo Aaker, citado por Pinho (1996, p.74) o conhecimento de marca é
definido pela capacidade do consumidor reconhecer e lembrar que uma marca especifica faz
parte de uma determinada categoria de produto. Essa capacidade pode oscilar em trés niveis:

reconhecimento da marca, lembranca da marca e top ofmind.
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Figura 5: Top ofmind
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Fonze: AAKER, David A. Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name.
Nova York, The Free Press, 1991, p. 62,

Fonte: Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name*

Para identificar quais marcas estdo dentro de cada categoria sdo realizadas pesquisas.
O reconhecimento da marca é verificado com a apresentacdo de varias marcas do mesmo
seguimento ao entrevistado e ele deve dizer quais daquelas marcas reconhece. A lembranca da
marca é verificada pelo conhecimento espontaneo do entrevistado. O entrevistador pede que
enumere as marcas mais conhecidas dentro de uma categoria de produto, sem a ajuda de uma

lista prévia de nomes. A primeira marca lembrada corresponde ao top ofmind.

4 Fonte: AAKER, David A. Managing brand equity; capitalizing on the value of a brand name. Nova York,
The Free Press, 1991, p.62.
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Figura 6:Marcas mais lembradas do Brasil em 2017
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Fonte: “Omo, Coca-Cola, Nike e Samsung sdo as marcas mais lembradas do Brasil®

Em 2017 a marca Omo, ficou em primeiro lugar pelo quinto ano consecutivo como a
marca mais lembrada do Brasil, seguido pela Coca- Cola, Nike e Samsung, respectivamente,
segundo o Top ofMind: o prémio Top do Top. Criada em 1993 e realizada pela Folha de Sao
Paulo a categoria aponta os nomes mais citados a pergunta: “Qual ¢ a primeira marca que lhe
vem a cabega?”

Uma marca sO entra na mente do consumidor e € lembrada se conseguir um
posicionamento singular. Posicionamento é o que se faz na mente dos clientes em potencial, a
escolha de onde e como a marca sera percebida e lembrada pelos seu mercado. Ele pode ser

definido como

os atributos e associacbes que devem ser trabalhados para otimizar a
valorizagdo da marca (definindo uma posicao viavel) e qual a estratégia de
conducdo do processo que possua a maior probabilidade de levar o
consumidor a introjetar essa posicdo como um referencial, via de regra,
emocional e afetivo no relacionamento da marca (TELLES, 2004, p.50).

Uma empresa pode-se alegar diferente em diversos aspectos, seguranga, tecnologia,
praticidade, melhor qualidade, mais amigavel, entre outras. O produto deve ser identificado
como o melhor em algum aspecto significativo para os clientes, caso contrario ele estara mal
posicionado. As marcas que nao sdo as nimero um em seus respectivos nichos de mercado

devem selecionar um novo atributo e ser a nimero um sob aquele aspecto.

5 Fonte: “Omo, Coca-Cola, Nike e Samsung s&o as marcas mais lembradas do Brasil”. Disponivel em
<https://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2017/10/1930576-0omo-coca-cola-nike-e-samsung-sao-as-marcas-
mais-lembradas-no-brasil.shtml#top>. Acesso em 18 de jun. 2018.



https://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2017/10/1930576-omo-coca-cola-nike-e-samsung-sao-as-marcas-mais-lembradas-no-brasil.shtml#top
https://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2017/10/1930576-omo-coca-cola-nike-e-samsung-sao-as-marcas-mais-lembradas-no-brasil.shtml#top
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Algumas empresas procuram Se posicionar em mais de um aspecto, tecnologia e
qualidade, por exemplo, mas deve-se tomar cuidado com esse tipo de posicionamento, ja que
ser a melhor em tudo gera suspeitas e diminui a credibilidade. Existem trés grandes
posicionamentos: lideranca do produto, exceléncia operacional e intimidade com o cliente. Os
autores Treacy e Wiersema, que identificaram essas categorias, recomendam que as empresas
se tornem lideres notdrias em uma delas e se despendam das outras duas, ja que seria dificil e

dispendioso ser a melhor nas trés.

O posicionamento mais eficaz é o das empresas que descobriram como ser
singulares e dificilmente imitaveis. Ninguém conseguiu copiar com éxito a
IKEA, a Harley Davidson, a Southwest Airlines ou a Neutrogena. Essas
empresas desenvolveram centenas de processos especiais para dirigir seus
negocios. A aparéncia externa pode ser copiada, mas ndo suas atividades
internas (KOTLER, 2003, p.225).

Marcas verdadeiramente fortes optam pelo terceiro tipo de posicionamento que é
baseado nas crencas e valores do consumidor, incorporando uma forte carga emocional. “As
marcas bem sucedidas envolvem os clientes em um nivel mais profundo, emocional”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.211).

Todos os fatores que envolvem uma marca nao se dissociam. Uma organizacdo nao
consegue exercer um processo de valor caso ndo tenha uma identidade e cultura
organizacional alinhadas a imagem percebida pelos clientes. Sem um processo de valor o
posicionamento da marca se torna fraco e assim por diante. Todos os pontos devem estar em

concordancia para que se consiga estabelecer uma marca de sucesso.

2.2 O estabelecimento de uma marca de sucesso

Imagem da marca € a imagem que o publico tem sobre algum bem ou servico. Para
Gronroos (2009) marca e imagem da marca sdo termos que ndo devem ser analisados
separadamente, ja que assim a ideia formada seria a de que a marca pode ser criada e existir
sem a participacao do cliente. O autor considera o termo “constru¢ao de marca” erréneo, pois
dessa forma os clientes receberiam a imagem de uma marca ja pronta.

Kotler (2003) coloca que a propaganda sozinha apenas chama atencdo para a marca,
mas ndo a estabelece. A marca é feita de maneira holistica utilizando-se de varias ferramentas
além da propaganda como relagdes publicas, patrocinios, eventos, causas sociais etc.

O processo de percepcdo da imagem de marca pelos publicos é feita de maneira

gradativa, de acordo com a quantidade continua de informacfes recebidas e momentos
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vividos relacionados aquela empresa. 1sso ocorre até o ponto em que o consumidor estabeleca
a imagem daquela marca em sua mente de acordo com suas experiéncias.

O estabelecimento de uma marca de sucesso depende de varios fatores internos e
externos relacionados as organizacdes que podem ser de bens ou servicos. O foco deste
trabalho se dard na vertente dos servicos, ja que, de acordo com alguns autores como
Gronroos (2009), independentemente do que os clientes adquirem, deve ser recebido como
servigo. A procura é por solucdes que atendam a seus processos de geracdo de valor. Kotler
(2003, p.207) cita um ensinamento de Theodore Levitt “Ndo ha essa coisa de setores de
servigos. Apenas em certos setores 0s componentes de servigo sdo mais importantes ou menos
importantes do que nos demais. Todos atuam em servigos”.

A Associacdo Americana de Marketing, citada por Las Casas (2000), define servicos
como “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes que sdo oferecidas a venda ou que
sdo proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”. Servi¢o ¢ uma troca realizada
entre pessoas e/ou individuos que pode transferir ou ndo um bem, porém o objetivo ndo esta
relacionado a troca de um objeto material, mas sim a uma acdo, desempenho, experiéncia.

O marketing é muitas vezes confundido com propaganda e vendas, o qual pode utilizar
técnicas agressivas ou ndo. Mas na verdade, o marketing se baseia nas necessidades, nos
desejos e exigéncias de um grupo de clientes escolhidos. O profissional é apto a entender,
criar e gerenciar as preferéncias do consumidor. Sabe criar ofertas, realizar pesquisas e
desenvolver uma comunicagdo eficiente “O marketing é um processo social e gerencial por
meio do qual os individuos e os grupos obtém aquilo de que precisam e também o que
desejam, em razao da criagdo e da troca de produtos / servigos de valor com outras pessoas”
(KOTLER, 2002, p.7).

O marketing tradicional, ou de transacGes, ndo valoriza a interdependéncia entre seus
publicos e stakeholders. Para Kotler (2003):

O tradicional marketing de transacGes (MT) tendia a ignorar o0s
relacionamentos existentes e a construcdo de novos relacionamentos. A
empresa era vista como entidade autbnoma, sempre empenhada em garantir
os melhores termos em suas transagdes. Assim, estava sempre pronta para
mudar de fornecedor ou distribuidor em busca de vantagens imediatas
(KOTLER, 2003, p.133).

O servico € de valor intangivel, portanto se afasta do marketing tradicional, por isso
muitas empresas consideram servi¢os um custo que deve ser reduzido ao minimo. Las Casas
(2000) propde que o marketing de servicos se polariza em dois tipos de estratégias basicas: o

Marketing de Relacionamento que parte do contato intimo e permanente com clientes o que
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gera confianca e importancia na qualidade percebida por eles; e o Marketing de Ocasido o
qual os clientes buscam vantagens imediatas e oportunidades. A diferenca basica entre os dois
é que o Marketing de Ocasido tem maior énfase na venda pela propaganda, enquanto o
Marketing de Relacionamento se concentra na venda pessoal.

O marketing de servigos surgiu como um paradigma do marketing tradicional. As
empresas que focam nesse tipo de estratégia inevitavelmente precisam estar focadas em seus
relacionamentos com clientes e outros stakeholders, como fornecedores, distribuidores,
acionistas etc.

Existem diferencas entre o marketing tradicional voltado para as trocas e 0 marketing
de relacionamento, principalmente no processo de criacdo de valor. No marketing tradicional
o valor é pré-produzido e simplesmente embutido nos produtos e distribuido para os clientes,
ou seja, ele é resultado de um processo de producdo. No marketing voltado para a perspectiva
de relacionamentos os produtos sdo apenas facilitadores de valor. O consumidor cria o valor
sobre aquela marca levando em consideracdo todo o processo relacional vivido em um
processo de interdependéncia e cooperacao.

Segundo a perspectiva de relacionamento, o foco do marketing é facilitar e
apoiar os processos de consumo e utilizacdo pelos clientes, e em interagdes
com o fornecedor ou provedor de servigo. Isso significa que o marketing é
inerente @ maioria das fungdes de negdcios envolvidas nesse processo
(GRONROOS, 2007, p. 25).

Kotler e Keller (2012) destacam o principal objetivo do marketing de relacionamento
que é construir relacionamentos mutuamente satisfatorios com seus componentes-chave. Os
componentes-chave sdo os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionistas, investidores,
analistas). “As empresas devem gerar prosperidade a esses componentes e equilibrar os
retornos a todos os principais stakeholders. Desenvolver relacdes solidas com eles exige a
compreensdo de suas competéncias e recursos, necessidades, metas e desejos” (KOTLER,;
KELLER, 2012, p.19).

Um dos modos de aferir o relacionamento de um cliente com a marca é a quantidade
de vezes as quais foram realizadas transacdes entre eles. Existem varias razdes para um
cliente comprar produtos ou servicos de determinada empresa, portanto o relacionamento ndo
pode ser qualificado apenas com isso, porém repetidas compras geram um vinculo entre

cliente e organizacdo. Para ultrapassar a relagdo apenas de compra e venda é necessario ser



22

implementados programas de interagdo, o relacionamento precisa ser merecido e quem ditara
isso € o cliente. Esse relacionamento solido pode levar ao processo de fidelidade.

Fidelidade segundo Kotler (2003) é um termo que remete ao comprometimento
profundo por alguém ou algo. Isso significa que um cliente quando fiel a uma marca nao a
troca pela concorréncia mesmo sabendo que esta pode lhe oferecer algum beneficio a mais.
“Diz-se que uma empresa desfruta de alta fidelidade a marca se uma quantidade consideravel
de seus clientes ndo muda para outras marcas” (KOTLER, 2003, p. 74). A fidelidade também
infere e pode ser mensurada pela taxa de retencdo dos clientes. De acordo com o autor,
marcas que suscitam alta fidelidade conseguem reter cerca de 80% de clientes a mais.

Olins citado por Kotler ¢ Keller (2012, p.133) define fidelidade como “‘um
compromisso profundamente arraigado de comprar ou recomendar repetidamente certo
produto no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente
capazes de causar mudangas comportamentais”. Groonros (2009) levanta um ponto
importante que é o de que a fidelidade ou lealdade deve ser mutua, de cliente com a empresa e
vice e versa.

Quando uma empresa segmenta seus publicos ela define os tipos que mais se
beneficiardo com suas ofertas, ou seja, estes sdo mais propensos a fidelidade e clientes fiéis
geram mais retorno a empresa. Muitas vezes as marcas oferecem programas de prémio por
fidelidade, mas esse tipo de agdo desperta a racionalidade do consumidor e ndo gera um
vinculo emocional. A fidelidade do cliente & uma marca ndo se baseia exclusivamente em seu
relacionamento percebido, mas este é um dos fatores principais.

Para proporcionar a satisfacdo do publico-alvo o administrador de marketing deve
criar um composto de servigos que envolve, marcas, embalagem, garantias, entre outras
decisbes. Essas decisdes devem levar em conta quais sdo 0s beneficios esperados pelo
publico. Kotler (2002) diferencia os servicos em trés niveis, o essencial, o percebido e 0
ampliado.

O servigo essencial ¢ o nucleo do servigo total e corresponde as perguntas ‘O que o
cliente esta querendo na verdade? Qual a necessidade que o servigo realmente atende?’” O
profissional de marketing fica incubido de descobrir quais sdo as necessidades por tras de
cada servico, para que assim, consiga comunicar para o cliente os beneficios que ele oferece e
ndo apenas as suas caracteristicas.

O servico essencial estd sempre a disposicdo dos clientes, sendo notado de alguma
maneira. O servico percebido se trata dos atributos que satisfacam os beneficios procurados

pelos clientes nas demandas criadas do servigco essencial. S&o colocados oito atributos, o
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pessoal, que se trata dos colaboradores que executam o servico; nivel de qualidade, que
corresponde ao nivel de confianca profissional com que o servico é realizado; estratégia de
marca, que corresponde as formas de identificacdo da marca incluindo nome e imagens
relacionadas ao servigo; processos, que sdo a sequéncia organizada de atividades necessarias
para a prestacdo eficaz do servigo esperado; duragdo do servico, 0 tempo necessario para a
execucdo do servico; tempo de espera, o tempo de espera do cliente entre a solicitagdo do
pedido e sua execucdo completa; equipamento de apoio, maquinas e instrumentos utilizados
pelo prestador de servicos; outros clientes, 0s outros consumidores do servico com 0s quais 0
cliente pode entrar em contato e pedir informacdes.

