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RESUMO

O novo perfil dos consumidores na internet fez com que empresas mudassem o
posicionamento de suas marcas na rede, enquadrando-se as peculiaridades da web 2.0.
Atualmente, no marketing digital, os clientes ndo s&o tratados como meros consumidores, mas
como os seres complexos e multifacetados. O novo momento tecnoldgico permite que 0s
usuarios da rede se expressem e colaborem entre si, dando inicio a era da participacdo, onde
as pessoas criam e consomem noticias, entretenimento e, principalmente, ideias. Este trabalho
analisa como a convergéncia de midias na internet atua na afirmacao do trabalho de gestdo de
marcas no marketing digital, tendo como base o langamento da primeira colecdo de camisetas

licenciadas do festival Rock in Rio pela marca Chico Rei.

Palavras-chave: Cross Media. Marketing Digital. Branding. Internet.
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1 INTRODUCAO

H& pouco menos de uma década, a relacdo entre usuarios e paginas na internet
apresentava uma série de diferencas em relacdo ao modelo atual, sobretudo no que diz
respeito a participacdo dos internautas. A web 2.0 trouxe a mudancga e a ruptura de um modelo
de comunicac&o e de negdcios na rede, fazendo com que cada vez mais empresas descubram e

introduzam suas marcas nas midias sociais online.

Embora o novo termo usado para designar o segundo momento da internet ndo se
refira a atualizacOes severas em suas especificacfes técnicas, € notavel que 0s novos conceitos
mudaram a forma como o usudrio da internet consome contetdo disponivel na rede. Com o
uso crescente da internet, a informacéo passa por diferentes canais midiaticos, aumentando o
grau de complexidade da experiéncia do consumo e integrando diferentes meios nesse

processo.

Neste cenario, a divulgacdo de produtos e servigos em midias online é de suma
importancia para a consolidagcdo do valor de uma marca na internet e, sobretudo, para o
aumento dos impactos de campanhas e a¢cdes de marketing. Costurar diversas midias online e

offline para um fim comum, seja audiéncia ou consumo, ja é uma realidade.

As empresas buscam estreitar o relacionamento com seu publico consumidor,

fortalecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles. O objetivo é explorar o branding®

! Ato de administrar a imagem ou marca de uma empresa e seu conjunto de signos.
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através da convergéncia de midias, chegando ao consumidor através de diferentes veiculos de

comunicacéo online.

O cross media nasce a partir da constatacdo de que o consumo mudou. A
possibilidade de interagir uns com o0s outros em tempo real, através da internet, deu aos
consumidores um poder que altera a maneira como se devem planejar as acbes de

comunicagdo de uma marca na internet.

Dentro deste contexto, este trabalho pretende explorar o uso do cross media no
meio digital, expondo sua importancia para o fortalecimento de marcas na internet. O
principal objetivo é evidenciar a nova realidade que se apresenta a gestdo de marcas na
internet, e, segundo os conceitos de cross media dentro do marketing digital, analisar

empiricamente o uso de diferentes midias sociais no fortalecimento do branding.

Para tal, é pretendido explicitar as caracteristicas da web 2.0 responséveis por
redefinir o perfil dos internautas; apresentar o atual cenario do marketing, bem como seus
desdobramentos no meio digital, apontando seu contexto atual e suas peculiaridades; definir
branding e contextualizar o termo na era da comunicacdo online; definir caracteristicas
praticas e tedricas das midias sociais estudadas e seu uso por empresas, além de definir cross

media e apontar seu uso dentro da comunicacéo digital.

Por fim, passaremos a uma avaliacdo pratica do uso das diversas midias virtuais
pela marca Chico Rei, a fim de divulgar sua primeira colecdo de camisetas licenciadas do
festival Rock in Rio. Para tal, serdo feitas breves apresentacdes sobre a marca e sobre o
festival, terminando na andlise do material desenvolvido para a campanha e expondo 0s
resultados da mesma, a fim de indicar, por meio de estatisticas e comprovacdes praticas, a

importancia do cross media dentro do marketing digital.
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2 A GALAXIA INTERNET: A VIDA DO SER HUMANO EM REDE

A palavra “internet” é derivada do termo inglés interconnected network, que
significa “rede interconectada”. A palavra € utilizada para representar uma rede mundial
publica, que interliga computadores. Tudo comecou em 1957, durante a Guerra Fria, entre
Estados Unidos e Unido Soviética. O Departamento de Defesa norte-americano almejava
alcancar a lideranca militar na area de Ciéncias e Tecnologia dando inicio a um projeto que
propunha a criacdo de uma rede que permitia a conexdo, em longas distancias, de diferentes

computadores.

A ideia inicial era criar uma rede que permitisse que informacdes pudessem fluir
sem depender da disponibilidade dos pontos de rede, sendo langcada em 1969 com o nome de
“Arpanet”. Em 1973, foi realizada a primeira conexdo internacional da Arpanet, ligando o

College University de Londres ao Royal Radar Establishment, na Noruega.

Em 1982, a Arpanet incorporou um protocolo de comunicagdo chamado
Transmission Control Protocol/Internet Protocol, conhecido como TCP/IP. A partir desse
momento, esse protocolo de comunicagdo passou a ser usado como padrdo, fornecendo a
possibilidade de conexd com outras redes que adotavam o mesmo protocolo. Desse ponto

surgiu o termo “internet” para designar essa rede.

Em 1989, foi criado o padrédo para representar hipertexto e multimidia, conhecido
como Hypertext Markup Language, ou HTML, que permitiu que palavras possuissem links,

que levariam o usuario para outra pagina ou documento, também disponiveis na rede. Nessa
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mesma época, foi criada a World Wide Web, facilitando a troca de informacdes entre os

usuarios.

2.1 WEB 2.0: O NOVO CENARIO DA INTERNET

A internet estd cada vez mais se desenvolvendo e expandindo. Seu estagio atual
estd na chamada web 2.0, que permite participacdo cada vez maior entre as pessoas. Ainda
que ndo apresente significativas mudancas de nivel técnico, a segunda fase da internet
representa uma serie de mudancas na usabilidade da rede, sobretudo na forma como o usuério

utiliza das ferramentas presentes na mesma.

O termo web 2.0 foi criado em outubro de 2004 por Tim O’Reilly, da O’Reilly
Media, para ser utilizado em uma série de palestras sobre o novo modelo de
negocios na internet ap6s a bolha da NASDAQ, ou seja, era uma marca comercial
usada para fins de marketing. Mas o termo se popularizou rapidamente e comegou a
ser utilizado em diversos textos para descrever o que estava acontecendo na internet
com o crescimento das midias e redes sociais e 0s sites colaborativos. (TORRES,
2009, p. 349)

Um dos preceitos basicos da web 2.0 € desenvolver aplicacdes que aproveitem os
efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais séo usados pelas pessoas, aproveitando
a inteligéncia coletiva. Segundo André Santiago (2009), “a interagdo social permite que as
pessoas partilhem de maneira fécil e rapida as suas opinides e ideias sobre diversos temas que
envolvem os produtos e servigos utilizados causando, portanto, um inevitavel impacto sobre

as organizac0es, podendo ser tanto positivo quanto negativo”.
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Outra particularidade da web 2.0 foi a mudanca causada no conteudo dos
websites, tornando essencial a participacdo dos usuarios da rede, fazendo da interatividade um
dos principios basicos na chamada hipermidia. Mesmo o conteddo que ndo é gerado pelos
usuarios conta com a colaboracdo destes através de ferramentas, como comentarios,

avaliacdes e compartilhamento.

A web 2.0 trouxe a mudanca e a ruptura de um modelo de comunicacdo e de
negocios na rede, fazendo com que mais empresas descubram e participem das redes sociais
online. Nesse contexto, as empresas buscam estreitar o relacionamento com seu publico

consumidor, fortalecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles.

Novas tecnologias e aplicages, como os blogs, as ferramentas de busca, os foruns,
as redes sociais e tantas outras aplicacdes online foram utilizadas pelos internautas
para, literalmente, assumir o controle, a produgdo e o consumo de informagéo,
atividades antes restritas aos grandes portais e empresas. (TORRES, 2009, p. 24)

A internet deixou de ser dominada pelas grandes corporagdes, transformando-se,
pela acdo dos proprios internautas, em uma rede de pessoas. A internet funciona como um
reflexo da sociedade, ainda que mantenha suas peculiaridades. A web é uma rede de milhdes
de pessoas, de variadas classes sociais, buscando informagdes, entretenimento e

relacionamento.

Em "Cultura da Convergéncia" (2009), Henry Jenkins fundamenta o cenéario
contemporaneo da comunicacdo a partir de trés pilares: a inteligéncia coletiva, a cultura
participativa e a convergéncia midiatica. O autor se refere a uma nova forma de consumo, no

qual discursos sdo construidos e reconstruidos colaborativamente.

Jenkins caracteriza a postura do novo consumidor midiatico que, segundo ele,

teria a habilidade de transformar uma reacédo pessoal em uma interacdo social, cultura de
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espectador em cultura participativa. Ou seja, o consumidor cada vez estd mais distante da

condigéo passiva.

Com o uso crescente da internet, a informacdo passa por diferentes canais
midiaticos, aumentando o grau de complexidade da experiéncia do consumo e integrando
diferentes meios nesse processo. No meio digital, 0 mesmo acontece conforme os usuarios
tém acesso a um numero cada vez maior de midias sociais online. Nesse contexto, as
empresas devem prezar para manter uma unidade de comunicacdo, respeitando as
peculiaridades de cada meio online, sem deixar de lado a estratégia tracada pelo trabalho de

gestéo de marca.

A midia digital modificou a comunicacdo a partir do momento em que
substituiu um processo bilateral por didlogos multiplos em que o individuo se coloca no
centro de uma série de canais que compartilham a sua atencdo. Isso fez com que esse mesmo
individuo despertasse para a consciéncia de que, nesse momento, estd com ele o poder de

determinar que tipos de contedo gostaria de ter acesso.

A nova era da tecnologia permite a disseminacdo de informacdes, ideias e opinido
publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criagdo de valor. Para ter sucesso, as
empresas precisam entender cada vez mais que 0 processo de cocriacdo. Atualmente, os
consumidores se reunem em suas proprias comunidades, criam em conjunto 0s proprios
produtos e experiéncias. A tecnologia também impulsiona a ascensdo do mercado criativo,

que tem uma visdo de mundo mais espiritual.

A internet é interativa. Pela primeira vez, o usuario € quem controla 0 meio, e ndo o
detentor do mesmo. O usudrio pode decidir onde ir, 0 que olhar e ler. Em muitos
sites, o0 usuario pode decidir como selecionar e dispor material da forma mais
apropriada para satisfazer suas necessidades. (RIES, 2011, p. 68)
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Antes da internet, a comunicagdo de marketing era de um para muitos: a empresa
emissora criava uma mensagem, a qual um grande numero de pessoas tinha acesso. Com o
advento da web 2.0, uma das grandes mudangas nesse cendrio foi causada pela interatividade,
que permite que o cliente receptor passe a ter papel ativo na comunicacao, que passou a ser de
um para um ou de muitos para muitos. O consumidor agora pode interagir com as empresas,
aumentando o nivel de envolvimento, exigéncia e controle do mesmo sobre o processo de

compra.

A internet comecou como um conjunto de websites. Um conjunto de paginas com
texto, imagens e hiperlinks que permitiam o acesso, por intermédio de um
navegador, ao conteldo que o “proprietario do website” criava. Com o tempo,
algumas empresas criaram 0s chamados portais, que sdo megasites com todo o tipo
de informacGes e contelldo que o consumidor possa necessitar. O conceito de portal
é fixar o consumidor, dando a ele a sensacdo de que pode fazer tudo o que necessita
por meio daquele portal. Nessa categoria temos o UOL, o Terra, 0 G1 e muitos
outros que buscam, com grandes estruturas e equipes, ser a “televisdo” da internet.
(TORRES, 2009, p. 40)

A tecnologia de comunicacdo e a evolucdo dos cartdes de crédito permitiram a
criacdo do comeércio eletrébnico. O objetivo principal dessa modalidade de comércio é
apresentar e vender produtos sem a necessidade da presenca do produto fisico na loja. O
consumidor obtém todas as informacGes necessarias sobre o produto, realiza a compra e

recebe o0 que comprou no endereco que desejar.
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2.2 COMERCIO ELETRONICO E AS NOVAS DIRETRIZES DE CONSUMO

Com o surgimento da internet, sobretudo a partir de sua segunda fase,
aconteceram mudancas no comércio de varejo, trazendo para 0 mundo dos negdcios 0 acesso
instantaneo as informacdes referentes a produtos e servigcos. O consumidor ganhou o poder
que outrora pertencia apenas ao vendedor. A web oferece ao usuério a possibilidade de
escolher o que e onde comprar, entregando a ele o controle da venda e da transacdo comercial

em si.

