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Resumo

d’Avila, Isadora. A importancia da plataforma de experiéncias de marca na
Coca-Cola Brasil. Rio de Janeiro, 2016. NUumero de paginas p. 34.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo tem como objetivo investigar a importancia da
plataforma de eventos e experiéncias para a Coca-Cola Brasil, usando como
referéncia as ativagdes patrocinadas pela marca durante os Jogos Olimpicos Rio
2016 — o Parada Coca-Cola no Boulervard Olimpico e a promocdo para 0s
carregadores no Revezamento da Tocha Olimpica. A pesquisa foi realizada
através de consultas a documentos internos da empresa e entrevistas com
gerentes da companhia diretamente ligados aos projetos de brand experience.
Como resultado, foram elaboradas recomendacdes com a finalidade de
aprimorar o processo interno e contribuir na mensuracdo dos resultados

adquiridos pelas experiéncias proporcionadas ao consumidor.
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Abstract

d’Avila, Isadora. The importance of brand experience platform at Coca-Cola
Brasil. Rio de Janeiro, 2016. Numero de péaginas p. 34. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study aimes to investigate the importance of the events and
experiential marketing to Coca-Cola Brazil, using as reference sponsored
activations during Rio 2016 Olympic Games such as Parada Coca-Cola at the
Olympic Boulevard and promotions at the Olympic Torch Relay. The research
involved interviews with company managers who are directly connected to brand
experience projects. As a result, recommendations were generated in order to
improve internal processes and contribute to the measurement of the results

acquired through consumer’s experiences.
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1 Introducéo

1.1 A empresa Coca-Cola

O sistema Coca-Cola Brasil é o maior produtor de bebidas néo-alcodlicas
do pais e possui uma linha de mais de 125 produtos em conjunto com a Ledo
Junior (Portal Coca-Cola Brasil, 2016). A operacdo é composta pela Coca-Cola
Brasil e mais 10 empresas independentes, chamados fabricantes autorizados,
gque compram os concentrados de bebidas, produzem e distribuem o produto
final aos pontos de venda.

A cia. Coca-Cola Brasil € responsavel pela venda dos concentrados das
bebidas e caracteriza-se por ser um negdécio focado na area de marketing.
Consequentemente, a marca Coca-Cola também é um ativo importante para a
empresa, que ha alguns anos enfrenta quedas de vendas devido a
desaceleracdo do consumo de seu principal produto e, recentemente, pela crise
gue assola o Brasil.

A industria de refrigerantes no pais decresceu quase 6% no volume de
producado de 2014 para 2015, segundo a Associacao Brasileira das Industrias de
Refrigerante e de Bebidas Nao-Alcodlicas (ABIR, 2016). De acordo com a
consultoria Euromonitor, as sequenciais quedas no consumo e na producédo de
bebidas gaseificadas acompanha uma tendéncia mundial de preferéncia por
produtos com menor teor calérico e menos acucar, fazendo a movimentagéo
para outras categorias como Sucos naturais e agua engarrafada
(EUROMONITOR, 2016).

Além disso, 0 comércio varejista enfrenta o desafio apresentado pela
situacdo econdmica do brasileiro e sua relagdo com as ocasifes de compra e
consumo. No ultimo més de margo, a consultoria de estratégia empresarial
Nielsen publicou em seu portal online o cenario de incertezas do consumidor no
contexto em que o Brasil se encontra. Desemprego, endividamento e crise de
confianga permearam o ano de 2015 e levaram o consumidor a encontrar
alternativas para o consumo fora do lar, canais de compra, tamanhos de
embalagem e até para marcas contidas nas cestas basicas — entre elas itens de
limpeza e higiene, pereciveis, mercearia e bebidas ndo-alcodlicas (NIELSEN.a,

2016). Dessa forma, o brasileiro reduz seus gastos e busca maior custo



beneficio, racionalizando suas escolhas dentro e fora do ponto de venda, como
se pode verificar na figura 1.
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Figura 1: Mapa de racionalizagdo do consumo (Nielsen.a, 2016)

No mercado global, a The Coca-Cola Company anunciou ter recuado 4%
em seu faturamento no primeiro trimestre de 2016, quando comparado ao
mesmo periodo do ano anterior (O ESTADO DE SAO PAULO. Lucro da Coca-
Cola cai no 1° tri..., 2016). Entretanto, a marca da multinacional — esta que teve
receita de 10,3 bilhdes de dodlares nos primeiros trés meses deste ano — se
mantém presente, sendo considerada Top do Top pela pesquisa Top of Mind
(2015), realizada pelo Datafolha e divulgada na Folha de S&o Paulo em outubro
de 2015. A pesquisa consiste em destacar as marcas das quais o consumidor
tem maior facilidade de se recordar sem estimulo algum. A Coca-Cola esta ao
lado de outras gigantes, como Nike, Nestlé e Samsung na categoria Top do Top.

Além do Top of Mind de citagbes pelo Brasil, a empresa ocupa também o
décimo lugar no ranking de marcas mais indicadas nas redes sociais. Pesquisa
publicada em janeiro de 2016 e realizada pela SurveyMonkey em conjunto com a
social@ogilvy, visava a entender como acontece o engajamento e a promocao
espontdnea de marcas nas redes sociais, como Facebook e Twitter, em 11
paises — entre eles, o Brasil (DEARO, 2016). O primeiro lugar é ocupado pela
Samsung e a Coca-Cola esta logo apés a Natura, Unica marca brasileira
presente entre as 20 listadas.



1.2 As experiéncias Coca-Cola e o valor da marca

Apesar de presente na memoéria do consumidor e relevante nas midias
sociais, a Coca-Cola ndo se contenta com os titulos. Para a empresa, “Nao é
apenas sobre a eficiéncia da publicidade. Trata-se de ajudar os consumidores a
se juntarem e ficarem na franquia Coca-Cola, independentemente dos
ingredientes que desejam controlar, incluindo seu consumo de acguUcares
adicionados, seja em bebidas ou quaisquer outras categorias que tém adicédo de
acucar”, explica Ahmet Muhtar Kent, CEO da companhia, para a Marketing Week
(RODERICK, 2016).