O servico ampliado se trata dos beneficios adicionais que o profissional de marketing
de servicos pode oferecer para o publico-alvo que ultrapassam 0s servicos percebidos,
gerando assim um servico aumentado. Esse tipo de servico é utilizado para atender as
necessidades adicionais dos clientes e também se diferenciar da concorréncia.

A literatura classica do marketing de trocas trabalha com quatro P’s (produto, preco,
distribuicdo e promocdo) que devem ser decididos em coeréncia com as necessidades da
organizacdo. No marketing de servigos devem ser acrescentados os quatro P’s dos servicos
(perfil, processos, procedimentos e pessoas), a partir da mudanga de mercado foram
implementados mais 2P’s da administragdo moderna ( programas e performance).

No marketing de servicos o ‘perfil” ¢ um elemento de comunicacdo muito importante.
Devido a intangibilidade dos servicos as pessoas buscam aspectos simbolicos que supram
suas necessidades. Ele se refere ao estabelecimento fisico que ocorrera a prestacdo de servico
ou sua sede. Isso inclui comunicacdo visual, layout, limpeza e até disposi¢do de moveis. 1sso
se caracteriza como a embalagem dos servigos ‘“Portanto, todos os aspectos, por mais
insignificantes que apresentem ser, contam para embalar intangiveis” (LAS CASAS, 2000, p.
77). O administrador deve buscar a congruéncia entre suas evidéncias e as expectativas de seu
publico-alvo.

Os ‘processos’ sdo 0s responsaveis para que o servico ocorra de maneira organizada e
com qualidade. O prestador de servigcos deve pensar nas etapas da prestacdo de servigo de
forma racional e lucrativa, mas que facilite a satisfacdo dos consumidores. O cliente analisard
a qualidade de um estabelecimento de acordo com o resultado de todos os contatos que
vivenciar ali. Processos confusos, espera e falta de orientacdo levam a insatisfacdo do cliente
e quando isso ocorre ele ndo volta a procurar o servigo prestado. Las Casas (2000) da o

exemplo do servigo prestado por um restaurante no qual o consumidor tem contado com
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recepcionista, garcons, caixa, estacionamento e sua satisfacdo serd dada de acordo com a
percepcéo total.

Os ‘procedimentos’ se referem ao atendimento, momento o qual o contato dos
funcionarios com os clientes deve acontecer de maneira satisfatoria. Este momento é crucial
para que o publico perceba uma boa ou ma prestacdo de servigcos. A Disney é referéncia em
procedimentos e Relag¢fes Publicas, j& que o treinamento de seus funcionarios tem como
objetivo a satisfacdo total de seus visitantes. O comportamento dos funcionarios deve estar de
acordo com a identidade organizacional da empresa, para que assim os clientes percebam uma
imagem positiva do estabelecimento.

As ‘pessoas’ se referem as qualificagcdes do pessoal. Para que o conjunto da prestagdo
de servigos seja realizado com exceléncia os colaboradores devem ser bem treinados e para
isso ha a necessidade de se contratar as pessoas certas para essa tarefa. Com pessoal de boa
aparéncia e bem treinados os clientes percebem a preocupagdo da administragdo em atendé-
los de maneira eficaz, ja que 0s servicos e as pessoas que 0s realizam nao se separam.

Entra nesse ponto o que Gronroos (2009) considera como 0 recurso mais importante
de uma empresa, os funcionarios. Sem pessoas comprometidas, realizadas e felizes o servico
ndo serd realizado de maneira satisfatoria. Eles constituem o capital intelectual da
organizacgéo, isso corresponde a todos os ativos de uma empresa menos 0S que aparecem no
balango, ou seja, no valor contabil. Infelizmente, mesmo o viés o relacionamento, que gera a
valorizacdo do pessoal, tendo se expandido muito nos dltimos anos os colaboradores
continuam sendo tratados como um custo que deve ser eliminado sempre que possivel.

Segundo Kotler e Keller (2012) os 4Ps da moderna administracdo de marketing
abrangem, além de pessoas e processos que ja foram colocados acima programas e
performance. Os programas refletem todas as atividades da empresa voltada para os
consumidores. Este ponto engloba os antigos 4Ps (ponto, pre¢o, produto e praca) e as outras
atividades de marketing “independente de serem on-line ou off-line, tradicionais ou ndo, essas
atividades devem ser integradas de tal forma que seu todo seja maior do que a soma de suas
partes e que realizem multiplos objetivos para a empresa” (KOTLER ¢ KELLER, 2012, p.
24).



25

A performance analisa todas as possibilidades possiveis dos resultados que tenham
implicacdes financeiras ou néo, tais como brandequity e customerequity®, e implicacGes além
da empresa como responsabilidade social.

A vantagem dos 4Ps da administracdo moderna € que eles se aplicam a qualquer setor
da empresa, isso ajuda a gerar um alinhamento total de toda a organizacao.

Juntamente com a administracdo da organizagdo a comunicagao pensa 0S mecanismos
e sistemas anteriormente apresentados, 0s quais fazem o marketing de servigos acontecer. Por
isso é de suma importancia que a gestdo desses dois setores trabalhem juntas. Além disso, a
comunicacdo precisa trabalhar a forma como isso sera transmitido, seja nos meios tradicionais
ou intrinsecos.

A comunicagdo integrada de marketing busca entender como uma mensagem de
comunicacdo holistica pode ser desenvolvida e gerenciada. 1sso quer dizer que por mais que
0s meiosde comunicacao tradicionais como TV, jornal, revistas, mala-direta etc. sejam mais
faceis de serem implementados e gerenciados ndo sdo 0s Unicos que comunicam as
mensagens das empresas para 0s seus clientes.

Comunicagdes integradas de marketing é uma estratégia que integra
marketing de midia tradicional, marketing direto, relacdes publicas e outros
meios distintos de comunicacdo de marketing, bem como aspectos de
comunicacao da entrega e do consumo de bens e servicos, do atendimento ao
cliente e outros encontros com o cliente. Assim, as comunicacdes integradas
de marketing tém uma perspectiva de longo prazo (GRONROOQOS, 2009,
p.269).

Segundo essa definicdo coloca-se quatro tipos de fontes de mensagens de
comunicagéo:
1. mensagens planejadas
2. mensagens de produto
3. mensagens de servico
4. mensagens ndo-planejadas
As mensagens planejadas geralmente sdo as de menor credibilidade porque o publico
sabe que aquilo foi planejado por um profissional para ser recebido daquela maneira
especifica. Ela se da por diferentes meios de comunicagédo, tais como TV, mala-direta,
impressos, internet e representantes de vendas.
As mensagens de produto sdo as mensagens que a organizagao reproduz sobre seus

produtos fisicos, como utiliza-los, de que forma sdo produzidos, maneiras de descarta-los etc.

6 Definido como “a soma dos valores vitalicios de todos os clientes. O valor vitalicio do cliente descreve o valor
presente do fluxo de lucros futuros que a empresa espera obter com o cliente em compras ao longo prazo
(KOTLER e KELLER, 2012, p.24)”.
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As mensagens de servigcos sdo o resultado dos processos de servigo. Elas tém mais
credibilidade em comparacdo as mensagens planejadas e de produto porque o publico percebe
que os fatores de percepcao desse quesito ndo podem ser manipulados, ja que elas se referem
ao contato prestador de servico - cliente. A aparéncia, atitude e comportamento do prestador,
tais como os sistemas e tecnologias da organizacgdo transmitem mensagens sobre 0s servigos.
A interacdo entre profissional e cliente tem uma importancia substancial para a comunicagéo,
ja que ela é uma das responsaveis pela confianca gerada em quem recebe o servico, seja ela
positiva ou negativa.

As mensagens ndo-planejadas estdo no topo da credibilidade. Elas acontecem quando
um cliente interage com outro cliente que ja utilizou o servigo e se sentiu satisfeito ou nao,
essa é a chamada comunicacdo boca a boca. Nessa mensagem se encontra o diferencial das
relacBes publicas, ja que publicidade é a empresa falando dela mesma e relagfes publicas é
quando o publico fala da empresa, gerando propaganda organica.

As fontes desses quatro tipos de mensagens podem ser descritas como “O que a
empresa diz”, “O que a empresa faz” e “O que outros dizem e fazem”. Um importante
problema de comunicacdo que pode ser apontado € que as organizacdes Se preocupam
majoritariamente com as comunicagfes planejadas, que séo as de menor credibilidade, isso
faz com que o impacto da comunicacdo seja minimizado.

H& uma quinta e perigosa fonte de mensagem que é a auséncia de comunicagdo.
Quando uma empresa decide nao informar o seu cliente sobre algo ndo traduz apenas uma
falta de comunicacdo, mas transmite uma mensagem simbdlica a qual significa que aquela
organizagio ndo se preocupa o0 suficiente com o cliente. E mais vantajoso uma situacio
negativa do que uma auséncia de comunicac¢do. O consumidor deve estar sempre no controle
da situacdo e quando isso ndo acontece ele pode se sentir desrespeitado, gerando falta de
credibilidade e confianca. Reconhecer a falha de um servico é o primeiro passo para 0
processo de recuperacao.

O desafio das organizagdes € conseguir gerenciar de modo integrado todas as fontes de
mensagens para que ndo exista divergéncias entre o contetdo transmitido por elas. Sinais
contraditorios de comunicacdo podem gerar uma crise de imagem e até mesmo de identidade.

Retomando a comunicacao boca a boca, ela é essencial para qualquer tipo de empresa,
ja que quando positiva,é o resultado de um trabalho bem executado e quando negativa € um
sinal para que os gestores repensem seus métodos, produtos e execugdes.

A comunicacdo boca a boca vista sob uma perspectiva relacional baseia-se
em experiéncias de longo prazo e no compromisso comportamental dos
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consumidores. Suas comunicagdes boca a boca refletem a natureza e o valor
da sua percepcdo relativa aos episddios de relacionamento ou encontros de
servico, bem como um conforto/desconforto  psicolégico com
orelacionamento. Ela varia dependendo de qudo forte é o relacionamento
(GRONROQOS, 2009, p.272).

Este tipo de comunicacdo é essencial para o circulo de comunicacgdo. Este circulo
consiste em quatro partes: expectativa/compras, interagcbes/encontros de servico, experiéncias
e propaganda boca a boca e referéncias. Primeiramente o cliente em potencial desenvolve a
expectativa e decide ou ndo realizar a compra, sendo assim, pode-se dar continuidade a um
relacionamento j& existente ou dar inicio a um novo negécio; depois disso o cliente se envolve
com as interacdes da empresa e pode perceber suas qualidades funcionais e técnicas; depois
deste ponto ele passa a ter contato com as mensagens de servico e de produto expostas no
marketing interativo.

As experiéncias sdo resultados da percepcéo que o cliente tem da qualidade do servigo
prestado e elas sdo repassadas e multiplicadas através da propagando boca a boca. Clientes
gue vivenciam experiéncias positivas sdo mais propensos a usar ou continuar utilizando
daquele servigo. As referéncias representam o modo como a organizagdo usa a propaganda
boca a boca para captar novos clientes e fontes em potencial daquele tipo de propaganda.

N&o existem pesquisas comprovadas sobre a multiplicacdo que o boca a boca pode
propiciar, mas € comum que as mas experiéncias sejam compartilhadas com mais pessoas.
Segundo Gronroos (2009) o multiplicador mais citado € 0 12, ou seja, uma pessoa que tem
uma ma experiéncia com alguma empresa falara isso pra mais doze pessoas, e quando a
experiéncia é positiva a replicacdo € menor. Ou seja, esse tipo de comunicacdo tém um
importante papel na formacdo de expectativas dos clientes e isso pode ser fator decisivo na
hora da compra.

Se clientes satisfeitos tendem a consumir novamente é preciso entender mais um ponto
que contribui para essa satisfacdo. A lacuna entre expectativa e experiéncia determina essa
percepcdo de qualidade. A comunicacdo feita pela publicidade envolve os clientes com
promessas e informagdes que podem ou ndo ser verdadeiras, por isso € necessario testar a
validade desses dados e isso s € possivel com o consumo do produto anunciado. Quando o
consumidor cria expectativa sobre algo, o consome e aquilo ndo supre suas expectativas ha
uma frustracao pessoal.

Satisfacdo pode ser definida como:

[..] satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da
comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o0 desempenho ndo alcangar as
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expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER e KELLER, 2012, p.134).

O processo de satisfacdo também leva em consideracdo o nivel de fidelidade que o
cliente tem com a marca, ja que é comum os consumidores terem percepgdes favoraveis sobre
produtos e servigos que lhes geram sentimentos positivos.

A comunicacdo tradicional de mercado visa o viés das expectativas, enquanto a
comunicacdo integrada de marketing visa o servico experimentado. Neste sentido as empresas
devem tomar muito cuidado com as propagandas enganosas, 0 impacto negativo da
comunicacgédo pode ser muito mais poderoso.

Como resultado, aqui hd um verdadeiro impacto de comunicacéo total; quase
tudo que uma organizacdo diz de si propria e de seu desempenho, e quase
tudo o que a organizacao faz e que é experimentado em encontro de servigos
ou em qualquer outro lugar tem um efeito sobre o cliente (GRONROOS,
2009, p. 268).

Independentemente do marketing ser feito de maneira transacional ou de servico, seu
objetivo é engajar e manter clientes. Para isso existem trés niveis: conseguir clientes; manter
clientes; desenvolver os clientes para gerar relacionamento. O primeiro acontece quando o
cliente escolhe aquela determinada empresa para adquirir algum bem ou servico e ndo uma
concorrente, essa é apenas uma compra de teste. O segundo ocorre no ato da compra ou
atendimento, o objetivo é deixar o cliente satisfeito de maneira que ele volte a consumir
naquele estabelecimento. O terceiro é quando a empresa consegue atingir um relacionamento
de confianca e uma conexao emocional com os clientes, assim eles se sentem comprometidos
com a empresa e se tornam regulares.

Neste sentido é importante ressaltar que em alguns casos embora parega que o cliente
se tornou relacional devido ao continuo comportamento de compra, este relacionamento nao

existe de fato e eles podem estar apenas ligados a empresa.

2.3 Branding

Por muito tempo, desde que foi designado o termo “marca”, ela foi entendida como
um nome, uma logo, ou algo que permitia identificar algum produto ou servigo, porém Pinho
(1996) afirma que marcas vao além de nomes.

A marca é um conjunto de todos os aspectos tangiveis e intangiveis do que ela
representa, portanto deve ser tratada de forma holistica. Seus principais componentes séo

além do produto ou servigo em si, tudo o que vem junto com eles, como a embalagem, nome,
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apresentacdo, publicidade e propaganda carregando consigo todos os elementos fisicos,
estéticos e emocionais envolvidos em seu processo.