A internet funciona hoje como um grande catalogo de produtos e servigos, onde o
consumidor ndo se restringe mais a barreiras geograficas. Nesse panorama, surge 0 COmercio
eletrébnico, ou e-commerce, um tipo de transacdo comercial feita atraves de equipamentos

eletronicos conectados a web.

Comércio eletronico a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
num ambiente eletrdnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicagdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negocio. Os processos
podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transac6es negdcio
a negocio, negécio a consumidor e intra-organizacional, numa infraestrutura
predominantemente publica de facil e livre acesso e baixo custo. (ALBERTIN,
2004, p.15)

Os avancos na tecnologia fizeram com que surgissem novas maneiras de aprender
sobre os clientes e rastred-los, de criar produtos e servicos feitos para ir de encontro as
necessidades dos clientes, de fazer com que produtos sejam distribuidos de modo mais

eficiente e de se comunicar com os clientes em grandes grupos ou individualmente.

A internet pode ser considerada uma forma de agregacdo de valor ao negocio

guando usada para 0 comércio, uma vez que elimina barreiras de tempo e distancia e
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aproxima marcas e consumidores. Gragas a esses beneficios, as empresas tém reconhecido as

oportunidades que o comércio eletronico oferece.

O comércio eletronico deve ser entendido como um novo paradigma a ser quebrado
na maioria das empresas. E comum ver empresas que poderiam estar se beneficiando
consideravelmente do e-commerce ndo investirem na area por acharem que seus
produtos ou negécios ndo podem ser vendidos online. Elas s6 mudam esse
pensamento quando surge um forte concorrente online mostrando que sim, era
possivel. (TORRES, 2009, p. 53)

Muitas possibilidades de insercdo de um negdcio no comércio eletrénico surgem
diariamente, nos setores de turismo, cambio, vestuario, servigos, tecnologia e uma infinidade
de outros mercados. Os sucessos dessas empreitadas dependem do pioneirismo na quebra de
paradigmas da venda online em um determinado mercado. Em suma, 0s primeiros a entrarem

em um determinado mercado online tém maiores chances de sucesso.

A evolucdo da tecnologia foi responsavel pela criacdo de processos de logistica
mais refinados, menores taxas de erros nos processos de producdo, diminuicdo de estoques,
menor tempo de resposta as necessidades dos clientes e inovagdes do mercado. Essa evolucao
também permitiu que o consumidor se tornasse mais informado sobre o produto que esta
consumindo. O que acarreta na maior preocupacdo das empresas de se fazerem presentes no

cotidiano de seu publico-alvo.

A utilizacdo do comércio eletrénico exige o cuidado com uma série de aspectos
gue garantam o seu sucesso de uma empresa. Albertin (1998) definiu os seguintes aspectos
relativos ao comércio eletrénico: relacdo com clientes; privacidade e seguranca; sistemas
eletronicos de pagamento; adocdo; aspectos de implementacdo; comprometimento

organizacional; aspectos legais e competitividade.

Outro fator que deve ser levado em conta diz respeitos as regras. Ao contrario de

outras midias, nas quais regras sdo estabelecidas por legislacdo, por autorregulamentacéo ou
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pelo proprietario do veiculo, na internet simplesmente ndo ha& regras formalmente
estabelecidas, como politicas editorias, por exemplo. Tais diretrizes sdo criadas pela

experiéncia dos proprios internautas, definidas pela prética.

Segundo os resultados da “TIC Domicilios 2011”, pesquisa sobre o uso de
tecnologias de informagdo e comunicacdo no Brasil, entre os brasileiros que ja utilizaram a
internet, 59% consultaram pre¢os de produtos ou servigos nos 12 meses anteriores a pesquisa.

Isso representa um aumento de nove pontos percentuais em relacéo a edicéo de 2010.

Entre os que usaram a internet no Gltimo ano, a propor¢do de pessoas que
declararam ter adquirido produtos ou servigos online é de 29%, praticamente metade em
relacdo a parcela de pessoas que fizeram pesquisa no mesmo periodo. Apesar disso, houve um

significativo aumento de dez pontos percentuais entre os que realizaram compras online.

Seguindo a tendéncia verificada nos demais indicadores, a parcela € maior a
medida que crescem a renda familiar e a classe social: entre os que declaram renda familiar
acima de dez salarios minimos, 64% ja compraram online, ante 9% entre as familias com

renda de até um salario minimo.

Figura 1: Consumo no varejo
online no Brasil, em 2011

B Equipamentos
eletronicos e produtos
para casa

B Roupas, calgados,
materiais esportivos e
acessorios

Computadores e
equipamentos de
informatica
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3 MARKETING: DA ESTRATEGIA AS VENDAS

Antes dos anos 60, o marketing ndo era considerado uma funcdo séria dentro da
administracdo estratégica, sendo vista como um assunto comercial negligenciado, deixado a
cargo do departamento de vendas. Esse conceito comegou a ser mudado por Theodore Levitt,
grande pensador da area, em 1960, com sua obra “Miopia em Marketing”. Usando o exemplo
das estradas de ferro, Levitt aponta que um grande equivoco das empresas era concentrar suas

preocupacdes e esforgos em seus produtos e ndo em seus clientes.

As estradas de ferro ndo pararam de desenvolver-se porque se reduziu a necessidade
de transporte de passageiros e carga. Isso aumentou. As ferrovias estdo
presentemente em dificuldades ndo porque essa necessidade passou a ser atendida
por outros, mas sim porque ndo foi atendida pelas proprias estradas de ferro. Elas
deixaram que outros lhes tirassem seus clientes por se considerarem empresas
ferroviarias, em vez de companhias de transporte. (LEVITT, 1960, P.3)

Anos depois, em 1967, Phillip Kotler lancou “Administracdo de Marketing: A
Biblia do Marketing”, atualmente em sua 122 edicéo, a obra que viria a ser a biblia do assunto,
mudando para sempre sua abordagem. Segundo Kotler, o marketing é, basicamente, uma
questdo de intercambio em contextos diferentes. E a arte de criar valor genuino do cliente e

satisfazer necessidades de forma lucrativa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.4), “o marketing é uma funcéo organizacional e
um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para 0s
clientes, bem como administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a

organizacao e seu publico interessado”.
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Atualmente, Kotler enfatiza temas como o marketing de relacionamento e a
rapidez como arma competitiva, presentes em seu conceito de “Marketing 3.0”. No ultimo
ponto, discordou de Levitt, que propunha que as empresas investissem em marketing e
produtos globais e padronizados, tendo como exemplo empresas como a Coca-Cola e o
McDonalds. Kotler argumentou que isso desconsideraria diferengas cruciais na cultura, nos

gostos pessoais, na renda, na distribuicéo local e outros fatores.

Sendo assim, sua abordagem era pensar global e localmente também, conceito que
ficou conhecido como "glocal”. Bons clientes sdo um bem que, quando bem administrado e
atendido, devolverd um bonito e vitalicio fluxo de renda. Em um mercado competitivo, a

empresa deve fidelizar o cliente por meio da continua satisfacdo de suas necessidades.

O conceito de marketing pode ser visto como um contraponto ao de macroeconomia.
Sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroeconémico, 0 comportamento do
consumidor muda, o que provoca mudanca no marketing. Ao longo dos Ultimos 60
anos, o marketing deixou de ser centrado no produto e passou a ser centrado no
consumidor. Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta
a nova dinamica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos
para os consumidores, e para as questdes humanas. (KOTLER, 2010, Introdugéo)

Marketing € um processo social, consistindo em padrGes de comportamento
humanos, ndo meramente em uma funcéo para acrescentar lucros aos negécios. A lideranca de
mercado € conseguida prevendo novos produtos, servicos, estilos de vida e formas de elevar
os padrbes de vida. H& grande diferenca entre empresas que oferecem produtos comuns e
aquelas que criam antecipadamente produtos inimaginaveis e servi¢cos de valor. Sendo assim,
é preciso entender o marketing como um ciclo de trés disciplinas: gestdo de produtos, gestdo

de clientes e gestdo de marca.
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3.1 APRIMEIRA FASE DO MARKETING

Philip Kotler aponta que o marketing passou por transicdes e que, atualmente,
encontra-se em sua terceira fase. Durante a era industrial, quando a principal tecnologia se
relacionava com equipamentos industriais, 0 marketing dizia respeito a vender os produtos da
fabrica a todos que quisessem compra-los. Os produtos eram basicos, concebidos para servir

ao mercado de massa.

O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os
custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser
adquiridas por um nimero maior de compradores. Segundo Kotler (2010), “o Modelo T, de
Henry Ford, dizia que o carro poderia ser de qualquer cor, desde que fosse preto. Era a fase do

Marketing 1.0, ou a era do marketing centrado no produto”.

Nessa época, ndo existia segmentacdo e 0s consumidores precisavam se adaptar
aos produtos oferecidos pelas empresas. O exemplo de Henry Ford e a fabricacdo de carros
exclusivamente pretos demonstra, em outras palavras, que as empresas ndo faziam o minimo

de esforco para entender e atender as necessidades dos consumidores.

Antes dos anos 70, empresarios acreditavam que o marketing era apenas uma
ferramenta de auxilio a producéo e a venda de seus produtos. Apesar das taticas do Marketing
1.0 permanecerem em uso, profissionais da &rea iniciaram um processo de reavaliagdo de

abordagem e posicionamento da marca na mente dos consumidores.
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A inddstria manufatureira era o centro da economia americana no pés-guerra da
década de 1950 e o setor continuou prosperando durante a década de 1960. Nesse ambiente,
era natural que o desenvolvimento dos conceitos de marketing fosse focado apenas na

disciplina da gestao do produto.

Inicialmente, o marketing era visto apenas como uma entre varias funcbes
importantes de apoio a producdo, ao lado dos recursos humanos e das financas. A funcéo

principal do marketing era gerar demanda de produtos.

Os 4Ps de McCarthy explicavam, de maneira concisa, as praticas genéricas da
gestdo do produto vigentes na época: desenvolver um Produto (Product), determinar
0 Preco (Price), realizar a Promogdo (Promotion) e definir o Ponto (Place) de
distribuicdo. Com a maré alta do setor durante aquelas duas décadas, nada mais era
necessario do marketing além de orientagdes taticas. (KOTLER, 2010, p.30)

Porém, os conceitos aplicados a época mudaram rapidamente, uma vez que a
economia ocidental foi atingida pela recessdo provocada pela crise do petroleo da década de
1970. Durante a década de 1980, a economia permaneceu incerta porque 0 crescimento
econdmico havia migrado para os paises com economias emergentes, sobretudo na Asia.
Gerar demanda em épocas de turbuléncia era mais dificil, exigindo mais do que apenas o0s 4Ps

de McCarthy.
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3.2 0 MARKETING FOCADO NO CLIENTE

A partir da década de 1970, os esforcos dos profissionais de marketing voltaram-
se para encontrar saidas para a estagnacdo decorrente da crise do petrleo. Com a chegada da
era da informacdo, em meados das décadas de 70 e 80, surgiu o conceito que conhecemos

hoje como Marketing 2.0, voltado para o consumidor.

O objetivo dessa vertente, impulsionada pela tecnologia da informacdo, é
satisfazer e reter os clientes. Dessa forma, as empresas enxergam um mercado consumidor
inteligente, dotado de razdo e emocéo, e mais exigente do que as geracdes anteriores. Nesse
ponto, houve a necessidade de segmentar o mercado consumidor e desenvolver produtos

superiores para esse segmento.

A regra de ouro segundo a qual o “cliente é rei” funciona bem para a maior parte das
empresas. Os consumidores estdo em melhor situacdo porque suas necessidades e
desejos estdo sendo atendidos. Tém opcdo em meio a uma gama de caracteristicas
funcionais e alternativas. Os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao
coracao e & mente do consumidor. (KOTLER, 2010, p. 4)

Gerar demandas de consumo em épocas de turbuléncia era mais dificil, exigindo
esforcos que iam além dos 4Ps. A demanda havia diminuido, em contrapartida da oferta, uma
vez que novos produtos langados competiam entre si. Esse contexto fez com que as empresas

buscassem alternativas e criassem conceitos melhores para seus produtos e servigos.