Na visdo de Kent, o que fideliza o consumidor ndo sédo as campanhas de
publicidade, mas o0 amor pela marca. “Sempre soubemos que o0 maior driver de
consumo € a opinido propria. Na sequéncia temos a opinidao de conhecidos,
desconhecidos, canais de informacdo de nossa confianga e entdo, somente
depois de tudo isso, estdo os anuncios. Mas de onde vém as nossas opinides?
Das nossas experiéncias” (MEDEIROS, 2016).

Keller (2001) exp8e que o maior desafio para os profissionais de marketing
hoje é fazer com que consumidores tenham o tipo certo de experiéncia com o
produto ou servico, de modo que seus desejos, pensamentos, sentimentos,
crencas e percepcbes se conectem com a marca. Tal conexdo, o brand love?, ja
€ o objetivo final de todas as pecas de marketing da Coca-Cola e o indice
também estd4 contemplado na mensuracdo dos resultados de cada comercial,
promocao ou experiéncia — relatam fontes internas da organizagao.

Segundo Keller (2001), atingir amor de marca é derrubar alguns obstaculos
e, de acordo com o modelo desenvolvido pelo autor, existem quatro perguntas
gue a empresa deve responder ao consumidor para que a marca adquira brand
equity® “Quem é vocé”; “o que é vocé”; “o que vocé tem” e “0 que vocé e eu
temos em comum”. Seguindo esta ordem, a marca seria capaz de construir um
relacionamento com seu consumidor ao sanar da quarta e Ultima pergunta. O
autor ainda complementa que as experiéncias com a marca levam o consumidor
a pensar e agir de forma a permitir que as empresas colham os frutos do brand
equity, como frequéncia de consumo e recompra; lealdade com a marca; atitude
positiva com os atributos do produto, gerando sentimento de pertencimento e
prazer, e finalmente o nivel mais alto de amor, que ocorre quando o consumidor

se torna um embaixador da marca, engajando outros consumidores para além

1Brand Love: Refere-se ao amor declarado dos consumidores pela marca.
2Brand Equity: Valor da marca



do consumo (exemplo: mencdes positivas nas redes sociais). Porém, o autor
adverte que até mesmo as marcas mais fortes devem continuar investindo em
atividades de construcdo de marca, para manter ou aumentar o valor da sua
marca.

Foi esse 0 pensamento que levou a empresa a desenhar uma estratégia
para a plataforma de eventos. Segundo o time de marketing estratégico das
marcas Coca-Cola, Coca-Cola Zero e o Ultimo lancamento Coca-Cola com
Stevia, algumas acbes sdo possiveis quando se quer aproximar uma marca do
consumidor e de seu dia-a-dia. Product Placement (entrada do produto na
programacao de novelas e seriados de televisdo), patrocinio de eventos (como
nas Olimpiadas) e redes sociais (Coca-Cola Taste Games:

https://winnin.com/cocacolatastegames/) sdo exemplos de meios nos quais a

companhia ja vem atuando e ndo pretende parar para manter sua presenca na
cultura popular.

Experiéncias de marketing para o consumidor também representam uma
estratégia importante. Durante o patrocinio das Olimpiadas Rio 2016, a Coca-
Cola promoveu o revezamento da tocha por todo o pais e fez duas grandes
ativacdes, uma dentro do Parque Olimpico e outra no Armazém 3 da Zona
Portuéria — conhecida como Boulervad Olimpico —, o Parada Coca-Cola (mais
informagoes: https://www.youtube.com/watch?v=xDefPUhe6nl). As experiéncias,

gue podem ser citadas como exemplos mais atuais da estratégia, traziam o
consumidor para dentro do universo Coca-Cola, em uma imerséo sensorial que
unia o refrigerante com mausica, danca, esporte, o licenciamento Coca-Cola e

Mmuitos posts nas redes sociais.

Figura 2: Judoca Erika Miranda com a tocha Olimpica, na apresentacdo do uniforme dos
condutores (Comité Rio2016)
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Figura 4: Foto da parte interna do stand dentro do Parque Olimpico (Fotografa amadora
em blog, 2016)
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Figura 5: Simulacdo da vista externa do Armazém 3, no Boulevard Olimpico (A Cara do

Rio, 2016)



Figura 6: Show do Luan Santana, uma das atracbes do Parada Coca-Cola (Agéncia
Zapp News, 2016)

Em artigo publicado na Harvard Business Review, Pine Il e Gilmore (1998)
confirmam que os consumidores desejam ter experiéncias e que as empresas
cada vez mais respondem a tal estimulo, atendendo ao publico. Os autores
ainda colocam que experiéncias estdo no estagio mais elevado da diferenciacao,
fazendo delas uma oferta premium.

As ativacdes citadas cumpriam o que Pine Il e Gilmore (1998) consideram
a distingdo entre a oferta econdmica da experiéncia de marca: natureza
memoravel; atributos pessoais; suprimentos revelados durante o consumo; o
comprador como convidado e as sensacdes como fator de demanda. O
refrigerante Coca-Cola era somente uma propriedade da marca, um bem
industrial.

Solomon (2011) descreve que o envolvimento de uma pessoa com uma
marca pode se dar com anuncios, com produtos ou no momento de decisdo de
compra. O envolvimento, explica o autor, € quando uma pessoa percebe o
objeto com base nas suas necessidades, nos seus valores e seus interesses
inerentes. Dessa forma, um consumidor pode se envolver menos ou mais com
tal objeto, indo do que Solomon chama de inércia — estagio mais baixo — até a
paixao.