Uma marca carrega todos os atributos fisicos e simbdlicos que faz aquilo que ela
representa se diferenciar de produtos ou organiza¢Ges semelhantes. O consumidor quando
compra algo ndo adquire, mesmo que inconscientemente, apenas um bem ou servigo, mas sim
todos os valores e atributos que os envolvem.

Para que as organizagdes tenham éxito em seus resultados existe o chamado branding,
que nada mais ¢ do que gestdo de marcas. Para Pinho (1996) “(...) ela tem a responsabilidade
de desenvolver e manter determinado conjunto de valores e atributos construindo uma
imagem de marca que se mostre coerente, apropriada e atrativa ao consumidor (...)” (PINHO,
1996, p.43).

No processo de brandinga administracdo das organizagdes colocam a marca como
foco da gestdo corporativa dando a este processo todos 0s inSuUmMos necessarios para que se
passe uma mensagem clara ao consumidor.

A gestdo de marcas é um processo complexo que exige profissionais capacitados que
consigam planejar e executar acdes de modo que os objetivos sejam atingidos de forma
eficiente. As Relagdes Publicas sdo uma ferramenta muito importante nesse composto, ja que
um de seus objetivos é a forte imagem institucional. Lisbda (2004) coloca a importancia do
branding neste contexto:

Na sociedade da imagem € vital que uma corporagdo saiba como construir e
administrar sua prépria marca, sob pena de sucumbir em um mercado cada
vez mais competitivo. A principal fun¢do da Geréncia de Marcas, isto é, do
Branding, é criar e desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com
caracteristicas realmente diferenciadoras quer do ponto de vista racional e
emocional, mas que resistam ao tempo, criando um mito de longevidade
inigualavel, alimentando o espirito do consumidor para que ele seja um
defensor incondicional da marca (LISBOA, 2004, p. 38).

Muitas vezes as gestdes de médias e pequenas empresas tém a ideia de que para a
execucdo do brandingdeve-se despender grandes quantidades monetarias, portanto apenas
grandes empresas conseguem fazé-lo. Isto é um equivoco, ja que a esséncia do branding.
Prova disso, € que esse processo também € utilizado na gestdo de marcas pessoais.

Kotler(2012) o define como:

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem
tudo a ver com criar diferencas. (...) Para que as estratégias de branding
sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja criado, os consumidores devem
ser convencidos de que existem diferencas significativas entre as marcas que
pertencem a uma categoria de produto. (...) o branding pode ser aplicado
praticamente em qualquer campo no qual o consumidor tenha opcdes
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 259).
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Do branding surgiu a brandequity, que pode ser entendido como o valor financeiro da
empresa junto ao valor agregado a marca, neste sentido existe a diferenca entre o valor liquido
e 0 qual a marca podera ser vendida. Este conceito segundo Pinho (1996) surgiu a partir de
repetidas compras e fusdes de grandes grupos na década de 1980. Como dito anteriormente, 0
valor simbdlico da marca pode ultrapassar a materialidade de seus produtos e 0s insumos
fisicos da empresa.

H& vérias defini¢bes para o termo, a de Kotler (2012) é:

[...] o valor agregado atribuido a bens e servicos. Esse valor pode se refletir
no modo como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a
marca, bem como nos pregos, a participacdo de mercado e na lucratividade
gerada pela marca (KOTLER e KELLER, 2012, p. 259).

Alguns critérios para definir o valor patrimonial e forca da marca sdo: lideranca da
marca que garante maior potencial e rentabilidade em comparagdo aos concorrentes;
estabilidade que com o passar do tempo gera maior fidelidade do cliente, agregando valor a
marca; a internacionalidade que representa em qual contexto ela estd inserida, regional,
nacional ou internacional; o mercado que pode estar sujeito a mudancas; o suporte que pode
ser recebido como forma de investimento, valoriza a marca em detrimento de outras que nédo
recebem esse tipo de atencdo e a protecdo da marca que acontece através de patentes e
registros, o que gera maior valor a marca.

Outra maneira de agregar valor ao brandequityé de acordo com os sentimentos e
significados que os consumidores agregam as suas relacfes com as marcas. Neste caso o valor
atribuido vai além do custo e beneficios funcionais percebidos no produto.

Para Pinho (1996) essas duas dimensdes de valor, tanto a patrimonial quanto a de
valor agregado ndo se dissociam ja que a primeira obrigatoriamente aumenta a segunda.

A brandequity vai além da capacidade de manter clientes, ela atua também na parte de
engaja-los. Ela é composta por trés elementos essenciais e explicados nos tdpicosanteriores:
imagem da empresa, fidelidade dos clientes em relacéo a ela e a sua relagéo preco-valor.

Cada um de seus elementos se afetam mutuamente

Uma imagem consolidada reforca a retengdo dos clientes fiéis, que ajudam a
construir uma imagem consolidada, pela propaganda de boca em boca. A
imagem ajuda a empresa a cobrar mais caro. Os precos mais elevados,
apoiados por uma forte percepcdo de valor, ajudam a consolidar uma
imagem forte (KOTLER, 2002, p. 294).

Abrandequitypode ser conceituado também como o diferencial que a marca exerce na

resposta do consumidor. Quando ele € positivo 0os consumidores reagem mais favoravelmente
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ao produto quando a marca € identificada do que quando ela ndo é. Essas diferencas das
respostas sdo resultado do conhecimento que o consumidor tem da marca, isto é, suas
associacfes como sensacgdes, imagens e experiéncias.

Os profissionais de marketing devem garantir o estabelecimento de uma marca forte,
para isso os clientes devem ter experiéncias de consumo esperadas para criar as estruturas
desejadas do conhecimento de marca.

Sé&o colocados trés principais modelos de brandequity por Kotler e Keller (2012) sobre
0s principios basicos do branding:

1. BrandassetValuator institui quatro pilares do brandequity, diferenciacéo
potencial, que mede 0 grau como uma marca € vista como diferente em relacéo
a concorréncia; relevancia, que mede adequacdo e amplitude do apelo da
marca; estima, que mede as percepcdes de respeito, qualidade e fidelidade da
marca; conhecimento, que mede o0 quanto os clientes se sentem familiarizados
com aquela marca. Neste caso a diferenciacdo potencial e a relevancia medem
a forca da marca, ja a estima e conhecimento geram a reputacdo da marca.

2. Brandz, coloca que a forca da marca envolve etapas formando uma piramide,
da base para o topo estdo, presenca, que é a familiaridade com a marca;
relevancia, que sdo as ofertas levadas em consideracdo; desempenho, que é o
resultado da promessa da marca; vantagem, que € a crenca de que aquela
marca tem alguma vantagem emocional ou racional sobre a concorréncia;
vinculo, que sdo as ligacdes racionais e emocionais do cliente com a marca. Os
consumidores que atingem esse estagio constroem relacionamentos mais
fortes.

3. Ressonancia da marca, esta esta relacionada com seis fatores. A proeminéncia
da marca, que esta relacionada com a frequéncia e facilidade que ela é evocada
na situacdo de consumo; o desempenho da marca, que diz respeito a0 modo
como 0 produto atende as necessidades funcionais do cliente; imagem da
marca, que descreve as caracteristicas extrinsecas do produto que podem
atender as necessidades psicoldgicas ou sociais do cliente; julgamento da
marca, que € onde se localizam as opinides e avaliagdes pessoais do cliente;
sensacOes da marca, que sdo as respostas e reacdes emocionais dos clientes a
marca; ressonancia da marca, se refere a natureza do relacionamento que o

cliente tem com a marca e até que ponto ele se sente em “sincronia” com ela.
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Esta ultima se caracteriza pela intensidade do vinculo psicolégico, e de
atividade gerada pela fidelidade que o cliente tem com a marca.
Todas essas estratégias devem ser usadas de maneira coerente com o mercado que se
deseja alcancar, para isso € preciso determinar o publico-alvo e como conquistar a simpatia e

desejo do novo consumidor.
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3. PUBLICOS
3.1 Relages Publicas e Pablicos

A credibilidade da propaganda esta cada vez menor, pois o publico esta cada vez mais
consciente de sua postura exagerada e tendenciosa. Neste momento se faz presente o uso das
Relacgdes Publicas que consistem, segundo Figueiredo e Tuzzo (2011):

As relagfes publicas, ao trabalharem a comunicacdo e a verdade, devem
conseguir envolver, em seus discursos, motivos e razfes adequados a
gerarem veracidade de confiabilidade através da linguagem utilizada. Ao
serem trabalhadas a comunicagdo e a emog¢do, as mensagens construidas
devem possuir uma natureza sentimental e as sensagOes envolvidas em
sinceridade e certeza (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011, p.51).

A Associacdo Brasileira de Rela¢Ges Publicas define as agdes da profissdo como:

O esforco deliberado, planificado, coeso e continuo, da alta administracéo,
para estabelecer e manter uma compreensdo muatua entre uma organizacéo,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos
0S grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente (ABRP, 1954).

A atividade é baseada em uma gestdo estratégica dos relacionamentos entre uma
organizacdo e seus stakeholder, para isso deve ser implementada uma visdo sistémica sobre
todas as estratégias de comunicacdo e administracdo das empresas. Pinho (2002) adota
que “as acOes praticas de relagdes publicas buscam, entre outros propoésitos, construir a
reputacao, criar uma imagem positiva, informar e persuadir pessoas” (PINHO, 2002, p.10).

Percebendo processo como uma sucessdo de mudancas numa direcdo definida,
Relacdes Publicas segundo Simdes (2016) € antes de tudo um processo intrinseco entre
organizacOes de qualquer tipo e 0s grupos, neste caso 0s publicos, os quais estdo relacionados
direta ou indiretamente por questdes de interesse. Neste processo 0s objetivos devem ser
executados de maneira coerente para que se obtenha resultados concretos.

O estabelecimento de uma marca ao mercado por meio das Relagfes Publicas exige
muito mais criatividade e tempo, porém as chances de eficacia sdo muito maiores. A fixacdo
da marca na mente dos consumidores acontece por meio de mensagens organicas advindas de
outros usuarios e ndo de midia paga, isso gera muito mais credibilidade.

As Relacdes Publicas devem trabalhar de maneira dinamica conhecendo o publico de
uma maneira que leve em conta as ameacas e oportunidades que os envolvem nos campos
social e organizacional. Kunsh coloca que “cabe as relagdes publicas administrar
estrategicamente a comunicacdo das organiza¢cGes com seus publicos, atuando ndo de forma
isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades comunicacionais” (KUNSH,
2003, p. 166).
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A atuacdo das relagbes publicas dentro das organizacBes também é o apoio a
promocdo corporativa ou dos produtos e servicos, e 0 estabelecimento de uma imagem
positiva ha mente dos publicos e opinido publica. Como o trabalho néo se aprofundara neste
assunto, um breve e claro conceito de opinido publica é o de Tuzzo (2005):

Quando falamos de opinido publica, na verdade estamos falando de um
grupo social que consegue pensar e manifestar sua opinido sobre coisas,
relacBes, circunstancias, pessoas, fatos, questdes, instituicGes, exercendo
uma funcdo de mecanismo-guia, que estabelece os contornos daquilo que é
possivel para a sociedade (TUZZO, 2002, p.34).

De acordo com essas definicBes as relagdes publicas contribuem para a concepgéo de
valor e posicionamento positivo da marca. Diante desse contexto, de acordo com a autora, as
relacbes publicas ndo podem nem devem ser vistas apenas como uma ferramenta do
marketing de relacionamento. Muito pelo contrario, este tipo de marketing tem toda a sua
esséncia pautada nas atividades de relagdes publicas, ja que se baseia no relacionamento
duradouro e favoréavel dos publicos com as organizagdes.

Fortes (2003) coloca que o relacionamento de uma organizacdo com seus publicos
efetiva-se unicamente por um plano completo de Rela¢des Publicas.

Serdo transformados em publicos auténticos, se forem proporcionadas as
condigdes favoraveis ao seu aparecimento, interferindo no ambiente com o
auxilio de uma politica arquitetada por um servigo especifico que diligencia
maximizar o grau de interacdo da empresa ao seu meio de tarefa (FORTES,
2003, p. 166).

Para se ter um relacionamento positivo dos dois lados da relacdo empresa-cliente o
Relacdes Publicas deve escolher bem o seu publico de contato. As Relagdes Publicas ndo se
dirigem ao publico em geral, elas sdo voltadas para uma subdivisdo especifica dentro dele.
Portanto, primeiro € necessario entender o que é publico.

Os publicos séo grupos de pessoas que ndo necessariamente precisam estar no mesmo
lugar a0 mesmo tempo, mas que possuem o poder de opinar e criticar determinado assunto.
Sédo organizados e quando se encontram é proposital.

Os publicos para as Relagbes Publicas sdo grupos de interesses comuns que Sao
atingidos de alguma maneira por uma organizacgao ou instituicdo. As acdes e respostas desse
grupo de interesse afetam diretamente a empresa. Teobaldo (2003, p.18) cita em seu livro a
concepcao de publico de acordo com o Guia de Relagdes Publicas do exército “Certos grupos
tém maior significacdo para a entidade, e outros, interesse mais remoto. No meio civil € usual

designar os publicos mais ligados a organizacéo por clientela”.
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Como dito anteriormente o publico deve ser segmentado, mas mesmo ele segmentado
ndo se restringe a um sé tipo e sim a vérios diferentes, criando assim uma pluralidade de
publicos. Desta maneira, eles devem ser analisados e tratados de maneiras também plurais.
Um importante exemplo de tipo de pablico é o interno e € de extrema importancia para as
organizages manter um bom relacionamento com ele para atingir o diferencial e se destacar
da concorréncia, ja que alcancar os objetivos de uma empresa sem 0 Seu engajamento é
praticamente impossivel.

A base do publico interno é formada por seus funcionarios legalmente
contratados, que desempenham as atividades relacionadas a producdo de
seus produtos e a realizacdo dos servigos prestados. Caso seja uma industria,
a grande maioria dos publico interno serd de operarios envolvidos nas
fabricas e linhas de produgdo. Caso seja uma empresa de Servigos esse
publico sera constituido por funcionérios que atuam na prestacéo de servicos
e, em muitos casos, no contato direto com o cliente (FONSECA, 2010,
p.82).

Existem outros dois tipos de grupo de pessoas que possuem caracteristicas diferentes
em relacdo as dos publicos: a massa e a multiddo. A formacdo da massa ocorre de maneira
espontdnea e ndo existe a necessidade da proximidade fisica. Todos 0s seus membros
participam da mesma atividade de maneira anbnima mas tendo um comportamento coletivo.
Um exemplo recorrente é a audiéncia de algum programa de televiséo.