Outros Ps — pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica e poder politico — se
juntaram aos 4Ps originais. No entanto, a natureza tatica do modelo classico de
Marketing 1.0 continuou existindo. Talvez o declinio na atividade econdmica tenha
sido uma bénc¢do disfarcada, pois o marketing finalmente ganhou proeminéncia
durante esse periodo de baixa demanda. (KOTLER, 2010, p.30)
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A fim de estimular a demanda dos consumidores por produtos, o marketing
evoluiu de um nivel essencialmente tatico para um nivel estratégico. Os profissionais da area
concluiram que, para gerar demanda, o “cliente” deveria substituir o “produto” na equacao da

fase anterior do marketing.

A partir desse ponto, surgiu a disciplina de gestdo do cliente, incluindo estratégias
de segmentacdo de mercado, definicdo de publico-alvo e posicionamento. Por estar mais
focado nos clientes do que nos produtos, os profissionais se tornaram mais estratégicos. O

advento do cardter estratégico foi responsével pelo surgimento do Marketing 2.0.

O ano de 1989 também foi o ponto de virada para o marketing. O computador
pessoal passou a ser utilizado em massa e a Internet surgiu como forte complemento
no inicio da década de 1990. O networking de computadores foi acompanhado pelo
networking de seres humanos. A computacdo em rede permitiu maior interacéo entre
os seres humanos e facilitou a difusdo do compartilhamento de informagdes pelo
boca a boca. Tornou as informagdes onipresentes, e ndo mais escassas. Os
consumidores tornaram-se bem conectados e, assim, bem informados. (KOTLER,
2010, p. 31)

Para suprir as mudancas ocorridas, os profissionais de marketing passaram a focar
seus esforcos também nas emocBes humanas. Para tal, introduziram novos conceitos, como
marketing emocional, marketing experimental e valor de marca. Para gerar demandas, atingir

o emocional do cliente com o modelo classico de posicionamento ja ndo era mais efetivo.

Com a crise financeira do século XXI, a conduta de consumo ao redor do mundo
sofreu mudangas. O Marketing 1.0 e o Marketing 2.0 ainda terdo relevancia para algumas
empresas. Porém, as mudancas no ambiente econdémico e de negdcios, como recessdo,
preocupacdo com o meio ambiente, novas midias sociais e globalizacdo, serdo responsaveis

por novas mudancas na pratica do marketing.

Hoje, existe mais confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais.
Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A ascensao
das midias sociais é apenas reflexo da migracdo da confianca dos consumidores das
empresas para outros consumidores. De acordo com a Nielsen Global Survey,
menos consumidores confiam na propaganda gerada por empresas. Os consumidores
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voltam-se para o0 boca a boca como uma maneira nova e confiavel de propaganda.
(KOTLER, 2010, p. 35)

Todas as mudancas ocorridas recentemente atuam como alerta para as empresas,
evidenciando uma nova tendéncia comportamental por parte dos consumidores, que estdo
cada vez mais bem informados e criteriosos. Esse novo cenario abre espaco para um terceiro

momento do marketing.

3.3 TERCEIRA FASE: MARKETING VOLTADO PARA OS VALORES

A ideia do Marketing 3.0 foi concebida originalmente na Asia, em novembro de
2005, por um grupo de consultores da MarkPlus, empresa de servicos de marketing do
Sudeste Asiatico liderada por Hermawan Kartajaya. Depois de dois anos de cocriagéo,
visando aperfeicoamento do conceito, Philip Kotler e Hermawan Kartajaya elaboraram uma
versdo inicial, langada no 40° aniversario da Associacao dos Paises do Sudeste Asiatico, em
Jacarta, capital da Indonésia. Unico membro do G-20 no Sudeste Asiatico, a Indonésia é um
pais em que a centralidade do homem e a espiritualidade superam os desafios da diversidade.

O Marketing 3.0 nasceu e ganhou forma no Oriente.

Iwan Setiawan, consultor da empresa MarkPlus e um dos responsaveis pelo
conceito, colaborou com Kotler na Kellog School of Management da Northwestern

University, conceituada faculdade de administracdo. O objetivo do trabalho conjunto entre
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Kotler e Setiawan era aumentar a relevancia do Marketing 3.0, com o surgimento da nova

ordem econdmica mundial e a ascensdo do mundo digital.

O Marketing 3.0 volta-se para os valores, tratando as pessoas ndo mais como
simples consumidoras. Nesse novo momento, ha maior foco no ser humano pleno, com
mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, 0s consumidores buscam solugdes que satisfacam
seus anseios de transformarem o mundo globalizado em um mundo melhor. Nesse contexto,
buscam empresas que abordem suas necessidades mais profundas de justica social, econémica

e ambiental em suas diretrizes.

Assim como o Marketing 2.0, o Marketing 3.0 também se volta para o
consumidor, mas com niveis de relacdo e engajamento diferentes. Nessa nova fase, as
empresas acreditam que o0s consumidores sdo seres humanos completos, nunca

negligenciando suas necessidades e expectativas.

Impulsionado pelas novas tecnologias e midias, o Marketing 3.0 enxerga o
mercado como um composto de seres humanos completos, com razéo e emocao, fazendo com
que as empresas se diferenciem por seus valores, tendo a busca pela diferenciagdo uma

constante.

Para convencer os consumidores de que suas historias sdo auténticas, a
empresa deve se envolver em conversas sobre a marca. Atualmente, o empowerment do
consumidor, ou seja, seu poder nas decisdes tomadas por empresas, € maior do que nunca, e
também deve ser enxergado como fator diferencial. Segundo Kotler (2010), existem trés
principios que as empresas devem seguir em sua busca pela aproximacao e identificacdo com
0s consumidores: uma abordagem inovadora, uma historia que comova as pessoas e 0

empowerment do consumidor.
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Desde o comego do ano 2000, a tecnologia da informacgdo difundiu-se mundo
afora, dando origem a chamada “nova onda de tecnologia”. Esse novo momento abrange uma
tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre usuarios da rede do mundo

todo.

A nova onda de tecnologia é formada por trés grandes forcas: computadores e
celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta. O novo momento tecnoldgico permite
gue 0s usuarios da rede se expressem e colaborem entre si, dando inicio a era da participacéo,
onde as pessoas criam e consomem noticias, entretenimento e, principalmente, ideias.
Segundo Kaotler (2010), “a nova onda de tecnologia transforma as pessoas de consumidores

em prosumidores”.

Em resumo, o Marketing 3.0 é aquele em que as praticas de marketing sdo
influenciadas, sobretudo, pelas mudangas no comportamento e nas atitudes dos consumidores.
Pode ser apontado como a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que este

demanda abordagens de marketing mais colaborativas, espirituais e culturais.

A nova era da tecnologia, vivenciada atualmente, facilita a disseminacdo de
informagdes e ideias, permitindo que os consumidores colaborem na criagcdo de valor das
marcas. A tecnologia auxilia a ascensdo do mercado criativo, que tem uma visdo de mundo

mais emocional.



28

3.4 O MARKETING NA ERA DIGITAL

A mudanca no perfil do usuério da internet fez com que empresas mudassem seu
posicionamento na rede, enquadrando-se as peculiaridades da nova web. De acordo com o
novo modelo de marketing proposto por Philip Kotler (2010), os clientes ndo séo tratados

como meros consumidores, mas como os seres complexos e multifacetados.

Estes, por sua vez, estdo escolhendo produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades de participacdo, criatividade, comunidade e idealismo. Segundo Kotler (2010), o
futuro do marketing estd em criar produtos, servicos e empresas que inspirem, incluam e

reflitam os valores de seus consumidores-alvo.

Ainda de acordo com Kotler (2010), “vivemos a era da participacdo e da
sociedade criativa”. Para as empresas, isso significa estarem mais proximas de seus clientes,
trabalhando de maneira unida com eles, pois 0s consumidores ajudardo as corporagfes a

criarem seus novos produtos e iniciativas de marketing.

A proximidade das empresas com os clientes auxilia no melhor desenvolvimento
da mensagem publicitaria. Segundo Kotler (2010), "a missdo do Marketing 3.0 nas empresas
consiste em estabelecer um elo com o cliente, promover a sustentabilidade no planeta e
melhorar a vida dos pobres. Se vocé criar um caso de amor com o0s seus clientes, eles préprios

fardo a sua publicidade”.
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A primeira coisa a se entender é que continuamos falando de marketing e de
consumidores [...] O consumidor é 0 mesmo, e seu comportamento online reflete os
desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mudancas vém da
evolugdo do comportamento da sociedade, como no caso do novo cddigo de defesa
do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das pessoas por mais respeito e
protecdo na relagdo de consumo. O consumidor se sente mais amparado com 0 novo
cédigo e explora muito bem isso pela internet. A grande diferenca é que alguns
comportamentos e desejos estavam reprimidos em funcdo das restricbes da
comunicacdo em massa e da pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. O que
a internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para o
coletivo, sem a mediacdo de nenhum grupo de interesse. (TORRES, 2009, p. 63)

O marketing e a publicidade evoluem de forma que as instituicdes tendem a
acompanhar as pessoas, durante todo o processo da formacéo de sua opinido, e formatando os
melhores argumentos persuasivos que influenciem na decisdo de compra do usuario. Ac¢des de
marketing baseadas somente em midias tradicionais ndo atingem mais 0s resultados

costumeiros de anos atras.

Um dos fatores que permitiram a nova onda de tecnologia foi a ascensdo das midias
sociais. Classificamos as midias sociais em duas amplas categorias. Uma é composta
pelas midias sociais expressivas, que incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook,
sites para compartilhamento de fotografias, como o Flickr, e outros sites de
networking social. A outra categoria € a das midias colaborativas, que inclui sites
como Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craiglist. (KOTLER, 2010, p. 7)

Conforme as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0 que €
possivel notar no contexto atual, os consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros
consumidores com suas opinides e experiéncias. Para Kotler (2010), “como as midias sociais

sdo de baixo custo e pouco tendenciosas, sera delas o futuro das comunicacgdes de marketing”.

Redes de contato social, como o Facebook, maior rede social do mundo, também
podem auxiliar as empresas a compreenderem melhor os anseios de seus consumidores em
relacdo as marcas de sua preferéncia. Ainda de acordo com Philip Kotler (2010),
“pesquisadores da IBM, Hewlett-Packard e Microsoft estédo coletando dados das redes sociais
para desenvolver perfis e elaborar melhores abordagens de comunicagdo para Sseus

empregados e consumidores”.
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Com o crescimento da internet, ndo é mais possivel pensar em acdes isoladas na
internet. Seja qual for seu negd6cio, como toda a certeza uma parcela significativa de
seus consumidores é representada por usuarios frequentes da internet que acessam a
rede mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a internet como parte de seu
planejamento de marketing, criando a¢des integradas que permitam utilizar melhor
os recursos disponiveis, é fundamental. (TORRES, 2009, p. 61)

A internet se tornou um ambiente que influencia diretamente no marketing das
empresas, de maneiras diversas, seja na comunicacao corporativa ou na publicidade. Diferente
das midias tradicionais, em que o controle € dos grandes grupos empresariais, na web 0

controle é do consumidor.

Em decorréncia desse fator, estar presente na internet, prezando pela aproximagéo
da marca com o publico-alvo, é fundamental, uma vez que 0s consumidores estardo la,
falando sobre produtos e servi¢os, comparando marcas concorrentes e buscando formas de se

relacionar com a marca.

Investir em marketing na internet ndo significa apenas criar um website, um blog
ou criar andncios com banners. A amplitude da internet € infinita e dispersa, o que faz com

que investimentos isolados e sem planejamento ndo passem de desperdicio de recursos.