A resposta que o consumidor dara sobre o tamanho de seu envolvimento €
diretamente proporcional a participacdo deste com a mensagem, alerta o autor.
Um andncio na televisdo torna o consumidor um espectador passivo, pois sO
esta recebendo a mensagem. Ja um panfleto fisico, exige um pouco mais do

consumidor, pois o processo de ler e refletir sobre a informagédo dé a ele uma



participacdo mais ativa. Nesta linha, uma experiéncia de marketing estaria no
topo do envolvimento do consumidor com o produto e com a mensagem, afinal,
faz do consumidor uma parte essencial da ativacdo que, inclusive, pode ser
diferente a partir das reagdes obtidas.

Entretanto, devido aos seus custos altissimos, a brand experience® ainda é
discutida na empresa, j& que ndo se sabe exatamente o retorno que pode ser
conferido, afirma a gerente de marca do projeto Coca-Cola Vibezone em
depoimento pessoal. Talvez economicamente 0s eventos nao consigam se
pagar, mas na memoéria do consumidor, a marca pode ser mais forte a cada
experiéncia que proporciona. Porém, a empresa ainda ndo consegue ter essa
confirmacéo.

Diante desde cenario, e levando em consideragdo que 0s projetos de
patrocinio de eventos, ativagdo de marca em eventos e marketing de experiéncia
representam um alto investimento para a empresa, este estudo pretende

investigar a importancia da plataforma de eventos para a marca Coca-Cola.

1.3 Objetivo da pesquisa

Este estudo pretende investigar as seguintes questdes: (a) Experiéncias de
marca trazem valor para a marca Coca-Cola? (b) Uma experiéncia pode trazer
resultados mensuraveis para a companhia? (¢) Como podem ser medidos esses
resultados para serem replicados em outros projetos da empresa?

O estudo visa a entender se, uma vez memoravel, a empresa pode
esperar um resultado mensuravel do evento. Dessa forma, a pesquisa sera
realizada através de consultas a documentos internos, publicacdes sobre o tema
e entrevistas pessoais com gerentes que trabalham na empresa e se
relacionaram com projetos de brand experience dentro do contexto do patrocinio
da Olimpiada, como o Parada Coca-Cola e o revezamento da Tocha Olimpica.

As entrevistas em profundidade proporcionam uma oportunidade para
investigar a experiéncia dos gerentes em relagdo as dificuldades de realizar uma
experiéncia para o publico, as barreiras encontradas dentro da organizacdo e o
retorno que se espera de um projeto que envolve brand experience. A pesquisa
€ de cunho exploratério, de forma a gerar insights e recomendacbes de

inovagdes para a empresa dentro da economia da experiéncia.

8Brand Experience: Refere-se a experiéncias praticadas com verba e ativacdo de
uma marca.



1.4 Oportunidade para a empresa

s

O tema Marketing de Experiéncia é bastante recente, sendo pouco
encontrado em estudos dentro da academia e ainda considerado informal para
muitas empresas. A brand experience mostra-se, no cenario atual, uma
importante ferramenta de conexdo com o publico-alvo, formando um canal direto
entre uma marca e seus consumidores finais, como ja citado.

Em tempos de redes sociais e techologia cada vez mais avancada,
fidelizar consumidores (ou transformar um hater* em neutro) também passa a
ser crucial diante de tantas mensagens que chegam aos USUarios -
principalmente no varejo, como é o caso da Coca-Cola. Entender os pontos de
contato da composicdo do equity da marca, ou seja, o0 relacionamento
desenvolvido torna-se estratégico para os departamentos de marketing, que tém
seus projetos centrados no olhar para os compradores do produto.

Além disso, a industria de entretenimento ja é o terceiro maior mercado do
mundo, mantendo-se com demanda mesmo em periodos de recesséo
econbmica. Dados da PricewaterhouseCoopers (PwC) de 2014 indicam que o
setor movimentou US$42 bilhdes no ano e projetam um faturamento de
aproximadamente US$69 bilh6es em 2019. Ainda neste contexto, a indUstria de
shows e eventos tem destaque por ser a de maior rentabilidade (PWC, 2014).

No Brasil, a expectativa de crescimento é de 39% no consumo de shows
até 2018, afirma Gardénia Rogatto, especialista em entretenimento da PwC
nacional. O pais ja é o segundo maior mercado do ramo na América Latina,
perdendo somente para o México, e a receita deste segmento apresentou
incremento de 24% entre os anos de 2010 e 2014 (ENTERTAINMENT AND
MEDIA OUTLOOK, 2015).

Para a Coca-Cola, o estudo é de extrema relevancia, posto que propde
mais razdes pelas quais a empresa deve enxergar as experiéncias de marketing
e a absorcdo da economia da experiéncia como um investimento que gera
retorno. Assim como aprimoramento de férmulas e espaco nos supermercados,
um evento, show, festival ou festa, podem proporcionar resultados palpaveis,
representando uma forma de engajar o consumidor a ser embaixador da marca.
Para tanto, a empresa ainda precisa entender a melhor forma de padronizar a

mensuracado de tais resultados em seus projetos com brand experience.

4 Hater: Termo utilizado na internet para se referir a pessoas que criticam muito
uma marca ou icone, postando sempre mengdes negativas.



2 Contextualizacao

2.1 Hist6ria da Coca-Cola

O produto que hoje s6 nao esta presente em dois paises do mundo — Cuba
e Coréia do Norte —, foi criado em 1886 por um farmacéutico na cidade de
Atlanta, o Doutor Pemberton. Segundo as crbnicas, o farmacéutico desenvolveu
um xarope que, misturado com agua com gas, resultava no “delicioso e
refrescante” refrigerante, slogan utilizado na época. Vendendo copinhos a cinco
centavos, 0 negocio realmente s6 deslanchou apds a morte de Pemberton e a
administracdo de Asa G. Candler, fundador da The Coca-Cola Company. Em
1895, todo o territério dos Estados Unidos ja consumia Coca-Cola e, em 1916,
surgia a garrafa inovadora de formato inconfundivel, a Contour (PORTAL
ONLINE COCA-COLA BRASIL).