A multiddo se caracteriza por um amontoado de pessoas que ndo necessariamente se
conhecem, mas se encontram no mesmo local. Um exemplo é a multiddo que se desloca a um
estadio para assistir a um jogo de futebol, a maioria das pessoas ali presentes ndo possuem
nenhum vinculo além de estar no mesmo lugar.

Dentro dos grupos de publicos de interesse surgem os stakeholders que devem ser
estudados de maneira estratégica dentro das organizacOes e terd seu conceito explicado no
topico seguinte.

3.2 O novo perfil do consumidor e Stakeholders

Os servigos foram executados da mesma maneira durante longos anos, isso enquanto a
natureza humana se mantinha igual, o que transformou esse cenario foi o surgimento das
tecnologias disponiveis para as empresas e consumidores. Para Nassar a tecnologia “além de
representar, para muitos, uma verdadeira revolucéo cultural, ela significa investimentos e até a
definicdo de novos objetivos e rumos” (NASSAR, 2002, p.126).

Os publicos estavam acostumados a serem tratados de uma determinada maneira na

qual muitas vezes eles ndo eram o foco das organizagbes. Com o surgimento da internet e
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novas midias digitais as pessoas perceberam que o poder estava com elas, principalmente pela
concorréncia de mercado que foi bastante acirrada nos ultimos tempos.

A mudanca no setor do consumo foi apenas uma consequéncia. Hoje a relacdo das
pessoas com os dispositivos midiaticos € uma via de mao dupla, ou seja, além de consumir o
contetdo dado elas também produzem seu proprio conteddo, sendo assim, sdao denominadas
“usuario-midia”. Os usuérios-midia fazem parte de uma cultura participativa, onde todos sdo
audiéncia de todos. Esses usuarios se organizam em redes sociais digitais que sdo
caracterizadas por um grupo de pessoas com interesses em comum que produzem, consomem
e compartilham conteddo. Terra (2010) os classificam em trés categorias: 0s que apenas
consomem e replicam conteldo; os que apenas interagem com comentarios em iniciativas de
outras pessoas; e 0s que produzem conteldo ativamente.

O usuario-midia é um heavy user tanto da internet como das midias sociais e
que produz, compartilha, dissemina contetdos proprios e de seus pares, bem
como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussdo online, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre
outros (TERRA, 2010, pg. 86).

Diante desse cenario da era digital as organizagdes tiveram que mudar o jeito de se
comunicar com seus publicos. No cenério anterior ao vivido atualmente os publicos tinham
acesso apenas as informacfes que as organizacGes veiculavam na midia e essas muitas vezes
tinham o poder de manipular seu entendimento. Os consumidores eram ouvidos pelas
empresas apenas pelos seus proprios canais, o Servico de Atendimento ao Consumidor
(SAC), por exemplo. Hoje o consumidor compra o produto e tem o poder de disseminar sua
opinido em uma rede que € disponivel ao mundo todo. Esse contetdo pode ser compartilhado
e gerar especulagdo em um grupo muito grande pessoas.

O Internet Advertisign Bureau, citado por Terra (2010), coloca que a principal
mudanca causada pelo usuario-midia é a reacdo das audiéncias em relacdo aos contetdos
transmitidos, alterando a postura em relagdo a comunicacdo organizacional, grande midia e a
forma de acesso a informacéo.

Segundo Pinho (2002) a internet possui um publico qualificado, e geralmente com
nivel de escolaridade avangado. Por isso a internet deve receber atencdo especial do
profissional de Rela¢des Publicas também como importante formadora de opinido.

Detectar esses novos publicos, analisar, definir os seus perfis, as suas
demandas e tendéncias e se comunicar com eles por meio das midias
disponiveis sdo as grandes tarefas de uma comunicagdo social preocupada
com sua eficiéncia e com o bolso de quem paga os salarios dos
colaboradores, investe em pesquisas e produtos e bonifica os acionistas
(NASSAR, 2002, p. 128).
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Por mais que o centro das atencdes das marcas na era do relacionamento seja 0s
clientes, todos os publicos de interesse devem participar das novas opc¢des oferecidas, afinal
de contas a mutacdo da sociedade ocorre todos os dias de forma holistica. Esses publicos sdo
os chamados stakeholders.

O termo stakeholder abrange os publicos de interesses estratégicos da organizacéo,
que podem afetar ou ser afetados por ela, como clientes, distribuidores, funcionarios,
parceiros, comunidade local e até concorrentes.

Os stakeholders sdo os publicos de interesse, grupos ou individuos que
afetam e sdo significativamente afetados pelas atividades da organizacdo:
clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores, imprensa,
governo, comunidade, entre outros (ROCHA, 2010, p.6).

Os stakeholders tem potencial de cooperacédo relevante, ja que um stakeholder-chave
pode influenciar outros, resultando em uma maior clareza e melhor administracdo dos
negdcios. Isso quer dizer que quando a empresa 0s observa e escuta suas opinides ha menos
chances de implementar planos opostos aos que os publicos de maior interesse esperam.

Stakeholder em uma organizacdo é, por defini¢cdo, qualquer grupo ou
individuo que pode afetar ou ser afetado pela realizacdo dos objetivos dessa
empresa. Stakeholder inclui aqueles individuos, grupos e outras
organizagdes que tém interesse nas agdes de uma empresa e que tém
habilidade para influencia-la. Ao negligenciarem esses grupos, algumas
empresas ja foram devastadas ou destruidas (LYRA; GOMES; JACOVINE,
2009, p.41).

As organizagcbes devem mapear e utilizar seus stakeholders como parte de seu
planejamento estratégico.

Com essa nova realidade de consumidores apresentada, 0 mercado teve que se adaptar
e encontrar maneiras de engajar seus publicos e converter seus interesses em compras de fato.

Toda compra envolve trés estagios, o periodo da investigacdo no qual o consumidor
vai avaliar e decidir qual produto ou servico satisfaz suas necessidades da melhor maneira; a
aquisicdo que é quando de fato ele adquire o produto ou servigo e 0 consumo que é quando
ele usa o bem adquirido e tira suas proprias conclusdes. Existe agora um novo fator na
dimensao do processo que € o envolvimento dos clientes com a marca.

Levando em consideracao esses fatores, existem segundo Lewis e Bridges (2004) trés
circunstancias que levam os consumidores a investir tempo e aten¢do na hora da compra:
poupar tempo; obter ganho pessoal e divertir-se.

Os novos canais de compra e suas evolugdes sdo um bom exemplo para exemplificar o

atual cenério da experiéncia do usuario. O multichannel é quando uma empresa oferece varios
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canais de compra como loja fisica, site, aplicativo, porém ndo ocorre troca de informacdes, o
que gera uma competicdo entre elas. No crosschannel os canais oferecidos pela marca se
cruzam, o consumidor pode comprar algo pelo site e retirar na loja por exemplo. Neste caso
ndo ocorre competicdo pois 0s canais se complementam. Ja o omnichannel cruza todos os
canais oferecidos, o consumidor tem a opgdo de estar na loja fisica e utilizar alguma
facilidade oferecida pelo aplicativo. Todas as opcOes de compra estdo interligadas de forma
simultanea, assim as marcas conseguem estreitar seus lacos com os clientes online e offline.

Sdo varias as formas de se conquistar o novo consumidor, o marketing de
relacionamento que foi explicado no capitulo anterior é um exemplo. Como foi dito, €
necessario se conquistar o cliente pela emogdo para se destacar perante a concorréncia.
Segundo Plume (2016) as empresas costumam gastar muito dinheiro em campanhas de
marketing para conseguir novos clientes, mas ndo se esforcam em valorizar os clientes ja
existentes.

Por ser de aspecto intangivel é dificil mensurar os resultados de um programa de
marketing voltado para as emocGes e experiéncia do usuario, porém a longo prazo é nitido o
guanto clientes leais podem fazer diferenca no processo de consumo das marcas. Plume
(2016) cita essa importancia com uma frase de Chip Bell “Clientes leais ndo apenas voltardo e
te recomendardo, como eles irdo insistir para que seus amigos facam nego6cios com sua

empresa’.
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4. O VILLAMIX FESTIVAL COMO LOCUS DE PESQUISA
4.1.0 Festival

O conceito do VillaMix Festival surgiu em 2011 na cidade de Goiania (GO) - onde
mantém ateé hoje a sua edicao principal - com o objetivo de reunir em um grande show todo o
casting do escritério de gerenciamento artistico AudioMix. A primeira edi¢do do evento foi
realizada no estadio Serra Dourada e impressiona por suas proporg¢ées, ja quesua estrutura
com dimensdes gigantescas é compativel com a de renomados shows internacionais.

As primeiras edicGes do festival aconteceram em propor¢cdes menores, quando
comparadas com as atuais, e se restringia a capital goiana. Segundo informacGes disponiveis

no site do préprio VMF:

2012

Figura 7: VillaMix Festival Goiania 2012

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
e O festival reuniu aproximadamente 50 mil pessoas.
e Se tornou um DVD produzido pela Som Livre, intitulado ‘VillaMix - 22 edicdo Ao

Vivo em Goidnia’.
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Figura 8: VillaMix Festival Goiania 2013

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
O espetaculo extrapolou os limites goianos e percorreu aproximadamente 20 cidades
brasileiras.
Suas imagens se tornaram parte do especial “Sintonize” realizado pela Rede Globo.
Foram convidados, pela primeira vez, cantores fora do castingAudioMix para se
apresentarem na edicdo de Goiania, os escolhidos foram Paula Fernandes e Bruno &
Marrone.
O palco foi estabelecido como o maior da América Latina, com 100 metros de

comprimento, 20 metros de altura e trés teldes de LED.
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2014

Figura 9: VillaMix Festival Goiania 2014

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
e Foi gravada a segunda edicao do “Sintonize”, em Goidnia.

e Os artistas convidados foram Victor & Léo, Luan Santana e Zezé di Camargo &
Luciano.

e Foram realizadas quase 30 edi¢des do Festival em todo o pais.
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2015

Figura 10: VillaMix Festival Goiéania 2015

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
e O VillaMix Festival Goiania foi transmitido ao vivo pelo YouTube para
aproximadamente 500 mil pessoas.
e A mesma edicdo conquistou o titulo de Maior Infra Estrutura de Palco do Mundo,
certificado pelo Guinness World Records’. Foi a primeira vez que um palco brasileiro
foi eleito o maior do mundo e que a capital goiana apareceu no livro dos recordes. A
estrutura alcancou as surpreendentes marcas de 2.788,39m2, uma altura de 52,34m

com 628 toneladas de equipamentos utilizados, em 31 dias de montagem.

"Publicacéo anual que contém recordes reconhecidos internacionalmente. Informagdes retiradas do site oficial do
festival. Disponivel em <https://villamixfestival.com.br/>. Acesso em 23 set. 2018.
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2016

Figura 11: VillaMix Festival Goiéania 2016

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
e O festival recebeu mais de 1 milhdo de pessoas, 35 artistas diferentes, realizou 120
shows e cerca de 150 horas de musica por todo o pais.
e Os shows foram transmitidos pelo canal oficial do YouTube, atingindo mais de 5
milhdes de espectadores.
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2017

Figura 12: VillaMix Festival Goiania 2017

Fonte: Site Oficial VillaMix Festival

e O Festival realizado em Goiania bateu seu préprio recorde de maior estrutura de palco
do mundo pelo Guinness World Records, com 111,61m?2 a mais que o de 2015 e quase
18 metros mais alto.

e A edicdo goiana comecou a acontecer durante dois dias, recebeu mais de 120 mil
pessoas e ofereceu 24h de musica.

e O tema do evento se tornou ‘O mundo ¢ Mix’ e pela primeira vez as edigdes do evento
receberam artistas internacionais reconhecidos mundialmente, como Demi Lovato,
Maluma, FifthHarmony, J Balvin e Rudy Mancuso.

e Foram conquistados mais de 1 milhdo e meio de seguidores nas redes sociais.
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2018

Figura 13: VillaMix Festival Goiania
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Fonte: Site Oficial VillaMix Festival
e Depois do reconhecimento a nivel nacional o VillaMix Festival ultrapassou as
fronteiras do Brasil e se tornou internacional. A primeira edicdo no exterior foi
realizada no dia 10 de marco, no Paraguai, e a segunda em Lisboa no dia 06 de
outubro.

O evento é separado por areas que vao de precos mais acessiveis a espacos destinados
para classes mais altas, com ingressos que chegam a custar R$3.500 (dados baseados no
VillaMix Festival Goiania 2018). Desta forma, consegue atingir diversos tipos de publicos.

A estrutura do festival conta com o que ha de mais moderno em termos de tecnologia,
cenografia, som e iluminacdo. Para a devida assisténcia aos frequentantes existem
ambulatorios, servigos paramédicos e espacgos especiais (que variam de acordo com a area
escolhida), como salé&o de beleza, open bar e open food.

O VMF é denominado o maior festival de masica do Brasil e se tornou referéncia para
0 mercado do showbusinessdevido as suas proporcdes de publico e midia. Para isso, ele conta
com equipes especializadas em comunicacdo, arte, criacdo e staff em geral. O foco principal

deste trabalho € nas estratégias de comunicacdo realizadas pelo festival.
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4.1.1 Estratégias de comunicacédo do Festival

As estratégias utilizadas na comunicacdo do VMF tem como objetivos gerais
informar, divulgar, criar e reforcar o seu relacionamento com o publico. O foco dessas
estratégias é desenvolver a comunicagdo mercadoldgica da marca e elas se ddo em duas areas:
online e offline.

No universo digital o festival se encontra nas maiores redes sociais como Twitter,
Facebook, YouTube, Instagram e também possui site oficial. Fisicamente a comunicagdo é
feita através de outdoors e banners em locais estratégicos, como aeroportos e shoppings, isto é
feito em datas proximas a do evento como forma de divulgagdo. Existem também pontos de
vendas dos produtos oficiais.

A péagina do VMF no Facebook tem 482.433 mil curtidas e é destinada a posts
informativos como datas, vendas de ingressos, mudanca de lotes e comunicados oficiais. A
pagina da loja oficial de produtos do festival conta com mais 3.116 curtidas.

Figura 14: P4gina do VillaMix Festival no Facebook
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Villa Mix Festival @
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Publicagées Comunidade Ver tudo
Loja
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2h-Q e 482.122 pessoas curtiram isso
Edicbes . i - .
: PREPARE-SE: os valores do #VillaMixCuritiba vdo mudar! O lote vira na N\ 483.299 pessoas estdo seguindo isso
YouTube terca-feira, 02/10, as 14h. Garanta sua entrada com os valores atuais. 3L Ulisses Machado e outros 13 amigos
Ticmix.com #MsicaEMix #CervejaBrahma curtiram isso
Instagram — eern90
z

Fonte: Captura de tela®
No Instagram, o perfil do VMF possui 597 mil seguidores. O conteddo é praticamente
0 mesmo do Facebook, modificando apenas algumas publicacdes esporadicamente. Possui 0
mesmo objetivo da rede social anterior, mas por ser totalmente imagético chama mais a
atencao.