Uma visdo baseada no comportamento considera que o consumidor € o centro da
internet e que seu comportamento, intencao, desejo e necessidades é que devem ser
levados em consideracdo. Uma visdo baseada no comportamento do consumidor
considera que as pessoas estdo presentes na internet para interagir em quatro
atividades basicas: relacionamento, informacdo, comunicacdo e diversao [...] A
visdo baseada em comportamento permite entender também que o consumidor esta
inserido em uma rede social para se relacionar e, portanto, estd menos suscetivel a
publicidade do que quando esta frente a televisdo. Dai a necessidade de uma
estratégia de marketing baseada em relacionamento. (TORRES, 2009, p. 67)

A visdo baseada no comportamento do consumidor permite analisar e definir
estratégias de marketing adequadas para cada ambiente. Primeiro, € preciso entender as
peculiaridades da rede, planejar acdes coordenadas e eficientes, que estejam conectadas umas

as outras, contribuindo para o crescimento constante da marca.
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Os conceitos de marketing evoluiram do foco na gestdo do produto nas décadas de
1950 e 1960 para o foco na gestdo do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Logo apos,
evoluiram ainda mais e acrescentaram a disciplina de gestdo da marca nas décadas de 1990 e
2000. Atualmente, para o marketing, a reputacdo da marca é tudo. Por esse motivo, deve

haver redobrada atencdo ao gerenciamento desta perante seu publico-alvo.
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4 BRANDING: O TRABALHO DE GESTAO DE MARCAS

Branding € o trabalho de montagem e fortalecimento de uma marca perante o
mercado e seu publico-alvo. O termo tem sua origem na palavra inglesa brand, que significa
“marca”. Na pratica, brand é o conjunto de significados que um produto, servi¢o, experiéncia
ou organizacdo tem perante o publico. Segundo Kotler (1998, p. 393), uma marca é “um
nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propésito de identificar
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de

concorrentes”.

Branding, ou brand management, pode ser entendido, em linhas gerais, como
gestdo de marca, funcionando como 0 conjunto de signos e ideais que representam uma
empresa, bem como a forma como estes sdo pensados e planejados. Requer planejamento e
execucdo, tendo em vista a consolidagcdo da identidade da marca e projecdo no mercado.

Como consequéncia do trabalho de gestdo, a imagem da marca é carregada de valor.

Esse trabalho pode ser entendido como o esfor¢o profissional de moldar uma
imagem que determinara o posicionamento e o relacionamento que uma marca mantém com
seu publico. Segundo José Roberto Martins, em “Branding: um manual para vocé criar,

gerenciar e avaliar marcas”, o branding é:

(...) o conjunto de ag¢des ligadas a administracdo de marcas. Sdo acdes que tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas.
(MARTINS, 2006, p. 8)
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O trabalho de gerir uma marca, prezando pela aproximacdo do publico-alvo,
determina o quanto ela pode ser lembrada, bem como sua relevancia no cotidiano desse
publico, resultando no ato final dessa relagdo: a compra do produto ou servigo oferecido pela

empresa em questdo. O resultado do trabalho do branding € gerar brand equity.

Brand equity refere-se ao valor agregado a algum produto ou servigo devido a
forca de uma marca, que influencia na forma como o publico se porta perante a mesma. Por
ndo aparecer de forma objetiva, o brand equity pode ser considerado um valor intangivel para
uma empresa, ainda que isso ndo signifique que esse valor ndo possa ser mensurado ou

estimado.

Uma marca pode ser entendida como percepcdo decorrente de experiéncias
amplas por parte do puablico. Essa percepcdo é definida por fatores como a identidade
corporativa, a identidade visual, a linguagem adotada, o slogan, a decoragédo dos pontos de

venda, o atendimento e tudo que compde o contato do consumidor com a marca.

Dessa forma, cada empresa deve prezar por fazer um trabalho de gestdo de marca
de forma Unica e condizente com sua realidade, a fim de cativar seu publico pelo que ela é na

esséncia.

(...) é possivel afirmar que a configuragdo do processo estratégico em ambientes
empresariais possui vantagens, vulnerabilidades e limitagdes que, isoladamente,
refletem no processo de formulagdo estratégica. A ideia de combinagdo desses
processos, de forma diferente para cada tipo de empresa e até mesmo para cada
momento dessa empresa, surge como o caminho mais sensato. (SAAD, 2003, p. 38)

O principal objetivo do branding é levar as marcas além do campo da
economia, fazendo com que estejam presentes também no campo da cultura, participando e
influenciando a vida das pessoas. Independente do alcance da marca, é preciso trabalha-la

visando o acréscimo constante de valor a ela.
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Uma das principais atribuicdes dos gestores de marketing é entender e controlar 0s
elementos de formacdo e sustentacdo da identidade de suas marcas, muito antes de
pensar em entendé-las ou comunica-las [...] E preciso confirmar se as pessoas ainda
reconhecem os atributos da marca, ou se ela ja chegou a tal nivel de desgaste que
dificulta a comunicacdo com as expectativas e exigéncias dos seus publicos. Nesse
caso, talvez a melhor solucdo seja mesmo a extenséo, todavia acompanhada de um
projeto de reposicionamento de marca que signifique diferencas relevantes e
desejadas. (MARTINS, 2006, p. 52)

As empresas trabalham a construcgéo de seu brand equity criando estruturas firmes
de identificacdo e reconhecimento da marca por parte de seu publico-alvo. Esse trabalho

depende de fatores variados, em sua maioria ligados ao campo da comunicagao.

Entre os principais fatores que impulsionam o brand equity, é possivel destacar 0s
elementos de identificagdo da marca, como nome, logomarca, slogan, embalagem e outros.
Esse grupo de elementos exerce grande influéncia na forma como o consumidor lembra e
reconhece a marca. Se forem atrativos, esses elementos podem, inclusive, exercer influéncia

na captacdo de novos clientes.

Outro fator que impulsiona o valor agregado a uma marca acontece ao Se associar
a imagem do produto ao conceito que o publico-alvo tem sobre outra entidade, transmitindo
maior confiabilidade a marca. No presente trabalho, sera avaliada a associacdo da marca

Chico Rei ao festival Rock In Rio, atuando no refor¢co do brand equity da primeira.

Propagar o conhecimento sobre uma marca, aumentando seu publico e, por
consequéncia, seu mercado, € atribuicdo da comunicagdo. Na era do digital, onde o acesso a
informacdo e a quebra de barreiras territoriais € uma realidade, o trabalho de producédo e

venda da imagem de marcas torna-se um trabalho cada vez mais complexo e importante.

Gragas aos avancos tecnolégicos, sobretudo no &mbito da comunicacdo, 0s
antigos modelos de propaganda de marcas tém sua eficacia questionada, o que aumenta a

demanda por criatividade, inovacdo e planejamento por parte das empresas. E sabido que o
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comportamento passivo do consumidor perante a propaganda deixou de existir ha alguns

anos.

E equivocado pensar que os espectadores permanecam diante da TV ou de seus
computadores em busca apenas de consumir o que € anunciado. Segundo Kotler (2010), “os
consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar vérias ofertas de

produtos semelhantes. O valor do produto é definido pelo cliente”.

Nesse caso, a propaganda se faz necessaria, porém, deve ser planejada para que
seus resultados sejam realmente efetivos. Em um primeiro momento, a propaganda ideal é
aquela que atua como base para a construgdo e sustentacdo das marcas e de seu
posicionamento. Assim, a comunicacdo atua apenas como um ponto de sustentacdo ao

branding e ndo como protagonista.

A propaganda comercial abrange, em primeiro lugar, a chamada publicidade de
prestigio ou institucional, em que as empresas ndo anunciam mercadorias ou
servigos, mas antes um nome ou imagem. O que se pretende, nesse caso, ndo € um
incremento imediato das vendas, mas a criagdo de uma receptividade duradoura
junto ao publico. (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.1 apud MARTINS,
2006, p. 141)

Ainda assim, a comunicagdo esta presente em todo o processo de gestdo de marca.
Desde o inventario do que se esta fazendo para valorizar a marca, passando pela estratégia da
companhia, pela necessidade de alinhar seus diferentes tons e interpretagdes, até o

posicionamento que a empresa quer adotar a partir dessa estratégia.

O branding p&e em evidéncia as precaucdes que uma empresa precisa adotar para
construir uma boa imagem nas relagcbes com os consumidores, visando transforma-los em
seguidores fiéis. Sendo assim, a comunicacdo ganha papel de destaque no branding, uma vez

que ¢ ela que fara a ponte entre empresa e consumidores.
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Todos os contatos efetuados por uma empresa junto aos seus consumidores
estabelecem os “ciclos de contato”. Um ponto de contato ocorre sempre que ha um sinal
emitido pela empresa: produtos e servicos oferecidos, comunicacdo e informacao fornecidas e
relacOes pessoais mantidas. Esses sinais, ou pontos de contato, tém impacto relevante apenas
quando percebidos e valorizados pelos consumidores. O impacto pode ser consciente ou

inconsciente, de ordem racional ou emocional.

Para o consumidor, 0 modo como a empresa se apresenta para satisfazer suas
necessidades tem grande importancia. Um ciclo de contatos deve contar com a coeréncia e a
convergéncia de todos os canais de contato, para obter uma totalidade coesa, que faca sentido
e desperte a ideia de valor para o consumidor da marca. I1sso é ainda mais relevante para as
empresas nas situacbes em que o cliente pode confrontar os custos do contato com a

idealizacdo, lembranca ou referéncias de outras marcas.

O conjunto de qualidade superior do ciclo de contatos deve gerar e sustentar marcas
de valor reconhecido, de elevada atratividade e credibilidade, com a consequente
fidelidade e aspiragdo por parte de seus publicos. De fato, ele deve ser de
conhecimento e dominio da empresa, em momento anterior as possiveis crises,
quando, do contrério, dependera da barganha (prémios, descontos, promoges) para
controlar as emocdes manifestadas pelo consumidor. Nenhuma marca consegue
sobreviver através da barganha. (MARTINS, 2006, p.153)

As marcas deixaram de ser simples elementos e simbolos graficos e se tornaram
entidades invisiveis, carregadas de emocdes, percepcdes e valores proprios, que sdo de
enorme importancia para a efetivacdo da venda em si, sobretudo se esses atributos forem um
diferencial para o publico-alvo. A identificacdo do produto com uma marca da significado,

finalidade e, principalmente, sentido aos produtos e servicos ofertados.

As empresas podem atuar na construcdo da percepcao de seu publico-alvo, assim
como podem ter o controle do processo de formagdo das associacGes positivas e facilitadoras

das decisbes de compra e consumo, através de procedimentos variados, como identificacdo
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das expectativas do publico sobre o produto ou servico oferecido; identificacdo da percepcéo
de seus clientes, focando na avaliacdo desses sobre seu produto ou servigo; uso estratégico das
informagdes supracitadas, a fim de retirar o saldo sobre “expectativa x realidade”, tragando
estratégias que resolvam problemas de percepcdo negativa por parte dos consumidores e ndo-

consumidores.

4.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

Uma das atribuicbes fundamentais a gestdo de uma marca é definir seu
posicionamento. As diretrizes seguidas pela organizacdo perante seu publico-alvo séo
fundamentais para diferencia-la perante as demais, angariando seguidores que se identifiqguem
com seus principios e, consequentemente, formando uma base fiel de consumidores. Esse
trabalho visa atingir fracOes direcionadas e pré-definidas do mercado, definidas pelo perfil de

publico-alvo da mesma.

Para Philip Kotler (1998, p. 265), posicionamento é “0 ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e

significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.

E necessario que a esséncia da marca, seu posicionamento e elementos que a

identificam estejam alinhados, a fim de que seja possivel a realizacdo plena do trabalho de
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gestdo. O posicionamento de marca enfatiza a imagem na mente do cliente, portanto,

conhecer o publico-alvo da organizacao € imprescindivel.

Os elementos de tudo o que a empresa faz tém de reforcar-se mutuamente. O design
do produto deve reforcar a maneira pela qual ele é fabricado, ambos devem
considerar a forma como o p6s-venda é conduzido etc. Pode-se copiar uma ou outra
caracteristica isolada, mas ndo se pode duplicar com facilidade o sistema completo.
(NOBREGA, 2004, p. 63)

Esse trabalho esta ligado a construcdo da imagem da marca na mente do publico-
alvo, atraves da interpretacdo racional e emocional que estes tém da mesma. A atual geragédo
de consumidores se torna cada vez mais exigente, fazendo com que as empresas repensem a

forma como se apresentam a seu publico.