A rede global do refrigerante comecgou a se desenhar nos anos 1920, mas
somente durante a Segunda Guerra Mundial que o mundo pGde experimentar o
sabor de Coca-Cola, tornando-a um simbolo de amizade (PORTAL ONLINE
COCA-COLA BRASIL). Na década de 70, um dos videos mais icdnicos para a
companhia até os dias de hoje surgiu: jovens se reuniram no topo de uma colina
na ltalia para cantar “eu gostaria de comprar uma Coca-Cola para o mundo” (“I'd
like to buy the world a Coke”, em inglés. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=1VM2eLhvsSM).

Embora o Brasil seja 0 quarto maior mercado do mundo, a organizagéo
vem sofrendo altos e baixos nos ultimos cinco anos. Mesmo assim, a marca
detém cerca de 80% do share de mercado dentro do segmento de refrigerantes
de cola no Brasil e sua versao regular representou mais de 40% do volume de
refrigerantes vendidos no pais em 2015 (NIELSEN.b, 2016).

Se antes o desafio era fazer com que o0 mundo bebesse Coca-Cola para se
tornar um lugar mais feliz, hoje é o oposto: os gerentes de marca da empresa
vém destacando a necessidade de converter 0 amor que as pessoas sentem
pela marca em consumo dos produtos do portfélio. Em documentos internos da
organizacdo que descrevem 0s objetivos para os proximos quatro anos, a

empresa mostra para onde esta caminhando quando declara que a saude da


https://www.youtube.com/watch?v=1VM2eLhvsSM
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marca estd boa, o que falta é fortalecer o caminho entre a admiracdo do
consumidor e a compra do produto.

Por isso, constatam que, entre outras acdes, a “experiéncia de beber uma
Coca-Cola gelada” ainda é uma forte candidata a relembrar o valor do
refrigerante e retomar o consumo como forma de lazer, incluindo opcdes de
embalagens menores e versdes com reducdo de agucar. Além disso, o
pensamento de inovagdo traz celebracdo e entretenimento como um pilar
fundamental dentro do planejamento até 2020.

A estratégia atual da marca é de fazer parte do contexto dos eventos para
se tornar a protagonista. A plataforma de eventos hoje volta a unir marca e

produto, amor e consumo, prometendo experiéncias ainda mais refrescantes.

2.2 Consumo de refrigerantes

A maior parte dessas experiéncias acontece no eixo Rio de Janeiro-S&o
Paulo, cidades com grande concentracdo de jovens entre 12 e 18 anos. O
Sudeste do Brasil abriga quase 40% dos adolescentes nesta faixa etaria,
segundo o Censo de 2010, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2010). Além disso, documento elaborado pelo Departamento de Pesquisa
e Estudos Econdmicos do Bradesco sobre a industria de bebidas no Brasil
apresenta: “O estado de S&o Paulo e o Grande Rio de Janeiro respondem por
cerca de 40% do consumo de refrigerantes no pais”, de acordo ainda com dados
de 2010 (DEPEC Bradesco, 2016).

No entanto, o consumo per capita da categoria vem decrescendo,
conforme mostram resultados divulgados pela Associacdo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e Bebidas Nao-Alcodlicas (ABIR, 2016). Em 2014,
estima-se que a boa performance esteja diretamente ligada a Copa do Mundo de
Futebol, que teve o Brasil como anfitrido, e a um longo verao, explica Gloria
Tittoto (NIELSEN.c, 2016).
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Figura 7: Consumo per capita de refrigerantes no Brasil 2010-2015 (ABIR, 2016)
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Mas a queda do consumo de determinadas categorias de alimentos ndo
atinge os resultados do comércio de supermercados, constatam dados da
Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2016). Segundo o indice
Nacional de Vendas — pesquisa mensal realizada pela Associagdo e com um
universo de 60% das lojas do setor —, desde 2001 as variagbes nominais sao
positivas quando comparadas ao ano anterior, caracterizando uma estabilidade
na média de vendas dos supermercados do Brasil até o ano passado.

Assim, pode-se inferir que a especifica queda no consumo de refrigerantes
esta atrelada a recente mudanca nos habitos de pessoas no mundo inteiro.
Como ja citado, o consumidor brasileiro tem ainda mais raz6es para alterar sua
forma de comprar, comer e escolher marcas: a crise. De acordo com analistas
da Nielsen para o portal Paraiba Total (2016), h& cinco caracteristicas que o
varejo deve ficar atento para ser empatico ao seu comprador:

O consumidor esta mais atento ao prego
Troca conveniéncia por economia

Esta disposto a trocar de marca

E conectado e ndo abre mao do que gosta

a k~ w0 nPE

Ja considera o canal online como de compras

Além de estar mais consciente de seus gastos, o consumidor esta mais
consciente dos ingredientes que ingere também. Na média do primeiro semestre
de 2016, aproximadamente 60% da populacdo brasileira declarou ter a
percepcdo de que Coca-Cola € um refrigerante prejudicial a saude, informam
dados da pesquisa Brand Guidance System sobre consumo declarado para a
Coca-Cola Brasil (MILLWARD BROWN, 2016).

Sobre o tema, a empresa responde em sua pagina Coca-Cola Journey:
“Todos os alimentos e bebidas podem se ajustar a uma dieta balanceada,
adequada do ponto de vista nutricional e apropriada em termos cal6ricos. Para
tanto, devem ser consumidos com moderagdo, com tamanho apropriado das
por¢cbes e combinados com atividade fisica regular. A maioria dos especialistas e
instituicdes de nutricdo, como a Academy of Nutrition and Dietetic, concorda que
0 mais importante para a manutenc¢do da saude é o padrdo geral dos alimentos
na dieta total e ndo a ingestdo de um unico alimento ou refeicdo” (COCA-COLA
JOURNEY, 2016).
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2.3 Experiéncias para o consumidor

Caru e Cova (2003) revisitaram 0s conceitos de experiéncias de consumo
e experiéncia para o consumidor em artigo para a Marketing Theory Articles e
concluiram suas finalidades bem distintas. Segundo os autores, enquanto a
experiéncia de consumo segue o processo de estdgios de compra e pretende
causar uma transformacdo no momento do consumo, ativando a memoria do
consumidor com momentos do passado ou uma afinidade; a experiéncia para o
consumidor espera ser memoravel e inesquecivel, engajando-o através de uma
interagéo que figue marcada nele e quebre a monotonia do dia-a-dia.