8 Captura de tela. Disponivel em:<https://www.facebook.com/villamix/>. Acesso em 25 Set. 2018.
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Figura 15: Perfil oficial do VillaMix Festival no Instagram
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Fonte: Captura de tela disponivel®
A ferramenta ‘Stories’ ¢ utilizada para repostar as publicagdes de quem foi ao festival

e utilizou as hashtags sugeridas. Essa é uma maneira de reforco de relacionamento.

Figura 16: Post “Quer aparecer no stories?
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dinheiro @

emilly_beniti Eu queria mas ta carooooo

Qg N

324 curtidas

wiw

POSTE SEU VIDEO OU FO?U_WDM DO EVENTO_E NOS MARQUE
{@VILEAMIX) E VOCE PODE APARECER POR AQUI! s

°
o SRIGY 7y | SARNOFE

Fonte: Captura de telat®

% Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 25 Set. 2018.
10 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 17: Grade de posts do perfil oficial do VillaMix Festival no Instagram
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Fonte: Captura de tela™*
O perfil da ‘loja VillaMix’ também ¢ bem mais forte e conta com mais de 44 mil
seguidores. A loja esté presente em todas as edi¢des do VilllaMix Festival, online e em pontos
de venda. Ela foi pensada como uma forma de os frequentadores levarem para casa um

pedaco da emocdo vivida durante o festival.

Figura 18: Perfil da loja VillaMix no Instagram
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Fonte: Captura de tela'?

11 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 25 Set. 2018.
12 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/lojavillamix/>. Acesso em 25 Set. 2018.
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7

No Twitter, o festival conta com mais de 21 mil seguidores e € uma rede que
possibilita maior interacdo com o publico pelo uso de hashtags que acontecem

simultaneamente ao festival.

Figura 19: Perfil oficial do VillaMix Festival no Twitter
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Fonte: Captura de tela®®

No YouTube os niumeros impressionam, o canal oficial possui 851 mil seguidores. Os
videos sdo contetdos exclusivos do festival e sdo publicados as tercas e sextas-feiras.
Diversas edi¢cfes sdo transmitidas ao vivo pela plataforma e também pelo canal Multishow.

Figura 20: Perfil oficial do VillaMix Festival no YouTube
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Fonte: Captura de tela®
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13 Captura de tela. Disponivel em: <https://twitter.com/Villamix>. Acesso em 25 Set. 2018.
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Em seu site oficial o VMF oferece aos internautas links diretos com todas as
informacdes sobre o festival, como venda de ingressos, datas e locaisdos proximos eventos,
fotos e videos dos que ja aconteceram, loja VillaMix, a histéria completa do VMF e playlists

e radio das musicas do festival.

Figura 21: P4gina inicial do site oficial do VillaMix Festival
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Fonte: Captura de tela®®
Um diferencial do site € que ele suporta também o VillaMix Viagens que oferece a

venda de pacotes de viagens para quem vai curtir o festival em outras cidades.

14 Fonte: Captura de tela. Disponivel em:<https://www.youtube.com/user/VillaMixFestival>. Acesso em 25 Set.
2018.
15 Captura de tela. Disponivel em:<https://www.villamix.com.br/>. Acesso em 18 Out. 2018.



https://www.youtube.com/user/VillaMixFestival
https://www.villamix.com.br/

51

Figura 22: Site do VillaMix Viagens
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Offline - Deixe um recado

Fonte: Captura de tela'®

Em suas redes sociais 0 evento trabalha com andncios patrocinados. A produgdo conta
com as midias programaticas, nas quais a compra de midia ¢ feita via software por um leilao
em tempo real, no qual ndo ocorre contato direto entre compradores e vendedores. Com elas é
possivel disseminar um contelldo mais segmentado e eficaz, analisando o perfil do usuério.
De acordo com Spina (2017):

a midia programatica nada mais é que uma nova forma de comprar anincios
online, assim como Google AdWords e FacebookAds, que trouxe
automatizacdo, eficiéncia e inteligéncia ao processo. Sua chegada
revolucionou o mercado publicitario e vem transformando o modo como as
empresas se comunicam com seus consumidores (SPINA, 2017).

A estratégia de convidar formadores de opinido e digital influencers também ¢é
utilizada como forma de chamar a atencdo do pablico para o festival. Para o VillaMix Festival

Goiania sdo convidados influenciadores do Brasil inteiro para participar e divulgar a festa.

16 Captura de tela. Disponivel em: <http://www.villamixviagens.com.br/#>. Acesso em 18 Out. 2018.
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4.2 ESTRATEGIA METODOLOGICA

4.2.1 Método de Pesquisa

Para esclarecer se o discurso utilizado pela marca VillaMix Festival coincide com a
imagem gerada na mente de seu publico, seré utilizado o método de pesquisa qualitativa de
carater exploratdrio e abordagem direta. Ele se conceitua como um método de pesquisa que
envolve a definicdo de quais informacGes sdo necessarias e como podem ser obtidas de forma
mais viavel. A pesquisa qualitativa tem carater exploratorio e subjetivo ndo se preocupando
com a representatividade numérica, mas sim em compreender um grupo social e/ou explicar o
porqué dos fendmenos. Aabordagem direta se da ao fato de que “os objetivos do projeto sao
revelados ao respondente ou ficam evidentes pela propria natureza da entrevista”
(MALHOTRA, 2006, p. 157).

Malhotra (2006), conceitua 0 método como “metodologia de pesquisa ndo-estruturada
e exploratoria baseada em pequenas amostras que proporciona percepcbes e compreensao do
contexto do problema” (MALHOTRA, 2006, p. 155). Ou seja, ele ¢ capaz de esclarecer
melhor o contexto do problema.

O fendbmeno deve ser analisado de maneira integrada, na qual serdo observadas e
analisadas todas as possiveis interpretacfes referentes a ele. A amostra serd composta por dez
imagens e suas respectivas legendas retiradas das midias digitais do festival e respostas de 22
questionarios de recepcdo. A amostragem se dard em formato ndo probabilistico por
conveniéncia, ou seja, 0s elementos de pesquisa ndo serdo escolhidos de forma aleatéria, eles
se dardo de acordo com o julgamento da autora. Malhotra (2006) caracteriza como “Técnica
de amostragem ndo-probabilistica que procura obter uma amostra de elementos convenientes.
A selecao das unidades amostrais ¢ deixada a cargo do pesquisador” (MALHOTRA, 2006, p.
326).

Este estudo caracteriza-se como qualitativo, pois todas as informagdes e referéncias da
marca VillaMix Festival, e também os dados necessarios para inferir se as estratégias de
comunicacdo do evento atuam na fidelizacdo dos seus publicos se enquadram na vertente

qualitativa. Isto, devido ao seu carater de profundidade perante o contexto.

4.2.2 Forma de coleta de dados
Para o desenvolvimento da pesquisa foram utilizados dois tipos de coleta de dados:
um questionario aplicado online e presencialmente, como método de levantamento, e pesquisa

documental. O método de levantamento € utilizado para se registrar respostas especificas e
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individuais perante determinado assunto. Para Malhotra (2006) “esse método de obter
informagdes se baseia no interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas
sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, percepcdo, motivacbes e caracteristicas
demogréficas e de estilo de vida” (MALHOTRA, 2006, p. 182). O objetivo desta forma de
coleta no dado estudo é descobrir as percepcbes de imagem e posicionamento adquiridas pelo
publico do VillaMix Festival.

A pesquisa documental se da através do exame de materiais que ainda nao receberam
tratamento analitico. Os documentos podem ser de qualquer natureza, escritos como cartas e
revistas, iconograficos como fotografias e também materiais online, serdo utilizadas neste
estudo as duas ultimas formas.

A vantagem deste tipo de pesquisa nesse caso € de que o discurso colocado ndo pode
ser alterado, segundo Godoy (1995):

os documentos constituem uma fonte nédo-reativa, as informagdes neles
contidas permanecem as mesmas apos longos periodos de tempo. Podem ser
considerados uma fonte natural de informagdes a medida que, por terem
origem num determinado contexto histérico, econdémico e social, retratam e
fornecem dados sobre esse mesmo contexto. Nao hd, portanto, o perigo de
alteracdo no comportamento dos sujeitos sob investigagcdo (GODQY, 1995,

p.3).
Outro motivo € queeste tipo de pesquisa € utilizado quando ndo ha contato fisico com
0 sujeito investigado. Como mesmo ap0s inUmeras tentativas ndo houve a possibilidade de
uma entrevista direta com a produgdo do VillaMix Festival, ele se tornou interessante. O
objetivo desta forma de coleta é investigar a identidade e posicionamento inseridos no

discurso do VillaMix Festival em suas midias digitais.

4.2.3 Método de Analise

O método de anélise que foi utilizado € a Analise de Discurso. Este método se utiliza
da linguagem e € baseado em elementos da Linguistica, Psicanalise e Ciéncias Sociais. A sua
mediacdo é feita através do discurso e ela é bastante utilizada nas pesquisas que permeiam a
comunicacgéo devido ao seu carater social e simbolico.

A Andlise do Discurso concebe a linguagem como mediacdo necesséria
entre 0 homem e a realidade natural e social. Essa mediacdo que é o
discurso, torna possivel tanto a permanéncia e a continuidade quanto o
deslocamento e a transformacdo do homem e da realidade em que ele vive
(ORLANDI, 2007, p.16).

A Anaélise de Discurso ndo entende a mensagem com o mesmo sentido linear que ela é

colocada em um esquema simplificado de comunicacdo, que seria: o referente emite a
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mensagem e 0 receptor a capta e decodifica. Aqui é colocado que 0 receptor e 0 emissor
atuam juntos em um processo de significacdo. A linguagem funciona para comunicar e ndo
comunicar, o discurso atua como feito de sentidos entre locutores (ORLANDI, 2007). A AD
analisa ndo apenas o dito, mas também o ndo-dito.

O discurso é o lugar no qual pode-se observar a relacdo lingua e ideologia através do
sujeito. Ele é um complexo processo de constituicdo de sujeitos e produgdo de sentidos,
ambos carregam uma bagagem de tudo o que ja foi experienciado e ndo apenas informagdes.

A Analise de Discurso trata da relacdo entre o interdircurso e o intradiscurso. O
interdiscurso se refere ao dizivel, tudo o que ja foi ou pode ser dito. E nele que os discursos se
produzem e significam. J& o intradiscurso é o que se esta dizendo, ele faz parte da constituicdo
de sentido. A unido de todos os intradiscursos podem formar, modelar e transformar o
interdiscurso (RAMOS e SALVI, 2009).

A ideia de Formacdo Discursiva (FD) que sera utilizada aqui é a de Foucault, que é
concebida em termos de saberes/poderes. Ela leva em consideragéo a relacéo entre os objetos,
tipos enunciativos, conceitos e estratégias. Assim, para o autor,

sempre que se puder descrever, entre um certo nimero de enunciados,
semelhante sistema de dispersdo e se puder definir uma regularidade (uma
ordem, correlagBes, posi¢des, funcionamentos, transformacgdes) entre os
objetos, o0s tipos de enunciagdo, 0s conceitos, as escolhas tematicas, teremos
uma formacéo discursiva (FOUCAULT apud GRANJEIRO, 2005, p.9).

O objetivo da Anélise de Discurso utilizando a Formacédo Discursiva estabelecida por
Foucault foi utilizada neste estudo para analisar a identidade e posicionamento estabelecidos

nas midias digitais do VillaMix Festival e qual imagem o publico constr6i do VMF.
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5. ANALISES
5.1 O discurso do VillaMix Festival

Esta andlise busca identificar qual a identidade inserida no discurso do VillaMix
Festival e como isso reflete em seu posicionamento. Para tal, foram analisadas dez imagens e
suas respectivas legendas, todas retiradas de canais oficiais de comunicacdo do festival com
datas que variam de 04 de Outubro de 2015 a 18 de Outubro de 2018. A rede social escolhida
para a andlise foi o Instagram, mas o mesmo contetdo se replica no Twitter e Facebook do
VMF.

Figura 23: P4gina inicial do site oficial do VillaMix Festival

< (] & https://www.villamix.com.br b g

fO v o

V'LLAMIX <> COMPRE SEU INGRESSO EDIGOES 0 FESTIVAL NOTICIAS PLAYLIST VIDEOS FOTOS LOJA RADIO CONTATOS VIAGENS

BAIXE O APP
DO MAIOR
FESTIVAL DO BRASIL - ;.

T b ovonan
.| & AppStore | P> Google Play

Fonte: Captura de tela”

A figura 23 € uma captura de tela da pagina inicial do site oficial do VMF, feita no dia
18 de outubro de 2018. Ela tem como imagem de fundo e objeto de maior atracdo uma foto do
palco da 7° edicdo do festivalrealizada em Goiania, em 2018.

Em sua chamada existe a frase “Baixe o app do maior festival do Brasil”, se referindo
ao VMF.

Com esses dois elementos pode-se perceber a estratégia que chama a atencao para a
grandiosidade do evento. Tanto com o uso do adjetivo “maior”, quanto com o significado

visual que a imagem traz e intensifica a simbologia.

17 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.villamix.com.br/>. Acesso em 18 Out. 2018.
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Este titulo de “Maior festival do Brasil” sempre foi utilizado na comunicacdo do
evento. A Figura 24 é uma postagem realizada no instagram oficial do VMF no dia 21 de
Fevereiro de 2016, uma das mais antigas que serdo analisadas, e ela traz 0 mesmo conceito.

Além da énfase da frase na arte da imagem, a legenda da postagem também enfatiza a
informagdo: “Rio Grande do Sul serd um dos nossos destinos, no més de maio. Porto alegre
recebe dia 25/5, a edicdo do Maior Festival do Brasil. Aguardem!! #VillaMixFestival
@vmfestival”.

Figura 24:Post“VillaMix Festival Porto Alegre”

—25.MA|0 ESTAUONAMENm villamix @ 5 + Seguindo
VESPERA DE FERIADO m BEIRA RIO
villamix Rio Grande do Sul serd um dos
nossos destinos, no més de maio. Porto
Alegre recebe dia 25/5, a edi¢do do Maior

Festival do Brasil. Aquardem!!