O consumidor esta bastante criterioso nas suas escolhas, paradoxalmente feitas cada
vez mais a partir de critérios subjetivos. E possivel dizer que o consumidor pensa
com o coragdo quase na mesma proporcdo em que julga com o bolso. Com isso, a
maioria das pessoas argumenta, corretamente, que é muito dificil dimensionar
objetivamente as diferengas entre as marcas. (MARTINS, 2006, P. 57)

Ainda segundo Martins, “qualquer decisdo, por mais brilhante que seja, somente
ird gerar marcas solidas e de valor corporativo se todas as acdes estiverem concentradas
dentro do mesmo ponto de vista estratégico”. Em suma, é possivel afirmar que a marca € um
reflexo de sua prépria estratégia, e que as empresas devem posicionar seus produtos e servicos
da forma mais atrativa possivel para os consumidores. A empresa deve escolher um mercado
no qual deve posicionar sua marca, definindo um segmento onde colocara suas estratégias em

pratica.

O posicionamento da marca deve ser trabalhado para que seja a parcela da
identidade e da proposta de valor da mesma que precisa ser ativamente comunicada ao
publico-alvo, demonstrando vantagens em relacdo as marcas concorrentes. Segundo Kotler
(1998, p. 268), nenhuma empresa consegue se diferenciar totalmente das demais. Nesse caso,
é necessario detectar e escolher atributos que realmente possam ser usados como diferencial,

apresentando-o0s ao seu mercado-alvo como argumento a favor de sua oferta.
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Quaisquer tipos de produtos, mesmo que pertencentes a uma mesma categoria,
podem ser diferenciados, uma vez que esse mesmo produto esta associado a uma marca, 0
que faz dele um conjunto de valores. Ter o melhor posicionamento em um determinado
mercado € ser a primeira opc¢ao na escolha dos clientes, o que, consequentemente, reflete na
lideranca desse mesmo mercado. Sendo assim, o principal objetivo do posicionamento de uma

marca deve ser alcancar a lideran¢a em um dado nicho.

Posicionamento também quer dizer “diferencas desejadas”; a maneira como
apresentamos nossa oferta aos consumidores e como eles a perceberdo, comparada
as referéncias (marcas) que ja conhecem. Na maioria das situa¢fes de compra, isso é
tdo importante quanto os componentes tangiveis da oferta. (MARTINS, 2006, p. 58)

Dentre os fatores que diferenciam produtos pertencentes a uma mesma categoria,
é possivel destacar a familiaridade e o conhecimento por parte dos consumidores. Assim, a
marca agrega significado ao produto e a empresa, servindo como base aos vinculos

emocionais criados na mente do publico.

As caracteristicas de uma marca influenciam na forma como os consumidores
veem seus produtos, que dificilmente verdo este isoladamente. Geralmente, os consumidores

enxergam a sintese do produto aliado aos elementos que caracterizam a marca.

O que entra na mente do consumidor ndo é o produto em si, mas 0 nome que 0
consumidor usa como gancho para determinar atributos, qualidade e caracteristicas, ou seja,
seu branding. Quando a identidade e a proposta de valor da marca forem bem definidas, a

mesma ja teréd seu posicionamento bem definido.
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5 FERRAMENTAS DA INTERNET E SEU USO POR EMPRESAS

No contexto da web 2.0, as midias virtuais surgem como ambientes Uteis para a
observacdo da convergéncia do consumo mididtico, uma vez que a internet hibridiza as
fronteiras entre os meios, permitindo que usuarios compartilhem experiéncias, desejos,
percepcOes sobre atividades diversas do seu cotidiano. Assim, o consumo mididtico passa a

ser potencializado por conversacdes e trocas de experiéncias em escala global.

Em "A Biblia do Marketing Digital”, Claudio Torres afirma que a grande
revolucdo dos ultimos anos na internet se deu porque o consumidor assumiu o controle de sua
propria vida por meio das chamadas midias sociais online, passando a gerar conteudo, se
informar, se divertir e se relacionar, tudo ao mesmo tempo, por meio de sites como Twitter,

You Tube e, sobretudo, o Facebook, maior midia social online da atualidade.

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento
de informacdes e contelidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais 0 consumidor
€ a0 mesmo tempo produtor e consumidor da informacdo. Elas recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e
porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informacdes e contetdo.
(TORRES, 2009, p. 113)

Cada midia tem suas regras préprias, que acabam moldando o comportamento de
seus membros e definindo a forma de interacdo mais eficiente. Muitas delas incluem seus
proprios mecanismos de busca e sdo fechadas em relacdo a estas, cujo conteudo sé pode ser

encontrado por membros.

Nos primdérdios da internet, o email era o principal recurso para a comunicagao

via internet, substituindo rapidamente os correios e até mesmo o telefone. Ainda que continue
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sendo uma ferramenta importante, sendo usado com eficiéncia por empresas de diversos
setores, outras ferramentas de comunicagdo foram criadas, absorvendo parte da utilidade do

correio eletronico.

As redes sociais, muitas vezes chamadas de sites de relacionamento, sdo ambientes
bem mais complexos. Elas visam reunir pessoas, 0s chamados membros, que uma
vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de
amigos, comunidades, grupos e féruns ou até escrevendo um blog. A maioria das
grandes redes sociais reiine milhdes de membros e uma quantidade crescente de
funcdes que permitem a interacdo das pessoas de diversas formas. (TORRES, 2009,
p. 41)

Midias sociais sdo websites construidos para permitir a criacdo colaborativa de
conteddo, interacdo social e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos, como
textos, fotografias e videos. Nessas categorias de midias, estdo incluidos os blogs, as redes
sociais, 0s sites de conteudo colaborativo e varios outros modelos de sites que abrangem

comunicacéo, relacionamento, colaboragdo, multimidia e entretenimento.

Blogs sdo midias sociais onde uma ou mais pessoas publicam conteudo
diversificado para que outras leiam e comentem. Os materiais publicados em um blog séo
chamados de posts. Os comentarios sdo 0s textos escritos pelos leitores, geralmente
apresentados juntos aos proprios posts. Estima-se que existam milhdes de blogs de conteddos
diversos espalhados pelo mundo. Ainda nesta categoria, € possivel destacar o website Twitter,

ferramenta conhecida entre os internautas como microblogging.

As redes sociais sdo sites onde os usuarios da internet se cadastram, registram
seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos. Entre as principais redes

sociais da internet, destaca-se o Facebook.

Além dos dois exemplos de midias sociais supracitados, é possivel destacar o0s

sites de armazenamento multimidia, que permitem que o usuério salvem suas fotos ou videos,
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tornando esse contedo disponivel para seus amigos, membros do site ou para toda a internet.

Nessa categoria, destaca-se o canal de videos YouTube.

Segundo Claudio Torres (2009), “as midias sociais, assim como outras midias, sao
muito importantes para qualquer estratégia ou acdo de marketing. No Brasil, mais de 80% dos
internautas participam de alguma rede social, de modo que elas devem ser entendidas e
consideradas em qualquer atividade empresarial”. A importancia das midias sociais no
marketing é reiterada pelo fato de que elas sdo compostas por pessoas falando com pessoas, e

muitas vezes as marcas podem ser 0 assunto da vez.

A publicidade na internet se iniciou a partir do uso de banners, que eram
publicados em sites, de forma similar aos andncios publicitarios veiculados em midias offline.
Com o passar do tempo, as alternativas de publicidade online tornaram-se inmeras, assim

COmMO 0S recursos que podem ser empregados nelas.

Segundo Torres (2009), “quando falamos em midia na internet, temos que levar
em consideracdo que ela € um meio multimidia e que o formato e estrutura de cada site cria
uma forma diferente de veiculagdo da mensagem”. Atualmente, é possivel divulgar uma
marca através de um grande nimero de midias virtuais, que vdo desde as redes sociais, atraves
de paginas no Facebook, por exemplo, até o tradicional email marketing, enviado para uma

base de clientes previamente cadastrados.

Com essa diversidade de midias e com a auséncia dos mecanismos tradicionais de
comercializacdo, a internet exige planejamento, incluindo pesquisas de midias online. Além
disso, esse planejamento exige o conhecimento da aplicacdo de possiveis técnicas de
veiculacdo, que vdo desde a producdo de banners a mecanismos diversos que levam o

consumidor a se expor a peca publicitaria.
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Para que a divulgacdo nas midias online seja eficiente, é preciso conhecimento das
caracteristicas de cada uma daquelas escolhidas no planejamento de divulgacdo de uma

marca.

5.1 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

A visibilidade das midias sociais € o grande atrativo destas para o marketing
digital. Nelas, um usuario da internet ndo influencia apenas um grupo de amigos, mas Varios
grupos de comunidades as quais ele pertence, em uma progressdo chamada “efeito viral”, que

multiplica e amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo.

O contetdo divulgado nas diversas midias sociais tem criado interesse e
fidelidade de seus publicos, gerando visibilidade maior do que muitas midias convencionais.
A visibilidade das midias sociais € amplificada pelas ferramentas de busca, como o Google,
sobretudo porque elas geram um volume de conteudo muito maior do que as midias

convencionais.

A visibilidade proporcionada pelas diversas midias na internet faz com que elas
sejam, do ponto de vista da comunicacdo e do marketing, grandes aliadas no trabalho de
gestdo e divulgacdo de marcas. Em um primeiro momento, as empresas tém uma midia forte,

com boa audiéncia, segmentada e que pode ser usada por um custo relativamente baixo.
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Em contrapartida, essas midias tém vida propria, fazendo com que as empresas
ndo possam simplesmente produzir e veicular publicidade nelas: é preciso interagir e ter uma

estratégia de comunicacao eficiente.

[...] No caso do marketing nas midias sociais, ndo ha muita escolha: ou faz parte de
sua estratégia de marketing ou vocé fica alheio & comunicacgdo que esta acontecendo
sobre seu negécio e seus produtos, porque a Unica coisa certa é que véo falar de
voce, seja qual for o seu negdcio. As midias sociais tém enorme visibilidade, uma
forte rede de comunicacdo baseada em relacionamentos, um contetdo poderoso e
em grande volume. Ou vocé participa e se envolve ou serd envolvido. Ndo ha
escolha: a Unica coisa certa é que estdo falando e vao continuar falando sobre sua
empresa e seus produtos e servicos [...] (TORRES, 2009, p. 116)

Os profissionais de marketing precisam identificar os anseios e desejos dos
consumidores, para depois almejar suas mentes, coracdes e espiritos. Segundo Kotler (2010),
“no paradoxo da globalizacdo, a ansiedade e 0 desejo dos consumidores consistem em
transformar a sociedade. Portanto, as empresas que pretendem ser icones devem compartilhar

do mesmo sonho com os consumidores e fazer a diferenca”.

O marketing ndo deve ser mais considerado apenas sinébnimo de vendas ou uma
ferramenta para gerar demanda. No atual contexto, deve ser considerado a principal esperanca
de uma empresa para conquistar a confianca do consumidor. De acordo com Philip Kotler
(2010), “o marketing serd& uma consonancia de trés conceitos: identidade, integridade e
imagem. Marketing significa definir com clareza sua identidade e fortalece-la para construir

uma imagem forte”.

O marketing de relacionamento consiste em um tipo de estratégia que tem como
objetivo construir relacionamentos solidos e duradouros entre a empresa e seus clientes,
contribuindo para a garantia de resultados sustentaveis. O marketing de relacionamento visa
fidelizar o cliente por meio da confianca, credibilidade e sensacdo de seguranca transmitidas

pela empresa.



45

Quando vocé se relaciona com seus clientes vocé serd mais exigido, o cliente dira o
que precisa e como quer que seu produto seja. Naturalmente, isso levard sua
empresa a um processo de melhoria e competitividade, no qual seus produtos serdo
cada dia melhores e mais competitivos [...] O marketing nas midias sociais permite
criar um relacionamento direto com os clientes, com baixo investimento e alto
impacto, se comparado as outras formas de implementa-lo. Ele permite que vocé
mergulhe no mundo do cliente, conheca-o profundamente, mostre seu compromisso
com ele e descubra suas necessidades de forma rapida e agil. (TORRES, 2009, p.
118)

As comunidades virtuais permitem partilhar e aprender com um numero
praticamente infinito de pessoas com interesses semelhantes. A informagdo é disseminada
com rapidez incrivel no ciberespaco. Uma vez conhecida sua base de consumidores na
internet, a empresa deve promover o didlogo com esse publico através de comunicagdo
relevante. Para tal, as mensagens devem estar adequadas a estratégia adotada no branding da

empresa.

Diferente do marketing de massa, que prioriza altas taxas de frequéncia, o
marketing de relacionamento utiliza a autorizagdo do publico, ainda que simbdlica, para
garantir sua participacdo no processo de comunicacdo e sua interacdo com a marca. Essa
autorizacdo acontece atraves de diferentes formas, como por exemplo, o “curtir” em uma
pagina no Facebook, a assinatura em um email marketing e a “inscricdo” em um canal no

YouTube.