Dentro do conceito de experiéncias para o consumidor, estd o Marketing
Experiencial (ou Experimental) que, ainda sob o artigo de Caru e Cova (2003),
se encaixa no quadrante de experiéncia para o consumidor com definicdo de
extraordinario. O marketing experiencial, afirma Schmitt (1999), caminha para
uma tendéncia de integracdo das experiéncias individuais dentro de uma visdo
holistica, na qual os produtos ndo sdo mais pacotes de beneficios funcionais,
mas alavancas que proporcionam experiéncias para o consumidor.

Em seu artigo Experiential Marketing, Schmitt (1999) defende que os
meios tradicionais de marketing — tais como radio, televisdo e jornal — se
desenvolveram durante a era industrial, quando consumidores eram racionais e
0s métodos bastante quantitativos e analiticos. Hoje, explica o autor, vivemos a
revolugcdo das comunicagfes; a inacabavel oferta de informacdo e a era do
branding (marcas). Neste contexto, a experiéncia do consumidor vira o foco das
atencdes, ja que proporciona valores sensoriais, emocionais e comportamentais
que substituem aqueles beneficios funcionais atribuidos aos produtos.

O valor da marca, entéo, é definido por Aaker (1991) como um ativo que
esta ligado a marca, ao nome e ao simbolo que possui. No livro Brands and
Branding (2003), de Rita Clifton e John Simmons, é citada uma pesquisa
realizada pelo Carlson Marketing Group, na qual tentava-se quantificar a
qualidade do relacionamento entre consumidores e uma marca. A pesquisa com
16.000 consumidores britanicos trouxe a tona uma ligacdo direta entre a
intensidade da relacdo com a marca e os lucros da empresa. Com o estudo,
concluiu-se que os gastos, a retencdo e a potencial recomendacdo de uma
marca para outros por parte do consumidor séo significativamente influenciados
pela intensidade de tal relacionamento (SMITH, 2003). Para os pesquisadores
do Carlson Marketing Group, uma relagéo forte é constituida por confianca (os

consumidores entendem que a marca ird cumprir suas promessas e respeita-
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los); comprometimento (quando o consumidor sente que tem um afeto emocional
e de longo prazo com a marca) e mutualidade (reciprocidade da afinidade, ou
seja, mutuos respeito, valores compartilhados e alinhamento de expectativas)
(SMITH, 2003).

Dessa forma, é possivel perceber como o emocional causa cada vez mais
impacto nas decisdes do consumidor. Holbrook e Hirschman (2014) alertam que
0 CONSUMO j& comecgou a ser visto como um momento de sentir, se divertir e de
viver fantasias — o que eles denominam “a visdo experiencial’. Os autores
explicam que a busca por entretenimento, lazer e artes vem crescendo e que
isso pode ser considerado um sinal para a importancia do desejo de vivenciar
dos consumidores. Além disso, se as emocgles ja estdo tdo presentes nas
ocasifes de consumo, esse pode ser um caminho de sucesso da perspectiva de
experiéncias — onde a decisdo de compra se torna uma pequena etapa dentro
de todos os fatores que compdem uma experiéncia para o0 consumidor
(HOLBROOK e HIRSCHMAN, 2014).
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3 Pesquisa realizada

3.1 Descricao do processo de pesquisa

Para responder as questfes levantadas neste estudo foram realizadas
entrevistas com gerentes da empresa que trabalham com projetos relacionados
a brand experience. As entrevistas foram realizadas entre o dia 23 de setembro
até o dia 4 de outubro de 2016, com quatro gerentes da Coca-Cola Brasil. Os
entrevistados participaram de uma conversa individual, seguindo um roteiro
semiestruturado, com o qual poderiam se sentir livres para adicionar informacoes
que julgassem relevantes e também deixar de responder as perguntas que nao
fizessem parte da sua area de atuacao.

O roteiro semiestruturado, segundo Manzini (1990), tem a vantagem de
permitir que novas questdes surjam no momento da entrevista, colaborando para
o intuito qualitativo do estudo, de coletar informacdes subjetivas e néo
cientificas. As perguntas contidas no roteiro visavam a destacar as opiniées dos
entrevistados e conectar a idealizacdo aos resultados das experiéncias usadas
como exemplos. O roteiro completo pode ser encontrado no anexo | do estudo.

Os entrevistados foram abordados dentro da organizacdo e tinham como
funcéo a aprovagdo ou execucgdo de partes que compunham as experiéncias —
Revezamento da Tocha Olimpica e Parada Coca-Cola. A escolha deles ocorreu
por meio de indicagfes dentro do time do projeto de Olimpiadas e todos tinham

conhecimento da finalidade exploratéria e académica da entrevista.

3.2 Os entrevistados e suas atribuicdes

Os entrevistados tém entre seis meses e quatro anos de empresa e todos
fizeram parte do projeto Olimpiadas dentro da Coca-Cola. No entanto, cada um
tem um diferente histérico antes do time de projeto e possuem bagagens
distintas em seu relacionamento com experiéncias ao consumidor.

A entrevistada 1 trabalha da Coca-Cola Brasil ha quatro anos e, antes,
passou pela area de Pesquisa (Knowledges and Insights). Sua fun¢cdo com as
experiéncias era de aprovadora de todos os materiais que fossem impactar o

consumidor de alguma forma, fossem fisicos ou digitais. Além disso, durante a
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execucdo do evento, era de sua responsabilidade a protecdo das marcas — ou
seja, gerenciamento de filas, venda de produtos concorrentes no arredores e etc.