FESTIVAL #VillaMixFestival @vmfestival

l willtesch_ @vmfestival agrrr sim um

PORTO ALEGRE-RS evento sertanejo de vdd aqui no sul,
vamo dale § &

andrejunior61 Cadé o Villa Mix Natal ?
stephanieberneira @thauaniklumb J\

cintia__hoffmann Vem Jorge e Mateus

ribraphael @
lettecosta @simoneses

e O ‘-OR @simariamendes @simoneesimaria
Hitk 1 _EI}EST‘VAL por favor A\ b dh |
AS‘U oQw A

713 curtidas

——— A WwWWVILLAMIX.com D\

Fonte: Captura de tela*®

18 Fonte: Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 25: Post “O Maior Festival do Brasil na Arena Casteldo”

EZETY #ViLLAMiXFORTALEZA @ villamix @ 3 » Seguindo
villamix O Maior Festival do Brasil vai
desembarcar na Arena Casteldo dia 08 de

Dezembro com uma festa inesquecivel!
Ainda ndo adquiriu seu ingresso? Acesse
TicMix.com e garanta agora mesmo,

estamos esperando por vocé! #MusicaEMix

#CervejaBrahma
torres_lisandro Tem que respeitar o .

maior VM do Nordeste!
D O B R A S I L lacerdamiil Mandei mensagem no
direct se poderem tirar minha duvida.
Abraco!er

fernandoiatagan E nada de divulgarem

quem vai substituir Simone e Simaria

vanessalourenco18 @daniellsouzaofici

q T ' al '
CA~ E L Ao - daniellsouzaoficial @vanessalourenco

18 vai gerar. @

oA L i oQud N
0B DEZEMERO . EM FORTALEZA 506 curtidas

A 6 DIAS

ESTACIONAMENTO DA ARENA CASTELAD
& Adicione um comentario...

Fonte: Captura de tela'®

Junto com o rétulo de “Maior Festival do Brasil”, o discurso traz também algumas
garantias para o publico, como a de que comparecer ao festival realmente vale a pena. Na
Figura 25 pode-se observar o palco como plano de fundo da imagem, transmitindo as pessoas
0 que elas podem esperar do festival em Fortaleza. A legenda abrange mais um adjetivo de
impacto, informando que o evento sera “inesquecivel”. “O Maior Festival do Brasil vai
desembarcar na Arena Casteldo dia 08 de Dezembro com uma festa inesquecivel! Ainda néo
adquiriu seu ingresso? Acesse TicMix.com e garanta agora mesmo, estamos esperando por
vocé! #MusicaEMix #CervejaBrahma”.

A legenda busca também reforgar o relacionamento, ja que utiliza uma linguagem
intimista de convite para o Festival, “estamos esperando por vocé!”, como se a presenga de
cada leitor da postagem fosse importante. Outra informagdo importante que € transmitida,
neste caso através dehashtag, € a de que a bebida patrocinadora do evento, e
consequentemente a que sera servida durante o open bar, é a cerveja Brahma.

Dentre os reforcos de qualidade feitos pela producdo do evento existe também o das
atracOes. Este em especifico carrega consigo um dos pontos mais fortes da identidade do
evento, ja que elas sdo nomes de peso noatual cenario musical brasileiro e em sua grande

maioria sao sertanejos.

19 Fonte: Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 26: Post “O Maior Festival do Brasil no Beto Carrero”

@ villamix @ <« Seguindo

villamix Os maiores nomes da musica
brasileira estardo juntos no Maior Parque
Tematico da América Latina, durante o Maior
Festival do Brasil. T& bom pra vocé toda essa
grandiosidade reunida?! Compre agora seu
ingresso no site ingressonacional.com.br
#MUsicaEMix #CervejaBrahma

topcheckin B[O

u " |
D MAIOR FEST|VAL Do BRASIL vitoria_eiselt @matheusbonar sé vem @
/ @
vanevoss @jaquecherubin

NO MAIOR PARQUE DA AMERICA LATINA R eee e
COM AS MAIORES ATRACOES!

WA #ViLLAMIXBETOCARRERO ()

oQd N
597 curtidas
Bazgis. 3 DE OUTUBRO

©OGDO M

esccssssmee

Fonte: Captura de tela®

Na Figura 26nota-se uma anafora da palavra “maior” se referindo ao festival, ao local
que ele acontecera e as atragdes. “Os maiores nomes da musica brasileira estardo juntos no
Maior Parque Tematico da América Latina, durante o maior festival do Brasil. T4 bom pra
vocé toda essa grandiosidade reunida?! Compre agora Seu ingresso no site

ingressonacional.com.br #MusicaEMix #CervejaBrahma”.

20 Fonte: Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 27: Post “O melhor da musica esta aqui”

BRAHMA

\~. . 0B DEZEMBRO . EM FORTALEZA % >4
v 3 :

i

@ villamix @ 5 « Seguindo

villamix As maiores atra¢ées da musica
brasileira estardo reunidas no
#VillaMixFortaleza! Vai perder esse evento
incrivel?! Compre agora seu ingresso no
site ticmix.com #MUsicaEMix
#CervejaBrahma

marialuizaadm Na&o vejo a hora!!ll
Simone e Simaria virdo mesmo?

livanases_ Simone e Simaria continua?

rodoliphooo Coracéo calejado.
@jorgeemateus

dircemay S6 uma pergunta, Simone vai
estar no Villamix? Eu acho que néo,
mas queria s6 a confirmacdo da
producdo delas.

ashley_franca Coloquem o
@luansantana no lugar de simone e
simaria

juvyeyra @marinasuzana

oQd N

554 curtidas

Fonte: Captura de tela®

O post da Figura 27 tem o objetivo especifico e claro de enaltecer as atragdes do

evento, utilizando os adjetivos “melhor” para a musica e “maiores” para as atragdes. Neste

caso, ambos se referem ao mesmo elemento de reforgo. “As maiores atragdes da musica

brasileira estardo reunidas no VillaMixFortaleza! Vai perder esse evento incrivel?! Compre

agora seu ingresso no site ticmix.com !MusicaEMix #CervejaBrahma”.

21 Captura disponivel em <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 28: Post “As melhores atracdes”

ASMH””%AM%’ @ villamix @ -+ Seguindo

villamix N&o adianta inventar desculpas, sdo
esses e muitos outros motivos para ndo
perder o #VillaMixBelém! Ndo da bobeira,

JORGE E MATHEUS vem curtir a emog&o do Maior Festival do
MATEUS E KAUAN Brasil. Para adquirir seu ingresso € s6 acessar

ticmix.com, dia 16/10 novos valores!
#MUsicaEMix #CervejaBrahma

fernandaboth Quando é?
luisnand Teresina tem villa mix ndo?
eryka_ssilva @rhumendesim @ @ @

camila_Inunes Vai ter transmisséo pelo
YouTube? @villamix

eubauer_oficial Melhor que o daqui de
salvador...

vanessinha_vls @camila_Inunes tomaré

micka_rodrigues25 Qual o valor que esta
0s ingressos?

Qg N

651 curtidas

GUSTTAVO | CLEBER _
| LMA  PSUECAUAN

Fonte: Captura de tela®

Na Figura 28 o post coloca que as atra¢des sdao um dos motivos para ninguém perder o
VillaMix Festival Belém. “Nao adianta inventar desculpas, sdo esses € muitos outros motivos
para ndo perder o #VillaMixBelém! Nao da bobeira, vem curtir a emocdo do Maior Festival
do Brasil. Para adquirir seu ingresso é s6 acessar ticmix.com, dia 16/10 novos valores!
#MusicaEMix #CervejaBrahma”.

Além de tudo o que ja foi dito anteriormente e se repete, aqui comeca a analise

deponto bem reforgcado, a emocao que um VillaMix Festival transmite.

22 Captura de tela. Disponivel em:<https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 29: Post “Viver um mix de sentimentos bons”

VIVER UM MIX DE SENTIMENTOS BONS

G . A
villamix @ - « Seguindo

villamix N&o adianta inventar desculpas, séo
esses e muitos outros motivos para néo
perder o #VillaMixBelém! Ndo da bobeira,
vem curtir a emogdo do Maior Festival do
Brasil. Para adquirir seu ingresso é s6 acessar
ticmix.com, dia 16/10 novos valores!
#MUsicaEMix #CervejaBrahma
fernandaboth Quando €?

luisnand Teresina tem villa mix ndo?
eryka_ssilva @rhumendesim QP @ @
camila_Inunes Vai ter transmisséo pelo
YouTube? @villamix

eubauer_oficial Melhor que o daqui de
salvador...

vanessinha_vls @camila_lnunes tomaré

micka_rodrigues25 Qual o valor que esta
0s ingressos?

oQd N

651 curtidas

Fonte: Captura de tela®
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Outro ponto colocado como motivo para ndo perder o VillaMix Festival Belém, é

“viver um mix de sentimentos bons”, ou seja, eles afirmam que o VMF traz para seus

publicos varios sentimentos bons e muita emocao.

23 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 30: Post VillaMix Curitiba “Emocéio”

@ villamix @ - « Seguindo

villamix Vai ser dificil segurar a emocdo no
#VillaMixCuritiba! Preparados para viver um
mix de emocdes, alegria e diversdo? Se
ainda ndo adquiriu seu ingresso para viver
tudo isso, acesse ticmix.com e garanta
agora mesmo, estamos esperando por
vocé! #MusicaEMix #CervejaBrahma

elizagisele13 @amanda_benatto so
veeeem

amanda_benatto @elizagisele13
chegaaaaaa logooooo

lainnadalcin @dayane_wolmann ja ta
difisssssss né @ @

dayane_wolmann @Ilainnadalcin so
vem logo dia vinteeeee

evissonteixeira Vem @ivetesangalo
villamix @amanda_benatto chegando!

L 4

villamix @lainnadalcin Também

@' ) (T N

457 curtidas

ERE) Zanguerry EEIIIIER  Jowusnie X Waikes ()‘I"

Fonte: Captura de tela®

Para o VillaMix Curitiba (figura 30), além da emocdo, também sdo citadas a alegria e
diversdo. “Vai ser dificil segurar a emocao no VillaMix Curitiba! Preparados para viver um
mix de emocdes, alegria e diversdo? Se ainda nao adquiriu seu ingresso para viver tudo isso,
acesse ticmix.com e garanta agora mesmo, estamos esperando por vocé! #MusicaEMix
#CervejaBrahma”.

Nas duas imagens anteriores observa-se que a foto utilizada também salienta a

emocdo. Ambas mostram mulheres sentindo o mix de sentimentos prometido.

24 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 31: Post “Viver uma experiéncia inesquecivel”

AN R
VI MIX ( villamix @ 5 « Seguindo
resm. EXPERIENCIA

RIBEIRAO PRETQ villamix Tudo que acontece no

#VillaMixFestival dura o suficiente para ser
inesquecivel! Ribeirdo Preto vai viver esta
experiéncia dia 24 de outubro.
#VillaMixRibeirdoPreto #VillaMixEuVou
#EuNoVillaMix

athayguimaraes Preciso de um abraco
do Jorge no vila mix Belém J4 A A

>

lunaprigs @vmfestival terd villa mix no

anapaulabrasiil Queremos o
@vmfestival em Niterdi

lunaprigs @anapaulabrasiil @thiiiinc
vamos fazer uma campanha G
com direito e homenagem ao Cristiano

araujo PP P

josisimoes9 O cristiano esté
eternamente em NOSsOS COragoes...e

o O N

907 curtidas

28110  dgicione um comentaric
Fonte: Captura de tela®
O post da figura 31 é do dia 4 de Outubro de 2015, 0 mais antigo que sera analisado.
“Tudo o que acontece no #VillaMixFestival dura o suficiente para ser inesquecivel! Ribeirdo
Preto vai viver esta experiéncia dia 24 de Outubro. #VillaMixRibeirdoPreto #VillaMixEuVou
#EuNoVillaMix “. A imagem traz como simbologia a proximidade do publico comcom os

artistas do evento, expressada pela representacdo de maos de uma possivel platéia com a mao

de um provavel cantor. Com isso € ressaltado que a experiéncia serd “inesquecivel”

25 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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Figura 32: Post “O maior Festival do Brasil”

g D o

FESTIVAL
@

villamix Toda a grandiosidade do
#VillaMixFestival geram lembrancas para
uma vida toda!!!

cassiosaramago Villa Mix Uberldndia
cadé?

amandafpilates Verdade...Kd o de
udia???@®@

_marcellocoelho Cadé de uberlandia?
@vmfestival

arthurmarquesfaria Saudade do villa
mix :'(

mialbuquerquee @willicjunior MORRR
cadé o VillaMix?

vinicincabreu Villa mix Goiania dia 3

vinicincabreu @vmfestival
marcosazevedol @viniciuscabreu sim

deboramarykaybr Brasilia.. vai ser

Qb N

850 curtidas

Fonte: Captura de tela®

A Figura 32 traz uma postagem com a presenca de todos os reforcos citados
anteriormente, a imagem do palco da 4° edicdo do VillaMix Festival Goiénia (2015) tem em
primeiro plano a frase “ o maior festival do Brasil”. A legenda busca gerar o impacto de todo
o poder do festival, o colocando como algo para se guardar a vida toda “Toda a grandiosidade
do #VillaMixFestival geram lembrancas para uma vida toda!!!!”.

Analisando o discurso estabelecido nas midias digitais do VillaMix Festival utilizando
a Formacao Discursiva de Foucault, percebe-se 0 uso repetitivo de adjetivos de grandeza. O
discurso passado é sempre de auto-afirmacdo utilizando reforcos visuais, como as imagens
dos eventos passados, que se auto-vendem e fotos de pessoas no festival sempre emocionadas
e felizes. O Festival € sempre colocado com superlativos como “o maior”, “o melhor”, “a
grandiosidade”, “as melhores atracdes”, “inesquecivel”.

O posicionamento percebido é o de que o VMF é o maior festival do Brasil, porque
ele conta com a apresentacdo das melhores atragcdes e oferece uma experiéncia, que por ser

incrivel, se torna inesquecivel.

26 Captura de tela. Disponivel em: <https://www.instagram.com/villamix/>. Acesso em 17 de Out. 2018.
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5.2 A imagem do VillaMix Festival

Esta analise busca identificar qual imagem e posicionamento o publico tem do
VillaMix Festival. Para isso, foram analisadas as respostas de um questionario, composto de
oito perguntas, que foi aplicado online e presencialmente e que obteve 22 respostas. Os perfis
dos respondentes foram em sua maior parte: estudantes com faixa etéria de 18 a 24 anos. Na
apresentacdo do questionario ficava claro que as respostas eram apenas para fins académicos e
as identidades dos participantes ndo seriam identificadas, isto contribui para opinides mais
sinceras e verdadeiras.