Os avancos no campo da tecnologia fomentam a criatividade das empresas, que
sdo induzidas a pensar em alternativas a promoc¢do de suas marcas, sobretudo devido a
globalizacdo, a Internet e ao novo perfil de consumidores. Nesse contexto, é cada vez mais
dificil acreditar que os modelos classicos de comunicacdo de marcas se encaixem nas novas

midias, sobretudo no mundo virtual.

Na Sociedade Digital, emissor e receptor sdo a mesma pessoa porque o tempo entre
enviar e receber é praticamente zero. O receptor deixa de ter uma posi¢do passiva
diante do broadcast e passa a ser agente ativo e passivo a0 mesmo tempo na
interacdo P2P (peer to peer ou one2one). (GUIMARAES, 2006)
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Outrora aplicado apenas no universo offline, o branding passou a ser de extrema
importancia no marketing digital, uma vez que, em tempos atuais, a diferenciacdo do que
acontece na internet e fora dela é cada vez mais dificil. A expressao “branding digital” surgiu
para englobar estratégias em midia online adotadas por algumas empresas que, atualmente,

contribuem para determinar o brand equity dessas marcas.

Atrair trafego e visitas é o primeiro e mais importante passo para 0 sucesso do seu
website na Internet. O segundo, certamente, € manter os visitantes. O melhor
caminho para isso é tornar os visitantes satisfeitos, oferecendo servicos e beneficios
que se alteram conforme as necessidades do publico, além das suas exigéncias
manifestadas através do email ou o consumo daquilo que vocé oferece. (MARTINS,
2006, p. 131)

As midias sociais abriram um novo leque de possibilidades na comunicacao entre
empresas e consumidores. Atualmente, € cada vez mais evidente que, com sua linguagem
propria, predominantemente informal, as redes virtuais se consolidaram como um convite
para que as organizacfes adotassem uma postura mais préxima, humana e encontrassem uma

nova forma de se manterem préximas de seus publicos.

Ao mesmo tempo, reforcar o trabalho de gestdo de marca nas midias virtuais
passou a ser obrigacao entre as empresas que pretendem manter um trabalho sério na internet,
com importancia similar ou proxima da que tém as midias offline. Assim como as pessoas
falam sobre produtos e marcas especificamente, elas também falam sobre suas motivacoes e

expectativas.

Nesse cenario, as midias sociais passam a ser uma importante fonte para a
melhoria de produtos, estimulando a cocriagdo e atingindo dessa forma o que

0s consumidores esperam da marca.

Mesmo que muitos contatos entre empresas e consumidores sejam problematicos, é
sempre possivel estabelecer formas sustentadas de comunicacdo, nas quais seja
possivel monitorar o nivel da relacdo e, de quebra, formar um ciclo de consumo o
qual possa substituir o fragil e ja quase extinto conceito de “fidelidade de marca”.
(MARTINS, 2006, p.168)
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Seguindo a premissa do marketing de boca-a-boca, que faz com que clientes
contem sobre suas experiéncias espontaneamente na rede, proporcionar o0 contato com a
marca, produto ou servico, de maneira inovadora pode tornar esse consumidor um fa que ird

levar a mensagem aos seus amigos.

E preciso levar em conta que, ao contrario do marketing convencional, na internet os
consumidores estdo sempre inseridos em varios ambientes e contextos, de forma
interligada e dinamica. Isso significa que cada acéo estratégica isoladamente pode e
interferira nas outras e, em muitos casos, € dificil separar de forma exata uma agéo
estratégica de outra [...] Cada acdo deve ser vista como um fio da teia que esta sendo
tecida. A acdo estratégica orienta a direcdo do fio, mas é o conjunto da teia e a
quantidade de fios tecidos que geram a consisténcia do resultado. (TORRES, 2009,
p. 70)

A melhor forma de planejar a¢cdes no meio digital é trabalhar cada uma delas de
forma coordenada, aumentando a amplitude individual de cada uma delas e permitindo que
uma acdo ajude a potencializar a outra. Dessa forma, o branding digital atua com o intuito de
tracar estratégias para as marcas que supram os anseios do publico-alvo, sobretudo no que diz

respeito ao estreitamento de contato com esse publico.



48

6 CROSS MEDIA: O UNIVERSO DAS CONVERGENCIAS MIDIATICAS

A divulgacao de produtos e servicos em midias online é de suma importancia para
a consolidacdo do branding e para o aumento dos impactos de campanhas e acles de
marketing. Costurar diversas midias para um fim comum, seja audiéncia ou consumo, é uma

realidade.

As empresas buscam estreitar o relacionamento com seu publico consumidor,
fortalecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles. O objetivo é explorar o brand
equity atraves da convergéncia de midias, chegando ao consumidor atraves de diferentes

canais de comunicacéo online.

Cross media, ou convergéncia de midias, se da quando em um mesmo ambiente
estdo presentes elementos da linguagem de duas ou mais midias interligados pelo contetddo. O
cross media nasce a partir da constatacdo de que o consumo mudou. A possibilidade de
interagir uns com o0s outros em tempo real, através da internet, deu aos consumidores um
poder que altera a maneira como se deve planejar as ac6es de comunicagdo de uma marca na

internet.

O uso das midias digitais segundo os principios da web 2.0, persuadindo o
consumidor a participar de todas as fases da comunicacao, auxilia a empresa a identificar seu
posicionamento no mercado virtual. A empresa que atua na internet precisa pensar em um
planejamento de comunicacdo geral, de acordo com o posicionamento da marca, mas

enquadrando-se as peculiaridades de cada midia.
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A internet se tornou um ambiente bastante complexo. Com a evolucdo das
linguagens de programacédo voltadas as aplicacfes web foi possivel criar websites
cada vez mais complexos, além de diversos tipos de aplicagdes e componentes que
sdo usados para a interacdo entre o internauta e o site, e até entre sites. Os sites
originais evoluiram para aplicagdes de comércio eletrdnico, redes e midias sociais,
blogs, comunica¢do instantdnea e jogos online. Todos sdo websites, mas a
programacéo e a forma do internauta utilizar cada um € que cria um ambiente Unico.
(TORRES, 2009, p. 52)

Henry Jenkins (2009) parte de uma perspectiva culturalista para mostrar como,
principalmente com uso crescente da internet, a informacdo passa por diferentes canais
midiaticos, aumentando o grau de complexidade da experiéncia do consumo e integrando

diferentes meios nesse processo.

Neste cenario, as midias sociais surgem como ambientes Uteis para a observacao
da convergéncia do consumo midiatico, uma vez que a internet hibridiza as fronteiras entre os
meios, permitindo que usuarios compartilnem experiéncias, desejos, percepcdes sobre
atividades diversas do seu cotidiano. Assim, o consumo midiatico passa a ser potencializado

por conversacdes e trocas de experiéncias em escala global.

A circulacdo de conteldos depende fortemente da participacdo ativa dos
consumidores. Meu argumento aqui sera contra a ideia de que a convergéncia deve
ser compreendida principalmente como um processo tecnolégico que une maltiplas
fungdes dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso, convergéncia representa uma
transformacdo cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacbes e fazer conexfes em meio a conteldos de midia dispersos.
(JENKINS, 2009, p. 30)

Segundo Jak Boumans (2004), o cross media possui cinco caracteristicas que a
definem: deve envolver mais de uma midia; objetiva uma producdo integrada; o contetdo é
entregue em multiplas midias; mais de uma midia é necessaria para apoiar uma Unica
mensagem; a mensagem é distribuida em multiplas plataformas e a interagdo apoiada pode

acontecer nestas diferentes plataformas.

Dentro deste processo as diversas linguagens podem se fundir a fim de contar
melhor uma histdria, interligando canais diversos. Levando em conta as diversas linguagens

adotadas em uma mesma campanha, adaptadas a cada canal, convergindo em um mesmo
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ambiente, a mensagem passa a ser o0 agente principal e determina qual a linguagem com que

ela deve ser narrada.

As diferentes linguagens com que um determinado discurso pode ser narrado com
a convergéncia de midias possibilita que ele ndo seja moldado e filtrado pelo meio. Sendo
assim, as mensagens estdo circulando de acordo com a necessidade de narracdo dos fatos. No
caso de uma campanha de divulgacdo, a mensagem deve manter sua esséncia, ainda que siga

as peculiaridades de cada meio.

A internet possibilita o uso conjunto de diversas formas de linguagem em uma
mesma narrativa. A escrita mantém seu espaco na grande rede, a0 mesmo tempo que divide
espaco com audio, videos, fotos e graficos animados, convivendo no mesmo espago midiatico

e interagindo com diferentes estagios de evolucdo da comunicacao.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdltiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre muiltiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacoes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando. No
mundo da convergéncia das midias, toda historia importante é contada, toda marca é
vendida e todo consumidor é cortejado por mdltiplas plataformas de midias.
(JENKINS, 2009, p. 29)

A convergéncia de midias é um processo ligado ao conceito de comunicacdo em
rede. Interesses diversos convergem na internet, pessoas encontram outras pessoas, empresas
se conectam com pessoas etc. Por consequéncia, praticar o cross media na internet é unificar a

linguagem de uma narrativa.

Como citado anteriormente, uma marca € a percep¢do decorrente de experiéncias
amplas por parte do puablico. Essa percepcdo é definida por fatores como a identidade
corporativa, a identidade visual, a linguagem adotada, o slogan, a decoragdo dos pontos de

venda, o atendimento e tudo que compde o contato do consumidor com a marca.
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Nesse caso, uma estratégia de marketing que faz uso do cross media deve estar
sempre ligada ao trabalho de gestdo de marca, unificando o discurso nas diversas midias,
sejam elas online ou offline, a fim de agucar a percepcdo que o publico tem sobre uma marca

ou mesmo uma campanha isolada.

Portanto, praticar convergéncia de midias é formatar diversos veiculos de
comunicacdo pertinentes, independente do meio, a um determinado nicho de mercado,
estrategicamente, para que estes conduzam consumidores para seus ambientes de conversdo.
Por consequéncia, fortalecendo o trabalho de construgédo e gerenciamento de uma marca junto

ao mercado.
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7 ROCK IN RIO: O MAIOR FESTIVAL DE MUSICA DO MUNDO

Rock in Rio é um festival de mdsica e entretenimento fundado no Brasil.
Idealizado pelo entdo publicitério brasileiro Roberto Medina, através da agéncia Artplan, a
primeira edi¢do do festival aconteceu entre os dias 11 e 20 de janeiro de 1985, na cidade do
Rio de Janeiro, em uma area especialmente construida para abrigar o evento, a chamada
“Cidade do Rock”. A primeira edicdo do festival revolucionou o mercado de entretenimento

no pais, contando com 28 artistas musicais, nacionais e internacionais.

Segundo Luiz Felipe Carneiro, autor do livro “Rock in Rio: a historia do maior
festival de musica do mundo”, quando comecou a organizar o projeto do que viria a ser o
festival, Roberto Medina precisava bolar uma mecanica empresarial para que o evento ndo

acarretasse prejuizo.

Era necessario desenvolver uma engenharia absolutamente inédita no pais,
relacionada a marketing, comunicacdo, relacionamento com patrocinadores,
transmissdo na televisdo, entre diversos outros fatores. Isso porque o Rock in Rio
ndo poderia viver s6 da bilheteria, que, pelos célculos do empresario, néao
representaria mais do que 30% dos custos do evento. (CARNEIRO, 2011, p. 24)

Naquela época, o Brasil ndo fazia parte do roteiro de turnés de bandas
internacionais. As poucas experiéncias de artistas estrangeiros no pais haviam sido negativas,
causando resisténcia dos mesmos em tocar no pais. Segundo Carneiro (2011, p. 25), “o sonho
de Medina era inversamente proporcional ao animo das bandas estrangeiras em vir tocar no

Brasil. Os artistas estavam receosos, pois 0 pais possuia um historico nada favoravel”.

O projeto de Roberto Medina era ousado. Para trazer até o pais os exigentes

artistas estrangeiros, era preciso uma estrutura de padréo internacional, jamais vista no Brasil.
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A Cidade do Rock contava com o maior palco do mundo ja construido até entdo, cinco mil
metros quadrados de area, além de dois restaurantes fast foods, dois shopping centers com 50
lojas, dois centros de atendimento médico e uma grande infra-estrutura para atender a quase

1,5 milh&o de pessoas.