O entrevistado 2 acompanhou o revezamento da tocha e, mais
especificamente, 0os condutores que participaram da promocdo para serem
carregadores pela Coca-Cola. Antes do projeto, fazia parte do departamento de
Marketing, atuando no time de Promoc¢fes. Sua performance era bastante
préxima ao consumidor e perdurou os 13 meses entre o inicio da promocao
“Carregar a Tocha Olimpica Coca-Cola #issoéouro” (detalhes da mecanica no
Blog Coca-Cola.Design.News: http://coca-

coladesignnews.blogspot.com.br/2015/08/promocao-carregar-tocha-olimpica-

coca-cola-issoeouro.html) até o final do revezamento, quando a Pira Olimpica foi

acesa.

O entrevistado 3 é advogado de formacdo e atuou também no projeto de
Copa do Mundo pela Coca-Cola no Brasil. Sua atuagdo na Olimpiada foi
juntamente aos comités — Comité Olimpico Brasileiro (COIl) e Comité organizador
local Rio 2016 — gerenciando o uso das marcas dentro do contexto do patrocinio
realizado.

A entrevistada 4, por fim, faz parte hoje do time de Brand Experience,
dentro do Marketing, e ha cinco anos trabalha com experiéncias de marca para o
consumidor. No Parada Coca-Cola, atuava na elaboracdo e execucdo da
programacdo do palco do evento, ou seja, gerenciando o contato com

influenciadores e artistas que se apresentariam ali.


http://coca-coladesignnews.blogspot.com.br/2015/08/promocao-carregar-tocha-olimpica-coca-cola-issoeouro.html
http://coca-coladesignnews.blogspot.com.br/2015/08/promocao-carregar-tocha-olimpica-coca-cola-issoeouro.html
http://coca-coladesignnews.blogspot.com.br/2015/08/promocao-carregar-tocha-olimpica-coca-cola-issoeouro.html
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4 Analise das entrevistas

A seguir, serdo apresentadas as respostas dadas pelos entrevistados em
relacdo as estratégias de marketing de experiéncias da Coca-Cola Brasil. Em
seguida, destacam-se algumas oportunidades para a empresa de acordo com a
pesquisa realizada e a opinido dos entrevistados sobre o envolvimento do

publico com a marca, quando fazem parte de uma brand experience.

4.1 O retorno do investimento em marketing de experiéncia

A empresa reconhece a importancia do mercado de eventos e o valor que
o consumidor atribui a vivéncia e a experimentacdo. Durante as entrevistas
realizadas, os gerentes destacaram a importancia de manter experiéncias nos

projetos para a empresa e para o publico-alvo:

“Eu nédo vejo ninguém aqui abrindo mao de ter uma area de ‘assets and
partnerships’, eventos, experiéncia... Independente do volume né&o estar
entregando da forma como se espera, independente da economia ndo estar boa,
ninguém vai abrir m&o. Pode reduzir e fazer opgfes, mas continuo vendo

experiéncia de marca como uma prioridade da companhia.” (Entrevistado 3)

“A gente, como consumidor, da muito valor para o que esta sentindo, para
aguela experiéncia, e muito menos para o que estamos vendo na TV. Porque
VOCé recebe tanta comunicacao, tanto banner, que as vezes vocé nem vé o que
esta acontecendo. Se a gente (Coca-Cola) ndo consegue falar bem direto, vocé
se perde. (...) Entdo o consumidor valoriza muito e ele acaba comprando a ideia
daguela marca de uma maneira muito mais facil do que se ele ficasse s6 sendo

impactado o tempo inteiro.” (Entrevistada 4)

Assim, apesar de reconhecer que ndo pode deixar de investir em
experiéncias como ferramenta de comunicagdo com o consumidor, 0s
entrevistados entendem que o alcance de uma experiéncia ndo é massivo e

impacta muito menos pessoas do que 0os meios tradicionais de marketing.
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“Vocé participar de uma brand experience € o topo da piramide de
engajamento, entdo é um universo super reduzido comparado a um universo de

pessoas que compram a marca.” (Entrevistado 2)

“(...) vocé nao tem como fazer uma experiéncia para 10 milhdes de

pessoas, salvo quando vocé patrocina um grande evento, por exemplo.
(Entrevistado 3)

“E a experiéncia cria isso, vocé consegue passar muito mais valor do que
aquilo é, vocé acaba engajando e conquistando esses consumidores de uma
forma mais nichada - porque ndo da pra fazer uma experiéncia para 290 milhdes

de pessoas ou 100 milhées como é um andncio no Big Brother (Brasil).
(Entrevistada 4)

Além disso, ap0s a execucdo de uma experiéncia, como a Parada Coca-
Cola e o revezamento da tocha, a empresa também precisou tomar decisdes
para avaliar seu sucesso. Definir métricas e metas para o desempenho de uma
experiéncia com o consumidor ndo é uma tarefa facil, segundo os gerentes. Por
isso, cada projeto acaba tendo uma fotografia de sucesso diferente, tornando a
comparacgédo ainda mais dificil.

“(...) porque em brand experience vocé realmente ndo tem uma métrica
especifica, pelo menos dentro da companhia. Vocé nédo fala de niumero de
pessoas ou algo especifico. Nao vai mexer no brand love de uma maneira

imediata, todo mundo que ja trabalhou com Pesquisa aqui sabe que vai demorar

para ter algum retorno.” (Entrevistada 1)

“A gente est4 falando da Parada Coca-Cola, que era um projeto de jogos
olimpicos, no meio do boulevard olimpico, focado em adolescente, o retorno

esperado era engajar o adolescente.” (Entrevistada 1)

“(falando sobre o revezamento da tocha) o objetivo era ser a marca mais
associada ao evento, ser um ‘warm up’ pros jogos. (...) Todas as pesquisas que
a gente teve até agora, mostraram que Coca-Cola foi a marca mais associada ao

evento, o que € legal.” (Entrevistado 2)
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“O que a gente espera muito desse retorno, quando a gente faz essas
experiéncias aqui, € o ‘earned’, é o quanto vocé ganha das pessoas divulgando
aquilo. E € uma coisa muito natural, porque vocé espera que as pessoas gostem

tanto que elas queiram contar.” (Entrevistada 4)

Como citado na fala da entrevistada 1, a empresa espera que, no longo
prazo, possa ter também um retorno de amor de marca. Carroll e Ahuvia (2006)
em artigo para a Marketing Letters definem o brand love como “o degrau de
apego emocional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em
particular’, ou seja, um consumidor apaixonado por uma marca, além do apego
por esta, pode agir de forma a avalia-la positivamente, ter emocdes positivas em
resposta a esta e até mesmo fazer declaragfes de amor a esta, defendem os
autores.