A primeira questdo que tratava especificamente do Festival teve a finalidade de
descobrir quantas edi¢des os participantes ja haviam frequentado, as respostas variaram entre
leb.

Com isso, comeca a avaliacdo do porqué as pessoas voltariam ou voltaram ao festival.
A maioria dos participantes colocaram que a motivacéo principal séo as atracoes, citadas por
18 pessoas, logo em seguida entra a estrutura e o open bar. Alguns respondentes colocaram o
festival de uma maneira positiva mas de forma generalizada, sem atributos especificos
“Grandiosidade do evento” (participante 1), “Por ser um dos melhores eventos que eu ja fui”
(participante 13). Foram citados também motivos intrinsecos e simbdlicos gerados pelo
festival “O festival ja ¢ uma tradigdo, entdo a experiéncia oferecida devido a estrutura e
atracdes me motiva a voltar” (participante 22), “Companhia dos amigos” (participante 14).
Dentre as 22 respostas obtidas apenas o(a) participante 18 disse que nada o faria voltar ao
evento.

A quarta pergunta tinha como objetivo descobrir se 0s participes acompanham o VMF
em suas redes sociais. Os resultados foram que 10 pessoas ndo seguem o festival em nenhuma
rede social; no total 9 pessoas o0 seguem continuamente, dessas, 7 sdo no Instagram e 1 na
pagina oficial (facebook). Dois participantes responderam que o seguem no Instagram apenas
em datas proximas a da realizacéo do festival, isso demonstra o quanto o VMF gera interesse
em uma parte do publico que ndo o acompanha de perto o ano todo. Um participante (13),
relatou que o segue mas nao especificou a plataforma.

Ainda sobre as redes sociais, foi perguntado o que o0s participantes pensam sobre as
divulgacdes online e offline gerarem interesse no publico. As respostas negativas ndo se
referiram a falta de efetividade do trabalho de divulgagdo, mas sim ao fato de que o VMF ja é
tdo conhecido que ndo necessita mais dessa agdo “Acho que ndo, creio que o publico ja estd
fidelizado e a divulgacdo acaba sendo mais informativa do que para de fato chamar o

publico.” (participante 14), “Nao, acredito que o evento se divulga por si s6. Nao acho que a
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divulgagdo on e off influencie tanto na compra de ingresso.” (participante 20). Também foi
dita a ideia de que apenas o fato do festival acontecer j& instiga o publico a frequenté-lo,
independente da divulgagdo “Creio que as pessoas que vao, vao independente da forma com
que se divulga. O desejo de ir no evento precede a divulgagdo.” (participante 5).

O argumento mais utilizado por quem respondeu que a divulgacdo do evento nas redes
sociais é fator de importancia, foi o de que as publica¢des transmitem a ideia de que a
experiéncia vivida no VMF atrai “Sim, o material que eles produzem para divulgagao ¢ muito
bem feito e inspirador” (participante 4), “Sim. Quantidade de postagens e o publico sempre
aparece feliz” (participante 12), “Sim, porque quando vejo fotos da ainda mais vontade de ir”
(participante 21), “Sim, porque eles passam uma boa experiéncia” (participante 16). Outro
argumento utilizado foi o de que a movimentacdo que acontece em Goiania a medida em que
o VMF se aproxima gera interesse nos publicos e a divulgag@o aguca ainda mais “Sim.. pois
em Goiania o villamix estd por toda a parte, entdo quando vejo uma propaganda aumenta
minha vontade de ir.” (participante 22). Uma justificativa que chama a aten¢éo é a que coloca
o festival como sinal de desejo e status, é como se durante o0 VMF os publicos tivessem a
oportunidade de viver uma outra realidade “A online sim, pois traz o evento como um
monento de diversdo com os amigos com a possibilidade de assistir a varios shows e também
a sensacdo de um certo acesso a uma camada social ndo tdo alcancavel em dias e datas
comuns” (participante 15).

Sobre a imagem que o publico percebe do VMF as respostas foram majoritariamente
positivas. As pessoas abordaram principalmente as ideias de “maior festival do Brasil” e de
grandes nomes da musica, tanto sertaneja quanto internacional. “Evento muito famoso, de
muito prestigio devido aos artistas (até internacionais) de renome que participam e
frequentam o evento” (participante 20), “O maior festival de musica do Brasil” (participante
3), “De um grande festival de musica que oferece uma experiéncia no quesito musica
sertaneja.” (participante 22), “Vejo como um grande festival sertanejo. Apesar de investir em
diversificacdo de publico e atracfes, 0 evento ainda carrega sua marca inicial, que € o
sertanejo. Vejo como grande pela estrutura, atracdes e por acontecer por todo Brasil e até em
alguns outros paises.” (participante 5). O efeito de marca forte também foi percebido “Festa
consolidada, ¢ perceptivel o quanto o evento cresceu e criou uma marca.” (participante 4). A
imagem do VMF também foi ligada ao seu perfil de frequentantes, a marca VillaMix Festival
¢ vista como de ‘héteros’ “muito héterotopper reunido no mesmo lugar” (participante 18),
“Um evento grande, que atrai muitas pessoas de diferentes gostos musicais, devido a grande

variedade das atracbes que possui hoje, mas que é frequentado principalmente por
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apreciadores de sertanejo e pessoas que se enquadram mais no perfil Hétero-normativo.”
(participante 6).

Criticas ligadas diretamente a imagem do VMF foram identificadas, como por
exemplo a falta de seguranga durante o evento “Um evento que consegue entregar sua
proposta de musicos famosos, estrutura boa. Peca pela seguranca. Observo que nas ultimas
edigdes vem mudando trazendo artistas internacionais” (participante 16), “Um evento
perigoso, por ser open bar, porém muito bom, com um palco enorme e boas atragdes”
(participante 9). Foi encontrado novamente pontos que ligam o VMF a um status social
considerado elitista “Um evento pra todas as classes, porém elitista. Por se tratar de um evento
caro, porém que possui uma “promog¢ao” a qual possibilita as mais diversas classes sociais de
participar do evento além das variadas formas de pagamento e parcelamento, além de que o
evento em si privilegia as alas mais caras e tenta caracterizd-lo a partir desse patamar.”
(participante 15).

Como principais motivos que os levariam a ndo voltar ao festival, o valor dos
ingressos foi 0 mais citado, a estrutura do evento no geral também foi colocada por problemas
técnicos “A falta de sinal para pagar com cartdo de crédito” (participante 1), e pelo conforto
do local, ja que ele é um evento diurno e ndo possui cobertura em sua maior parte “O valor do
ingresso € o sol quente” (participante 2), “Eu voltaria apenas se tivesse condi¢des financeiras
de ir na area backstage. Pois o festival ¢ muito cansativo e o sol durante o dia atrapalha.”
(participante 22). Os frequentadores também tem um sentimento de inseguranca em relacdo
ao VMF “Falta de seguranca, muito roubo de celular, assédio dos homens. Sujeira, ficam
jogando bebida pra cima” (participante 16), “Sim, a desorganizagdo do evento e falta de
seguranca” (participante 17), um respondente relatou inclusive um episddio de furto “Sim,
meu celular foi furtado na edicdo que frequentei” (participante 20). Porém algumas respostas
demonstram total satisfacdo com o evento.

Nessa questdo foi encontrada uma contradicdo interessante, a area “backstage” ¢
atualmente a segunda mais luxuosa e gera muito desejo “Nao voltaria se fosse pra serem areas
“abaixo” do backstage ou prime, por ja ter ouvido falarem de um pouco de falta de
organizagdo, roubos e etc.” (participante 14), “Eu voltaria apenas se tivesse condi¢des
financeiras de ir na area backstage. Pois o festival € muito cansativo e 0 sol durante o dia
atrapalha.” (participante 22). Porém, essa expectativa nem sempre ¢ suprida “deixa muito a
desejar, sem falar que ao pagar um “backstage” além de organizacdo e beneficios, também
esperava uma area mais seleta e pelo contréario, havia tanta gente quanto em qualquer outra

area, o que me proporcionou sensagoes de inseguranca e desleixo.” (participante 15).
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Quando indagados a respeito da sensacdo de pertencimento em relagdo ao festival, o
fator citado que teve maior relevancia foi o de identificagdo com a musica sertaneja “Sim, por

que sou direto de Goiania, terra da masica boa sertaneja! Me sinto em casa e com meus gostos

de evento que meus amigos costumam ir. Além de ser um evento com pessoas bonitas.”
(participante 2). A relevancia de status foi mais uma vez encontrada “Nao, pois ndo sou muito
de ir em shows de banda sertanejas e eventos que necessitam de status aparente.” (participante
15), “Nao muito, pois muitas vezes o publico que eles visam ¢ aquele composto por pessoas
mais bem financeiramente.” (participante 10). Outro ponto ja falado e mais uma vez reforgado
¢ o perfil hétero “Nao, porque nao sou hétero” (participante 16). Foi ressaltado um ponto pela
primeira vez, que ¢ o de que talvez o VMF esteja perdendo a esséncia que ele tinha “ndo, pq
ndo faz o meu estilo e acho q estdo confundindo, antes era um evento sertanejo e hj n mais ta
virando “nutella” (muitas atragdes visando o dinheiro). Querendo imitar o lollapalooza nas
artes de divulgacédo e temas do evento, ndo acho g esteja sendo original, por mais que esteja

bonito.” (participante 18).

5.3 Resultados

Como resultado da analise pode-se perceber que o0 posicionamento exposto e
consequentemente desejado pelo VillaMix Festival de ser “o maior festival”, “o melhor
festival”, e ter “as melhores atragdes” ¢ realmente fixado na mente dos publicos, j& que eles
lembram do evento por essas atribuicdes. Com isso, 0 VMF atingiu o patamar de marca bem
posicionada no mercado.

A opinido das pessoas em relacdo ao festival muitas vezes é que o VMF ja se encontra
em um patamar elevado, que vende por si sO e ja tem um publico fidelizado. Isso acontece
porque o VMF ja tem estabilidade o suficiente para agregar seu valor de marca, 0 que com 0
passar do tempo gera fidelidade. Porém o desejo do publico em relacdo ao festival aumenta
qguando exposto as estratégias de comunicacdo do VMF. Um ponto conclusivo € que o fator
de maior impacto do festival perante os publicos sao atragoes.

A experiéncia a ser vivida no VMF é uma das grandes promessas da produgdo e
consequentemente uma das maiores expectativas do publico. Ela é suprida em grande parte
pela emocéo gerada quando as pessoas veem seus artistas preferidos no palco, porém algumas
ressalvas sdo colocadas como a inseguranca e desconforto em relagcdo ao sol e lotagdo. A

impressdo é a de que quanto mais cara for a area comprada, melhor sera a experiéncia, mas
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essa expectativa também pode ser quebrada quando mesmo depois de experimentado esse
servigo ndo oferece o esperado.

A questdo financeira dos frequentadores do VMF foram citadas algumas vezes em
dois pontos principais, 0 primeiro € que por mais que a divulgacdo do festival ndo coloque
isso como objetivo explicito, o VMF é percebido como um evento que devido ao status
financeiro de seus frequentadores pode gerar segregacdo. E o segundo é que mesmo o festival
tendo uma imagem positiva e oferecendo uma boa experiéncia o0 prego dos ingressos € um
motivo que faria muitas pessoas nao voltarem ao evento.

Por ter um posicionamento singular dentro do mercado do entretenimento musical, o
VillaMix Festival se tornou uma marca de renome. Quem compra o ingresso para ir ao VMF
paga por atributos ndo sé fisicos, mas também simbolicos e é isso 0 que de fato o transforma
em uma marca forte, seu valor ndo financeiro.

A imagem de uma marca, seja ela de produtos ou servigos, contribui para pregos mais
altos. Neste caso, 0 preco ndao é um recurso de segregacdo, mas sim de segmentacdo. Marcas
de renome ndo sdo para todos os publicos. Um traco da personalidade de marca do VMF é o
status. A circunstancia de algum frequentador achar o ingresso caro, sendo este um fator para
ele ndo voltar ao evento, acontece quando, de acordo com seu contexto pessoal, 0 preco total
pago se torna muito alto e sobressai o valor recebido.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com a finalidade de analisar como o branding e as estratégias de comunicacdo do
VillaMix Festival atuam no processo de fidelizacdo dos seus publicos, o estudo da presente
monografia chegou a concluséo que elas tém papel de extrema importancia nesse processo,
mas ndo atuam singularmente. Analisando o VMF de maneira sistémica percebe-se que a
producdo geral e o departamento de comunicacdo devem caminhar lado a lado.

VillaMix Festival hoje é sindbnimo de boa mdsica sertaneja e conta também com a
participacdo de grandes astros internacionais. Conseguiu se estabelecer mercadologicamente
através de suas estratégias de branding como um dos maiores festivais ja produzidos no Brasil
e sua tendéncia é de crescimento. Diante de toda sua historia 0 VMF se tornou um evento tao
conhecido que é lembrado ndo apenas por quem o frequenta, mas também por pessoas que
muitas vezes sequer simpatizam com o estilo do festival porém sdo afetadas por ele de alguma
forma, sendo isso o resultado de estratégias de comunicacdo, como por exemplo da sua
publicidade.

O VillaMix Festival foi um dos pioneiros em sua categoria e hoje ja é uma tradicéo.
Ele conseguiu criar, ao longo de sua historia, uma identidade forte o suficiente para que seu
publico identifique seu posicionamento de “maior” e “melhor” como singular. Serd muito
dificil outro evento copiar o estilo do VMF, uma vez que seus artistas sdo exclusivos e 0s
atributos e associacdes, fisicas e simbolicas, criadas sobre o festival sdo Unicas.

O elemento que traz maior poder ao festival, segundo a andlise, sdo as suas atracdes.
Uma circunstancia interessante a ser analisada neste sentido é a ascensdo da musica sertaneja
que ocorreu nos Ultimos 8 anos, com o detalhe que esse € um mercado quase dominado pela
Audiomix, empresa que produz o festival.

O festival trabalha com o marketing de relacionamento com o objetivo de criar um
vinculo emocional com quem o acompanha. Isso é necessario para que seu posicionamento
seja internalizado pelo publico, ja que, como se trata de um servigo, o papel do festival é
vender experiéncias e isso envolve os puablicos em um nivel mais profundo. A analise apontou
que os frequentadores que retornam ao VMF se sentem parte integrante do festival, o que leva
a sensacdo de pertencimento. Associagdes emocionais causam maior impacto na mente e no
comportamento do consumidor.