Gragas ao sucesso do evento original, Roberto Medina promoveu, entre os dias 18
e 26 de janeiro de 1991, a segunda edi¢do do Rock in Rio. Com a Cidade do Rock demolida,
o0 evento foi realizado no estadio de futebol do Maracana. A segunda edi¢do do festival contou

com publico de 700 mil pessoas, durante nove dias.

Além de toda a estrutura de show montada no estadio, havia grande area reservada
para 0 comércio, 0 que ja ressaltava a importancia do festival para a ativagdo de marcas nos

dias de evento.

Nos shoppings, os roqueiros poderiam comprar discos nas Lojas Americanas,
camisetas com a marca Rock in Rio na Hering, canetas estampadas com a guitarra
estilizada do festival na Parker, sorvete na Sem Nome e lanches no Bob’s e no
Mister Pizza. Se o dinheiro faltasse, havia agéncias do Banco do Brasil. Cada loja
teve de desembolsar 30 mil dolares para a locacdo do espaco durante os nove dias de
rock. (CARNEIRO, 2011, p. 172)

Quase 10 anos apds sua segunda edi¢do, o Rock in Rio oficializou seu retorno
ao mesmo local que havia recebido sua primeira edicdo. Uma nova Cidade do Rock foi
construida em Jacarepagud, na capital do estado do Rio de Janeiro, com capacidade diaria
para 250 mil pessoas. A terceira edicdo do festival contou com 150 atracdes e 1,2 milh&o de

espectadores presentes na Cidade do Rock, durante os nove dias.

Com investimento inicial de 100 milhGes de dodlares, o terceiro Rock in Rio tinha
0 compromisso de doar 5% da venda de cada ingresso para a Organizacdo das Nac¢des Unidas

para a Ciéncia, Educacdo e Cultura, a UNESCO, que ficaria com 30% desse valor e a Viva
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Rio com os 70% restantes para financiar o estudo de jovens em trinta comunidades carentes

do Rio de Janeiro.

Sob a premissa “Por um Mundo Melhor”, a muasica passou a dividir espaco com
discussbes sobre questdes socioambientais, com foco na educacdo e na cidadania. Os shows
aconteceram em sete dias, de 12 a 14 de janeiro e de 18 a 21 do mesmo més. Em termos de
marketing, o evento superava as duas primeiras edi¢bes, com patrocinios e licenciamentos
milionarios.

Roberto Medina estava decidido a ndo poupar esforgos para arquitetar a melhor
estrutura da histéria do seu festival. De inicio, a América On Line, principal
patrocinadora do Rock in Rio Ill, liberou R$ 20 milhdes. Os demais, Coca-Cola,
Schincariol e Itad, injetaram mais R$ 13 milhGes [...] No total, eram 50 lojinhas

distribuidas em dois shoppings, que também dispunham de quarenta computadores
para uso da plateia. (CARNEIRO, 2011, p. 293)

Em 2004, o Rock in Rio foi internacionalizado com a primeira edi¢do do Rock in
Rio Lisboa, na cidade de Lisboa, em Portugal. A organizacao do festival foi similar a edicéo
de 2001, no Brasil. Participaram do evento mais de 70 artistas ao longo de cinco dias,

recebendo mais de 385 mil espectadores.

O sucesso da primeira versao portuguesa do Rock in Rio garantiu que mais quatro
edicdes fossem realizadas no pais, também na cidade de Lisboa, em 2006, 2008, 2010 e 2012,
superando a edicédo brasileira em quantidade. A franquia Rock in Rio também ganhou edic¢Ges

em Madri, na Espanha, em 2008, 2010 e 2012.

Em 2011, dez anos apds a terceira edi¢do, o festival voltou ao Brasil para sua
quarta edigdo. Muito mais que um evento musical, a marca Rock in Rio ganhou forca

internacional. A quinta edicdo brasileira do festival acontece em setembro de 2013.

Ao longo de seus 28 anos de historia, 0 nome Rock in Rio deixou de significar

apenas um festival de mdsica e entretenimento. Segundo matéria do site do jornal Brasil
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Econdmico (RIBEIRO, 2013), uma das principais frentes de arrecadacgéo do festival é o setor

de licenciamento.

Na edicdo de 2011, esta area movimentou cerca de R$ 40 milhdes com a venda no
varejo. De carros a roupas, relogios e oculos, era grande a variedade de produtos contendo a
marca Rock in Rio. Para a edicdo deste ano, a expectativa € chegar a R$ 60 milhGes em

vendas com produtos licenciados.

Segundo reportagem de Isa Sousa (2012), a visibilidade internacional e os
resultados acima das expectativas dos organizadores do Rock in Rio 2011 foram essenciais
para que marcas como Itad, Coca-Cola, Trident e Heineken reafirmassem o compromisso de

patrocinarem o evento em 2013.

Em 2013, o Rock in Rio atingira a marca de sete milhdes de espectadores presentes.
Foram doze edi¢des, sendo quatro no Brasil (1985, 1991, 2001 e 2011), cinco em
Portugal (2004, 2006, 2008, 2010 e 2012) e trés na Espanha (2008, 2010 e 2012).
Até o momento, 0 evento jA mobilizou um pulblico de mais de seis milhdes de
pessoas que assistiu mais de 1.000 atracGes. Foram mais de 979 horas de musica,
com transmissdo para mais de um bilhdo de telespectadores em 200 paises. De
acordo com a organizacdo do Rock in Rio, mais de 16,5 milhdes de dolares foram
destinados a causas socioambientais e foram gerados 123 mil empregos ao longo de
suas edigdes. (SOUSA, 2012)

Segundo Sousa (2012), boa parte do interesse das empresas pode ser explicado
pelos nimeros do Rock in Rio. O evento foi trending topics no Twitter em 13 paises, o site
oficial teve cinco milhGes de visitantes unicos no periodo do evento e, contando com todos 0s
12 festivais ja realizados, um bilh&o de telespectadores em 200 paises viram o evento. Em sua
historia, o festival ja licenciou mais de 350 produtos com sua marca, desde chaveiros a um

modelo de automodvel.
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8 O ESTUDIO DE CRIACAO CHICO REI

Fundada em 2006, em Juiz de Fora, Minas Gerais, Chico Rei é um estudio de
criacdo que investe em design e moda para criar camisetas, canecas e posteres. A empresa €
varejista e concentra todas as suas operagdes de venda exclusivamente no mercado online,

através do site oficial, chicorei.com.

De acordo com André Porteira, socio-diretor e um dos fundadores da marca, em
entrevista que pode ser verificada no APENDICE A deste trabalho, o nome Chico Rei foi
inspirado em uma lenda de Minas Gerais, sobre um escravo que juntou ouro € cComprou sua
alforria. Segundo Porteira, a relacdo da marca com o estado sempre foi ressaltada, fazendo

parte do posicionamento da mesma perante seu publico-alvo.

Atualmente, a empresa conta com duas sedes fisicas em Juiz de Fora, Minas
Gerais, sendo um estadio de criacdo, onde ficam concentradas as &reas criativas e
administrativas, e uma confecgdo, onde se concentram os trabalhos de fabricacdo dos

produtos, além dos setores de logistica e atendimento.

E também na segunda sede que se encontra todo o estoque de produtos, uma vez
que a empresa trabalha com pronta-entrega para todo o Brasil. O transporte das mercadorias é
feito pelos Correios, com modalidades de frete que podem contar com prazo maximo de trés

dias uteis para a entrega dos produtos.

Ainda de acordo com o sécio-diretor da empresa, 0 publico-alvo da mesma é

abrangente, concentrando-se essencialmente no mercado virtual.
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O publico da Chico Rei ndo é nada engessado. Acreditamos ser possivel agradar a
pessoas de faixas etarias e gostos diferentes, até porque a gama de temas que
buscamos para nossas criacBes é bem eclética. Pensando na maioria, podemos
apontar pessoas entre 17 e 45 anos, com curso superior concluido ou em andamento.
Nossa atuacdo é exclusivamente no mercado online, atendendo todo o Brasil.
(PORTEIRA, 2013)

Por ter seu posicionamento voltado para o mercado online, a grande maioria das
estratégias de marketing da empresa é direcionada para a internet, devido a melhor taxa de

conversao em acessos para o site.

No caso de uma loja virtual, a grande maioria das estratégias de marketing é voltada
para 0 mundo online, mas sem esquecer o offline. O pulblico-alvo acaba se
concentrando 100% na internet, uma vez que vendemos apenas através de nosso site,
0 que ja da um direcionamento importante. Isso sem falar que as possibilidades de
acdes e estratégias sao infinitas. (PORTEIRA, 2013)

Dessa forma, grande parte das acdes de divulgacdo e posicionamento de marca
sdo realizadas nas midias sociais online. Atualmente, a Chico Rei tem perfis no Facebook, no
Twitter, no Instagram, além de um canal de videos no YouTube, chamado Chicomidia. De
acordo com Andreé Porteira (2013), “para a Chico Rei, que é uma loja exclusivamente virtual,
0 papel da comunicacgdo € ainda mais importante, uma vez que a falta de contato presencial

pode causar uma série de ruidos”.

O publico na internet tem muito mais forgca que no mundo offline e a propaganda
“boca a boca” ganha proporgdes muito maiores, 0 que pode ditar 0 sucesso ou o
fracasso de uma empresa. Por isso, € muito importante definir, atrair e fidelizar o
publico da marca, e isso € um grande desafio. Nossa atuagdo nas redes sociais €
muito forte, por isso prezamos pela criacdo de conteldo e acBes que sejam
relevantes para 0 nosso publico, sempre relacionados com o universo que
trabalhamos em nossos produtos. A Chico Rei ndo vende diretamente nas redes
sociais, entdo outro grande desafio diario é despertar o interesse dos seguidores
pelos nossos produtos, redirecionando para 0 nosso site, onde poderdo comprar.
(PORTEIRA, 2013)

O contetdo postado pela marca nas midias sociais online é variado, mas sempre
com relagdo ao universo abordado pela marca em suas cria¢oes, a fim de reforgar o branding
da mesma. O sécio-diretor e fundador da marca ressalta a importancia das midias sociais para

o trabalho da Chico Rei (PORTEIRA, 2013):
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A Chico Rei ndo vende diretamente nas midias sociais. As vendas sdo feitas
exclusivamente pelo nosso site, entdo essas midias desempenham um papel de
redirecionamento de publico, despertando interesse pelos nossos produtos e
direcionando os clientes para nosso site, onde poderdo comprar. Vale dizer que esse
papel é fundamental e, hoje em dia, grande parte, talvez a maioria, de nossos clientes
chegam ao site atraves das midias sociais. Esse interesse é despertado,
principalmente, através da producéo de conteddo de interesse do publico que tenha
relacdo com nossos produtos, promogdes e outras acoes.

Na Ultima coleta de dados, realizada no dia 19 de marco de 2013, as 22h37, a
pagina oficial da Chico Rei no Facebook contava com 40.295 seguidores; o perfil no Twitter
contava com 13.901 seguidores; o perfil da marca no Instagram contava com 2.702
seguidores; o canal de videos no YouTube contava com total de 1.261 inscritos e 548.858

exibigdes.

Segundo André Porteira (2013), as midias sociais sdo fundamentais para o

crescimento da Chico Rei:

N6s podemos perceber que o aumento de seguidores nessas redes acompanhou o
crescimento da marca. O poder de proliferacdo que as midias sociais tém nédo se
compara a nenhum outro meio, pelo menos hoje em dia. Para a Chico Rei, que é
uma loja virtual, o papel é ainda mais importante. A propaganda “boca a boca” na
internet ganha propor¢des muito maiores na rede, o que pode ditar 0 sucesso ou 0
fracasso de uma empresa.

Em 2012, o site atingiu a marca de 1.967.291 acessos, 29.662 pedidos realizados e
60.863 produtos vendidos. Em relacdo ao ano de 2011, a marca cresceu 143% em vendas e

87% em relacdo a acessos no site.
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9 CHICO REI E ROCK IN RIO: CAMPANHA DE LANCAMENTO DA PRIMEIRA

COLECAO

No dia 19 de fevereiro de 2013, a Chico Rei langou sua primeira linha de
camisetas licenciadas do festival Rock in Rio. Durante os proximos oito meses, a marca

apresentara camisetas oficiais exclusivos do Rock In Rio 2013.