Mas este degrau esta no topo da piramide do relacionamento entre o
consumidor e a marca e, com isso, existem obstaculos que devem ser
ultrapassados. Neste caminho entre desenvolver experiéncias para o
consumidor, derrubando barreiras internas, e mensurar a performance apos o
término da experiéncia, 0s entrevistados enxergam algumas oportunidades que

serdo descritas a seguir.

4.2 Oportunidades encontradas

A primeira dificuldade mencionada foi a quantidade de alinhamentos e
burocracia dentro da organizagdo. Por mais interessante que seja a experiéncia
em sua concepgao, é preciso escalar para tantos niveis de decisédo, que muitas

vezes a iniciativa perde a forca.

“Aqui dentro, de tudo que eu acompanhei do inicio do projeto, de como foi
desenvolvido, a barreira foi conseguir passar todos os niveis de deciséo, estar

todo mundo alinhado com todos os pontos.” (Entrevistada 1)

A segunda dificuldade mencionada fala de produtividade. O entrevistado
levantou uma forma da companhia executar novos eventos em um menor
espaco de tempo e com menor investimento, aperfeicoando o processo e se

relacionando com o publico-alvo.
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“Existem discussdes internas de que eventos proprietarios, criados por
nés, protagonizados por nés, déo retorno dentro do nosso publico-alvo de forma
mais efetiva, num prazo menor e com um custo infinitamente menor do que um

grande patrocinio que vocé tem que dividir com pelo menos outras 40 marcas.
(Entrevistado 3)

Por fim, uma oportunidade que a empresa precisa estar atenta € a de
desenvolver uma padronizacdo de tempo e método em sua avaliagdo pos-
experiéncia. Com a dificuldade de mensuracdo e estabelecimento de métricas
diferentes por evento, todo o histérico de aprendizados e pontos fortes pode ficar

perdido, ja que monitorar os acontecimentos se torna complicado.

“Eu acho que experiéncia vocé vai sabendo os resultados dela com o
tempo, ndo é s6 ali no momento. Entédo, a gente fez essa experiéncia incrivel da
Parada Coca-Cola, o earned foi incrivel, todo mundo postou. (...) Mas se daqui a

trés anos essas pessoas que viram isso nem lembrarem, eu néo sei se foi tdo
impactante como a gente achou no momento. (...)Tem que fazer pesquisa,
esperar mais tempo, ir mais a fundo nessas pessoas, ndo € sé cravar uma

meétrica exata.” (Entrevistada 4)

4.3 Envolvimento do consumidor com a marca

Quando perguntados sobre o quanto acreditavam que o0s consumidores
dos dias de hoje valorizam vivenciar uma experiéncia de marca, 0s entrevistados
ndo discordaram: experiéncias sdo fundamentais para a manutencéo do valor da
marca. Indo além, pediu-se para que eles dessem uma nota, em uma escala de
0 a 10, metrificando o tamanho do envolvimento que o marketing experimental

causa entre o publico e a marca em questéo.

“You dar aqui um 9, porque uma brand experience sempre aproxima o
consumidor da marca. O que vai fazer uma aproximacao boa ou ruim vai ser o

tipo de experiéncia que a pessoa vai ter.” (Entrevistada 1)

“Eu acho que 10. Cada vez mais as marcas precisam sair do core business
gue elas fazem. Entéo, assim, a Coca-Cola é uma empresa de bebidas, é claro
que vender bebida continua sendo o principal objetivo da companhia, mas eu

acho que as marcas estédo se desafiando, tem que se desafiar mesmo, a
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fazerem novas coisas, a extrapolarem um pouco os limites do que elas fazem.”
(Entrevistado 2)

“Se vocé conseguir atingir o melhor ponto, o ponto de maior equilibrio entre
todos esses interesses, eu acho que uma experiéncia de marca pro consumidor,

no envolvimento dele com a marca... eu atribuiria uma nota 8.” (Entrevistado 3)

“E 10, completamente 10. (...) Por mais que a pessoa talvez nem goste do

seu produto, mas ela viveu uma experiéncia em algum lugar tdo bacana, que as
vezes ela ndo precisou nem provar, mas ai vocé ndo tem uma pessoa que va
consumir, mas vocé também nao tem um ‘hater’, que vai ficar tipo destruindo sua
marca. (...) O que é importante também, vocé tem que tentar mostrar para as

pessoas que te atacam um pouco mais de como vocé é.” (Entrevistada 4)

Dessa forma, pode-se perceber que os entrevistados reconhecem o valor
do investimento em brand experience, visto que criam um maior vinculo com
consumidores e ndo consumidores dos produtos de seu portfolio. Como
destacado pelos gerentes, além de trazer uma solugédo para uma necessidade
latente do publico-alvo, as experiéncias ainda cativam quem n&o aprecia o
produto para que essa pessoa hao se torne alguém que odeia e difama a marca.

No entanto, a dificuldade apresentada pela companhia é no que tange a
mensuracado dos resultados apos a realizacdo do evento ou promogao junto aos
consumidores. Por se tratar de métricas subjetivas, muitas vezes mudam de
projeto para projeto, o que ndo é o ideal se a empresa deseja consolidar sua
plataforma de experiéncias e eventos.