Por ser de aspecto intangivel, os frequentadores do VMF criam a expectativa de valor
em cima da experiéncia a ser recebida, e a probabilidade de retorno depende do quanto o

festival ira atendé-la. Caso o valor recebido sobressaia o custo pago o publico se sentira
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satisfeito, aumentando as suas chances de retorno. A repeticdo desse comportamento gera um
vinculo de comprometimento, o que acarreta na fidelizacdo. Exatamente por isso a
comunicacdo em torno na marca nao trabalha sozinha na busca pela fidelidade, ja que as
promessas feitas durante a promoc¢do devem ser cumpridas na execugao.

Em seu processo de branding as marcas segmentam seus publicos de uma forma que
haja beneficios matuos. Além da fortificacdo de imagem institucional, o papel das Relagdes
Plblicas também € de extrema importancia aqui, ja que o profissional é responsavel por
analisar os cenarios que envolvem o mercado no qual o festival esta inserido, segmentar 0s
publicos, entender quais propostas de valor eles desejam que sejam supridas e qual a melhor
maneira de executa-las.

Uma marca sé consegue satisfazer e fidelizar seu pablico quando entende o que ele
realmente busca e mexe com seu imaginario. No momento em que uma pessoa decide ir ao
VillaMix Festival, ela adquire todos os valores e atributos que permeiam a marca, por isso

cada vez mais ela se torna uma marca de desejos.
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APENDICES
APENDICE A - QUESTIONARIO DE RECEPCAO
1. Qual sua idade e profissao?

2. Em quantas edicGes do VillaMix Festival vocé ja foi?

3. O que te motivou/motiva a voltar ao evento em edigOes seguintes?
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4. Voceé segue o VillaMix Festival nas redes sociais? Se sim, quais?

5. Em sua opinido, a divulgacdo do VillaMix Festival (online e offline) realmente instiga
0 publico a frequentar o evento?

6. Qual imagem vocé tem do VillaMix Festival?

7. Existe algum motivo ja existente que te faria ndo voltar em edi¢des posteriores do
evento?

8. Vocé se sente integrante do publico principal do VillaMix Festival? Por qué?

APENCICE B - RESPOSTAS DO QUESTIONARIO DE RECEPCAO

PERGUNTAS RESPOSTAS

Participante 1-22, estudante
Participante 2-21, estudante

Participante 3-19, estudante

Qual sua idade e profissao? Participante 4-23, Estudante
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Participante 5-21 anos. Estudante.

Participante 6-21, Estudante/Estagiaria
Participante 7-19 e desempregada
Participante 8-24, estudante
Participante 9-18, estudante
Participante 10-19 Estudante.
Participante 11-21. Estudante.
Participante 12-25 / Servidor Publico
Estadual

Participante 13-Estagiario
Participante 14-21 anos, estudante
Participante 15-21 - Estudante de
Publicidade e Propaganda
Participante 16-22, estudante
Participante 17-19. Estudante
Participante 18-19 anos estudante
Participante 19-18 Jornalista
Participante 20-23, estudante
Participante 21-21 anos, estudante

Participante 22-20, estudante

Em quantas edic¢Ges do VillaMix Festival

vocé ja foi?

Participante 1-3
Participante 2-Duas edicdes
Participante 3-3
Participante 4-4
Participante 5-1
Participante 6-Uma
Participante 7-1
Participante 8-2017/2018
Participante 9-8° edicéo
Participante 10-1
Participante 11-1
Participante 12-1
Participante 13-5
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Participante 14-3
Participante 15-1
Participante 16-2014
Participante 17-1
Participante 18-1
Participante 19-2018
Participante 20-1
Participante 21-1
Participante 22-1

O que te motivou/motiva a voltar ao evento

em edi¢des seguintes?

Participante 1-Grandiosidade do evento

Participante 2-O que principalmente me
motiva sdo os shows. Gosto praticamente de
todos os cantores que canta. Além é claro, da
quantidade de shows que tem. Além disso
gosto também do open bar e a animacdo do
povo.

Participante 3-Gosto da estrutura e atraces
Participante 4-Os Shows

Participante 5-As grandes atracfes musicais

e a estrutura do evento.

Participante 6-Principalmente as atracoes,

gue sdo muito boas.

Participante 7-Os cantores

Participante 8-As atracdes e 0 open bar
Participante 9-Os cantores

Participante 10-Atraces e estrutura.
Participante 11-As atracfes
Participante 12-AtracOes

Participante 13-Por ser um dos melhores
eventos que eu ja fui

Participante 14-Companhia dos amigos
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Participante 15-As atrac0es

Participante 16-A quantidade de atracdes,
estrutura do evento

Participante 17-As atracfes

Participante 18-nada

Participante 19-Cantores presentes
Participante 20-Varios shows no mesmo dia
Participante 21-O que me motiva a voltar é a
mausica sertaneja, que eu amo. Achei 0
festival muito animado, bem organizado, se

eu pudesse iria todos 0s anos.

Participante 22-O festival ja é uma tradicdo,
entdo a experiéncia oferecida devido a

estrutura e atracGes me motiva a voltar.

Vocé segue o VillaMix Festival nas redes

sociais? Se sim, quais?

Participante 1-Sim, Instagram
Participante 2-Nao

Participante 3-Sim ,Instagram
Participante 4-Nao

Participante 5-Nao

Participante 6-Nao.

Participante 7-Sim, instagram
Participante 8-Sim. No instagram
Participante 9-Sim, no instagram
Participante 10-Sim, a pagina oficial.
Participante 11-Sim, no Instagram
Participante 12-Sigo no Instagram apenas na
época do festival em Goiania

Participante 13-Sim

Participante 14-Segui no Instagram apenas
na época do evento desse ano

Participante 15-Né&o

Participante 16-Né&o
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Participante 17-Né&o

Participante 18-ndo

Participante 19-Nao

Participante 20-N&o sigo
Participante 21-sim, no instagram
Participante 22-sim, instagram

Em sua opinido, a divulgacdo do VillaMix
Festival (online e offline) realmente instiga o

publico a frequentar o evento? Por qué?

Participante 1-Sim

Participante 2-Sim. E bem divulgado
Participante 3-Sim

Participante 4-Sim, o material que eles
produzem para divulgacdo é muito bem feito

e inspirador

Participante 5-Creio que as pessoas que Vé&o,
vao independente da forma com que se
divulga. O desejo de ir no evento precede a

divulgacéo.

Participante 6-Acredito que a divulgacéo

atinja o publico alvo de maneira efetiva.
Participante 7-Sim, por causa das atracoes

Participante 8-Sim. Pois eles investem muito

em publicidade

Participante 9-Sim, por conta da variedade

de atracdes e por ser um evento de 2 dias

Participante 10-Sim, pois a forma como
divulgam e as atracGes acabam atraindo o

publico.

Participante 11-Sim. Porque conta com um
marketing muito bom que te faz se interessar

pelo evento
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Participante 12-Sim. Quantidade de

postagens e o publico sempre aparece feliz

Participante 13-Sim
Participante 14-Acho que néo, creio que o

publico ja esta fidelizado e a divulgacéo

acaba sendo mais informativa do que para de

fato chamar o publico

Participante 15-A online sim, pois traz o
evento como um momento de diversdo com
0S amigos com a possibilidade de assistir a
varios shows e também a sensacéo de um
certo acesso a uma camada social ndo tao

alcancavel em dias e datas comuns

Participante 16-Sim, porque eles passam

uma boa experiéncia
Participante 17-Acredito que sim
Participante 18-pra quem gosta sim

Participante 19-Sim

Participante 20-Nd&o, acredito que o evento
se divulga por si s6. Ndo acho que a
divulgacdo on e off influencie tanto na

compra do ingresso

Participante 21-Sim, porque quando vejo

fotos da ainda mais vontade de ir

Participante 22-Sim..pois em Goiania o
villamix estéa por toda a parte, entdo quando
vejo uma propaganda aumenta minha

vontade de ir.

Qual

imagem vocé

tem do VillaMix

Participante 1-Musica boa
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Festival? Por qué?

Participante 2-O melhor festival de musica

que eu ja fui

Participante 3-O maior festival de musica do
Brasil

Participante 4-Festa consolidada, é
perceptivel o quanto o evento cresceu e criou

uma marca.

Participante 5-Vejo como um grande festival
sertanejo. Apesar de investir em
diversificacdo de publico e atracOes, o0 evento
ainda carrega sua marca inicial, que é o
sertanejo. Vejo como grande pela estrutura,
atracGes e por acontecer por todo Brasil e até

em alguns outros paises.

Participante 6-Um evento grande, que atrai
muitas pessoas de diferentes gostos musicais,
devido a grande variedade das atracdes que
possui hoje, mas que é frequentado
principalmente por apreciadores de sertanejo
e pessoas que se enquadram mais no perfil

Hétero-normativo.

Participante 7-Grande festival, porém
cansativo, pois é precisa de muita energia pra

ir nele

Participante 8-Um evento que retne o

melhor do sertanejo

Participante 9-Um evento perigoso, por ser
open bar, porém muito bom, com um palco

enorme e boas atracdes

Participante 10-De um grande festival,
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devido as suas atracdes e sua estrutura.

Participante 11-Um festival de musica
essencialmente sertaneja com atracgoes
internacionais. Porque é essa a imagem que o

evento passa com suas atra(;(”)es.

Participante 12-Palco sempre grande e fogos
de artificio

Participante 13-Do melhor festival que
existe no Brasil por ser todos os ritmos e
gosto

Participante 14-Imagem positiva

Participante 15-Um evento pra todas as
classes, porém elitista. Por se tratar de um
evento caro, porém que possui uma
“promoc¢ao” a qual possibilita as mais
diversas classes sociais de participar do
evento além das variadas formas de
pagamento e parcelamento, além de que o
evento em si privilegia as alas mais caras e

tenta caracteriza-lo a partir desse patamar.

Participante 16-Um evento que consegue
entregar sua proposta de musicos famosos,
estrutura boa. Peca pela seguranca. Observo
que nas Ultimas edi¢des vem mudando

trazendo artistas internacionais

Participante 17-Um festival diversificado,
pois 0s cantores sao dos mais diversos estilos

musicais

Participante 18-muito héterotopper reunido

no mesmo lugar
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Participante 19-Boa

Participante 20-Evento muito famoso, de
muito prestigio devido aos artistas (até
internacionais) de renome que participam e

frequentam 0 evento

Participante 21-Que é um grande festival,

devido a sua estrutura e atragoes

Participante 22-De um grande festival de
musica que oferece uma experiéncia no

quesito musica sertaneja.

Existe algum motivo ja existente que te faria

ndo voltar em edi¢cdes posteriores do evento?

Participante 1-A falta de sinal para pagar

com cartdo de crédito

Participante 2-O valor do ingresso € o sol

quente

Participante 3-Nao, todas as edi¢des que fui

foram oOtimas

Participante 4-A Seguranca.
Participante 5-Nao.

Participante 6-O preco.

Participante 7-S6é as pessoas bébadas

Participante 8-O preco
Participante 9-Talvez o open bar, que nao
tem boas bebidas e a falta de local para

sentar
Participante 10-
O valor dos ingressos.

Participante 11-Talvez a grande lotacao de

pessoas.
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Participante 12-Preco
Participante 13-N&o

Participante 14- N&o voltaria se fosse pra ser
em areas “abaixo” do backstage ou prime,
por ja ter ouvido falarem de um pouco de

falta de organizacdo, roubos e etc.

Participante 15- deixa muito a desejar, sem
falar que ao pagar um “backstage” além de
organizacdo e beneficios, também esperava
uma area mais seleta e pelo contrario, havia
tanta gente quanto em qualquer outra area, 0
gue me proporcionou sensacdes de

inseguranca e desleixo.

Participante 16- Falta de seguranca, muito
roubo de celular, assédio dos homens.

Sujeira, ficam jogando bebida pra cima

Participante 17-Sim, a desorganizacao do
evento e falta de seguranca

Participante 18- 0 excesso de pessoas menor
de idade

Participante 19-Open bar

Participante 20- Sim, meu celular foi furtado

na edicdo que frequentei
Participante 21-ndo existe, voltaria em todas.

Participante 22-Eu voltaria apenas se tivesse
condic@es financeiras de ir na area backstage.
Pois o festival € muito cansativo e o sol

durante o dia atrapalha.

Participante 1- Sim, por que sou direto de

Goiania, terra da musica boa sertanejal Me
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Vocé se sente integrante do pablico principal
do VillaMix Festival? Por qué?

sinto em casa e com meus gostos musicais

Participante 2-Sim. Porque eu curto bastante
0s shows e é o tipo de evento que meus
amigos contumam ir. Além de ser um evento

com pessoas bonitas.

Participante 3-Sim , gosto muito de grandes
eventos assim, pra poder curtir com meus

amigos

Participante 4- Sim, o festival tem como
publico principal todos aqueles amantes da
musica sertaneja, e agora busca ampliar seu

publico ao inserir outros estilos no festival.

Participante 5- Apesar de ver que o festival
se posiciona de um modo que abrace todos 0s
publicos, ja que tem ingresso de varios
valores e atragdes de estilos musicais
variados, eu ndo me sinto parte do principal
publico que frequenta, pois ndo me

inidentifico com esse publico.

Participante 6- Ndo. Acredito que ndo faca

muito meu perfil.

Participante 7- Sim, como qualquer outra
pessoa que vai, Somos importante por que

sem publico sem show

Participante 8- Sim. Pois gosto do estilo

musical

Participante 9- Sim, pois gosto de cantores

internacionais

Participante 10- Nao muito, pois muitas
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vezes 0 publico que eles visam é aquele
composto por pessoas mais bem

financeiramente.

Participante 11- Ainda ndo, pois néo

frequentei muitas vezes ainda.

Participante 12- Sim, pq as atragdes sempre

séo diversas e me agradam

Participante 13- Acho que sim, por ir em

todas as edicdes

Participante 14- Sim, por gostar de sertanejo
e do moledo de festival com varios shows

diferentes seguidos

Participante 15- Ndo, pois ndo sou muito de
ir em shows de banda sertanejas e eventos

que necessitam de status aparente.
Participante 16- N&o, porque ndo sou hétero

Participante 17- N&o, porque o festival é

muito baguncado

Participante 18- ndo, pq ndo faz o meu estilo
e acho q estédo confundindo, antes era um
evento sertanejo e hj n mais ta virando
"nutella” (muitas atrac@es visando o
dinheiro). Querendo imitar o lollapalooza nas
artes de divulgacao e temas do evento, ndo
acho q esteja sendo original, por mais que

esteja bonito.
Participante 19- Sim

Participante 20- Sim. E o estilo de musica e

bebidas que eu gosto, o publico que
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frequenta é da minha faixa etaria
Participante 21- Sim

Participante 22- Sim, porque eu gosto dos

estilos musicais e do estilo do evento.
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