Por isso, a seguir serdo introduzidas algumas recomendacdes de possiveis
maneiras que a Coca-Cola pode trabalhar para descobrir como colher os frutos
de uma acdo de marketing experiencial. Fugindo de metas cientificas e
especificas, a empresa tem um caminho inicial de exploragdo para, entéo,

conseguir definir a melhor forma de projetar e medir os retornos.
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5 Recomendacg®es e contribui¢cdes para a Coca-Cola Brasil

ApoGs entender o contexto da indudstria, analisar os dados do mercado
consumidor e conversar com o0s gerentes, apresenta-se recomendacdes a fim de
aprimorar e desenvolver a plataforma de eventos e experiéncias de marketing ja
existente na Coca-Cola. Buscando o suporte das bibliografias disponiveis e
percebendo a dificuldade que a empresa passa para acompanhar os resultados
de uma acdo com tamanho investimento envolvido, as orientacdes aqui
sugeridas servem como contribuicdo para a multinacional. A primeira
recomendacao para a multinacional € redefinir seu processo de alinhamento dos
projetos, uma vez que a quantidade de degraus de decisdo é grande e acaba
atrasando a operagdo. A demora na aprovagdo dos itens que compdem a
experiéncia pode fazer até com que a empresa perca oportunidades do contexto
ou de modismos que sao interessantes para entreter o publico-alvo adolescente.

Neste momento, faz-se necessario entender as teorias da economia da
experiéncia e sua relagdo com amor de marca e envolvimento do consumidor.
Entéo, a Coca-Cola poderia iniciar um trabalho exploratério junto a consumidores
gue vivenciaram alguma de suas experiéncias visando a entender o que
percebeu de positivo e negativo, construindo um histérico de aprendizados que
pode ser Gtil nos proximos projetos e que ainda nao é realizado pela empresa.

Além da pesquisa com o publico que passou pela experiéncia, 0s
entrevistados citaram a importancia do meio digital e das interagbes em tempo
real, como postagens nas redes sociais e mencdes positivas sobre o0 momento
vivido. Esse resultado em forma de “ganho” (earned) ja € uma métrica utilizada e
foi bastante consultada durante os dias do Parada Coca-Cola, que contava com
um time especial para analisar o volume diério de citacdes do publico. Da
mesma forma, para o revezamento da tocha, os entrevistados ressaltaram que a
fotografia de sucesso da promogdo como um todo era fazer da Coca-Cola a
marca mais citada durante o periodo de aquecimento para a Olimpiada de 2016
e que os resultados estavam sendo medidos por meio de pesquisas
desenvolvidas para a companhia.

Por fim, outro fator discutido internamente, segundo os relatos, é a

produtividade. A inteligéncia de se fazer mais com menos — ou em menos tempo
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— também é importante para uma organiza¢do com as dimensfes da Coca-Cola.
Entender quais foram os retornos em comparagdo com o investimento alocado
ou em quanto tempo a empresa colhe os frutos em relacédo ao valor dispendido
na atividade, séo indicadores que podem pesar no momento de apresentar
argumentos na avaliagcdo do projeto.

Sendo assim, as recomendacdes sdo uma combinacao de trés esforgos:

1. Aprendizado: Buscar entender os sentimentos de participantes de
experiéncias para construir um historico;

2. Earned: Menc¢des espontaneas em redes sociais e midia online, em
conjunto com o time de real time marketing da empresa, podendo
variar a meta;

3. Produtividade: de quanto foi ou em quanto tempo foi o retorno em
relag@o ao investimento em cada experiéncia.

Os impactos destas iniciativas para medi¢do sdo positivos para a empresa,
gue podera ter bases de comparacao e melhores dados no momento de estudar
a viabilidade de uma nova experiéncia ou de desenhar uma inovagdo no meio,
como eventos proprietarios e acdes que fogem da venda de refrigerantes e
bebidas. Com as solu¢des propostas, a Coca-Cola poderia ter uma visdo mais
qualitativa com as opinides do seu publico e também uma visao financeira,
calculando de uma maneira um pouco diferente o retorno por investimento.

Sendo assim, a questdo ndo é mais “fazer ou ndo fazer experiéncias para
o consumidor?”, pois, com o auxilio de diversas fontes, sabe-se que o caminho
para fortalecer a marca e estimular a criagdo de vinculos com o consumidor esta
na aproximacao do publico-alvo. O que a organizacao precisa agora € de acdes
mais taticas, que aprofundem o “como fazer”’, ou seja, como medir, como
estimular a inclusdo de experiéncia nas campanhas, como garantir a verba
necessaria e, principalmente, como montar um time que olhe para a estratégia e
gueira inovar, ainda que isto implique em um custo de tempo para alinhamento

interno.
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Anexo: Roteiro das Entrevistas

S A

10.

11

12.

13.

14.

Nome

Formacdao (breve histérico, tempo de empresa)

Perfil do cargo no projeto (atribuigdes, relagdo com o consumidor)
Historico do projeto

Quais sdo as dificuldades de realizar uma experiéncia para o
publico?

Para a Coca-Cola, qual é o beneficio de incluir uma experiéncia em
um projeto?

Quando o briefing é montado, quais sdo os retornos esperados de
uma brand experience?

Quando podemos afirmar que a experiéncia foi um sucesso?

E se uma experiéncia nao for financeiramente viavel, qual é o
direcional da companhia?

Deste ponto de vista financeiro, como vocé enxerga uma

experiéncia de marca?

. E como vocé acha que uma experiéncia é vista pelos “decisores”

de projetos na companhia, ainda financeiramente?

Quais barreiras vocé encontrou dentro da organizagéo para realizar
a experiéncia?

Vocé acredita que experiéncias sao valorizadas pelo consumidor de
hoje?

De 0 a 10, qual é, na sua opinido, o nivel de envolvimento que uma

experiéncia causa entre o consumidor e a marca?