As camisetas com estampas exclusivas do festival estdo a venda no hotsite
“chicorei.com/rock”. Os modelos masculinos vao do tamanho P ao 3GG. Ja para as mulheres,
os modelos babylook estdo disponiveis nos tamanhos P até GG. O valor dos produtos é R$54
e a Chico Rei faz entregas em todo o Brasil. A meta da empresa era vender 150 pec¢as no

periodo de um més apos o lancamento da primeira colecéo, contendo quatro camisetas.

Para a campanha de langamento, foi desenvolvida uma identidade visual
especifica, que foi aplicada em pecas publicitérias veiculadas em diversas midias online.
Segundo o sécio-diretor e cofundador da marca, André Porteira, em entrevista disponivel no
APENDICE A deste trabalho, a principal intencdo era fazer algo grandioso, aliando a marca
Chico Rei com a marca Rock in Rio, ressaltando toda a grandeza do festival e mostrando para

0 publico-alvo que as camisetas que sairiam dessa parceria seriam tdo grandiosas quanto

Para essa primeira campanha, pensamos em vender o conceito de “Eu Vou”, marca
registrada do festival, aliando ao nosso produto, resultando em nosso slogan de
langcamento: “Nesse Rock in Rio, eu sou Chico Rei”. Apds pensarmos em textos e
imagens, tracamos uma estratégia de cross media na internet, produzindo pecas para
diversas midias online, todas dentro da mesma identidade, prezando pelo branding
da campanha. Criamos um hotsite para a campanha (chicorei.com/rock), onde todas
as informacg0es sobre a parceria poderiam ser encontradas, além dos produtos em si.
A finalidade bésica de nossa estratégia era direcionar o publico-alvo para essa
pagina especial da campanha. (PORTEIRA, 2013)



60

As pecas publicitarias criadas foram divulgadas nas seguintes midias online:
Facebook, Twitter, YouTube, Google, além do proprio hotsite, que engloba o conceito de toda

a campanha, além de apresentar os produtos e possibilitar a compra dos mesmaos.

A seguir, a analise das pecas veiculadas da primeira campanha de langcamento
mostra na pratica o uso do cross media dentro dos conceitos do marketing digital, citados
neste trabalho. Também € possivel observar que a unidade das pecas, ainda que veiculadas em
midias diferentes, seja na identidade visual ou na linguagem adotada, respeitam o0s

fundamentos do branding citados por José Roberto Martins (2006, p. 52).

Segundo o autor, “uma das principais atribuicdes dos gestores de marketing é
entender e controlar os elementos de formacdo e sustentacdo da identidade de suas marcas,
muito antes de pensar em entendé-las ou comunicé-las”. Nesse caso, a estratégia tracada pela

marca Chico Rei prezam pela similaridade entre as pecas divulgadas.

Dessa forma, é criado reconhecimento por parte do publico-alvo, reiterando a
unidade da campanha nas diversas midias, uma vez que, como citado no capitulo trés deste
trabalho, as empresas trabalham a construcdo de seu brand equity através de estruturas firmes
de identificacdo e reconhecimento da marca por parte de seu publico-alvo. Sendo que esse

trabalho depende de fatores variados, em sua maioria ligados ao campo da comunicacéo.
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9.1 ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS DA CAMPANHA

A seguir, a analise dos materiais divulgados nas midias virtuais pela marca Chico
Rei, com a finalidade de divulgar a primeira colegdo de camisetas licenciadas do festival Rock

in Rio.

9.1.1 Facebook e o langamento da campanha

No Facebook, foram utilizadas quatro formas de divulgacdo desta primeira
colecdo. A primeira, langada no dia 19 de fevereiro de 2013, utilizou um banner anunciando o
lancamento da colegéo, contendo o link para o hotsite. Essa publicacdo contou com 435
curtidas, apresentando aumento em relacdo a média diaria das postagens na pagina da marca,

que gira em torno de 100 curtidas cada uma.
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A Chico Rei é uma das marcas licenciadas para vender os produtos oficiais do Rock in Rio 2013! \of
Par isso, criamos uma linha exclusiva de camisetas para deixar esta experiéncia ainda mais inesquecivel!
Aumente o volume com a gente: http://fwww.chicorei.com/rock/

xl

WE WILL ROCK YOU! 755 o crico re

Curtir * Comentar - Compartilhar 47

Y Henry Candide, Andreia Sousa, Danielle Barra e outras 432 pessoas curtiram isso.

Figura 2: Primeira imagem de divulgacdo da campanha no Facebook da marca Chico Rei.

Em seguida, ainda no dia 19 de fevereiro de 2013, foi criado um album de fotos
contendo fotos do ensaio fotogréfico da colecdo de camisetas. O &lbum contou com 95

curtidas e quatro compartilhamentos.
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Colegdo Rock in Rio
Atusiizadn: A3 = 2 semanss
Produtos oficiais do maior festival de misica do planeta

Linha sxclusiva d= camisstas Reck in Ric & Chico Rei,
We Will ROCEK you: hitp:/fwww.chicorsi.com/rock/

r - Comentar - Compartiiiar

gh Luiza Afrmy, Petng Henrique £ La's Mors=s, JoSo Paulo Laniti = outres 02 pessoss curlicam im=a.

t.) Ver mas 1 comentana

Maria Helers Arvrit Todas Endas!!!
20 = fepmrmirg & 10:04 - Curtie (Oeefazec) - 2% 1

7 Bérbara Exipinioza olfta iz=o Jika Banzalio

20 de Tevereing &5 13:15 - Curlie

Figura 3: Album com imagens do ensaio fotografico das camisetas licenciadas do Rock in

Rio.

Nas duas semanas que sucederam o langamento da primeira colecdo, todo o visual

da pagina da Chico Rei no Facebook esteve adequado a identidade visual da campanha, como

mostra a imagem abaixo.
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WE WILL ROCKYOU! 755 e crico rew

(_;h_ico Rei__

G, 3.9 CU 21 Talando sobr

Vestugrio

Chico Rei & o estidio de criagdo que investe em design e
moda para fazer camisetas, canecas e posters com
personalidade: http:[/chicorei.com/

w'740.324 E’

SHOP

Sobre Fotos Opcdes "Curtir® Compre Instagram

Figura 4: Topo do Facebook da marca Chico Rei, que foi utilizado durante duas semanas.

Duas semanas apés o inicio da campanha, no dia 4 de marco de 2013, foi feita
uma imagem de remarketing, aproveitando a contagem regressiva para 0 comego da venda de
ingressos do festival. Sequindo a identidade visual da campanha, a imagem apresentou um

texto que convidava o publico a interagir com a marca.
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N R’

QUAL ARTISTA CONFIRMADO
MERECE UMA CAMISETA?

. L 4

Figura 5: Banner de remarketing interativo, dentro da identidade visual da campanha.

9.1.2 O Twitter e seus 140 caracteres

Devido as suas caracteristicas, a campanha foi trabalhada apenas com textos no
Twitter, ja que a rede tende pouco ao uso de materiais graficos. Ainda assim, todos os textos
postados estavam dentro da linguagem adotada desde o inicio da campanha, fazendo conjunto

com as demais midias, como € possivel verificar na imagem abaixo.
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€« c Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com/chicorei

£} Home (o) Connect  J Discover

Chico Rei @chicore
‘ ‘uu'e W\II ROCK you: chicorei.com/rock!

Chico Rei @chicore 9 Feb
Produtos oficiais do maior festival de midsica do planetal Linha
@ exclusiva de camisetas

chicorei com/rock/

~ 4 Chico Rei @chicore
Olha aqui a colecio Rock in Rio: chicorei com/rock/

Chico Rei @chicore
Vamos invadir o maior festival de misica do planetal
youtu_be/_1MpWdgEuCQ

B View media

%
/

~ Chico Rei @chicore
#RioWillRockYou ‘o/ chicorei comirock/

Chico Rei @chicore 9 Feb

AGORA E OFICIAL: A Chico Rei é uma das marcas licenciadas
para vender o5 produtos oficiais do Reck in Rio 201300/
chicorei.com/rock/

3 Chico Rei @chicore

?_n:llt..zatgem regressiva

Figura 6: Posts no perfil da Chico Rei no Twitter, no dia do langamento da campanha.

9.1.3 YouTube e o audiovisual na web

Foram produzidos dois videos para o lancamento da campanha, sendo um teaser,
lancado um dia antes, e um video institucional, veiculado no dia 19 de fevereiro de 2013.
Ambos os videos apresentam a mesma linguagem utilizada nas demais midias, ainda que

adaptado para o formado do YouTube.

O segundo video, com duracdo maior, apresenta as camisetas de forma indireta e
destaca 0 selo de produto licenciado do Rock in Rio. A trilha sonora escolhida foi uma

releitura da musica “We Will Rock You”, da banda Queen, também presente em uma das
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camisetas da colecdo. As descricdes de ambos apresentam a mesma linguagem adotada em

toda a campanha.

Teaser - We Will ROCK You!

Chico Rei - 88 videos 767 views
m""' m Inserever-se 1.263 C EESN R
L‘ Gostei ,' Sobre

Publicado em 18/02/2013

Prepare-se para levar no peito todo o encantoe e grandiosidade
do maior festival de misica do mundo: em 2013 a moda vai
encontrar o Rock com muita atitude e criatividade!

Figura 7: Video teaser, lancado um dia antes da campanha.



Figura 8: Video principal, lancado no dia da campanha e contendo a marca de produto

{ PRODUTO OFICIAL |

*

\

CHICO REI NO ROCK IN RIO
Chico Rei - 88 videos
R'e'i"" m Inscrever-se 1.262

|‘ Gostei Sobre

Publicado em 05/03/2013

A Chico Rei & uma das marcas licenciadas para vender os
produtos oficiais do Rock in Rio 2013, Por isso, criamos uma linha
exclusiva de camisetas para deixar esta experiéncia ainda mais
inesquecivel

licenciado do Rock in Rio.

9.1.4 Divulgacgéo no site Chico Rei

9.675

10

po
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Com a finalidade de divulgar a pagina especial para o publico cativo da marca,

foram incluidos banners na pagina principal do site e nas paginas internas de produtos, como

pode ser visto nas imagens abaixo. Alem disso, a pagina dos produtos licenciados contam

com o selo do Rock in Rio, alem de descricbes que remetam a linguagem adotada na

campanha.
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VEJA TAMBEM E GRATIS

CAN ECAS : . ) *=e" A PARTIR DE R$70,00

PRODUTO OFICIAL

gek vap!

noviehsle

Receba em seu email tudo o que ha de nove na Chico Rei Fique
por dentro de langamentos & ofertas exclusivas diariamente.

SEIA NOSS0 AMIGO

oo 8=t
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Figura 9: Banner presente na pagina inicial do site da Chico Rei.

Al

-
mm Lojav Comunidadev Infov

VE)JA TAMBEM SEM JURQS APRIMEIRATROCA | FRETE GRATIS
POSTERS l 4 X S cartao | ‘:: € porNossa conTal | A 4 pARTIR D RS70,00

VER ESGOTADAS

Chocolover Bunnycake Coelho Russo Way to Rock Queens Of The
[Rsz.00] Stone Age

GENERO:

Figura 10: Banner presente em todas as paginas internas do site.
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Camiseta Rio Will Rock You
W Tweet|| 1| [ Curtir || & Pin it

A misica, especialmente o Rock N' Roll, possui uma
linguagem universal que une o mundo inteiro. Porém,
nenhum lugar do mundo tem a beleza e o charme da
cidade maravilhosa. O Rio de Janeiro recebe em
2013 a guinta edicéo nacional do maior festival de
misica do mundo, pra mostrar que, mais do que nunca,
RIO WILL ROCK YOU?

A Ko
GRATIS CARTAO
A PARTIR DE R§70,00

Selecione o seu tamanho:

e R$54,00
+

PP P M G | GG

Rasta 1
PR M| Reprint
| O o R$54,00

s

i

Figura 11: Pagina dos produtos licenciados apresenta selo e descricdo do produto. |

9.1.5 Hotsite: a campanha completa

Todas as pecas publicitarias supracitadas direcionavam os usuarios da rede ao
hotsite “chicorei.com/rock”, onde todas as informagfes sobre a mesma, além dos produtos,
poderiam ser encontradas. Essa pagina apresentava um desdobramento, mais completo, da

mesma identidade visual utilizada em todas as pecas publicitarias.
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As imagens abaixo trazem a integra da pagina, onde sdo mostrados os produtos, o
video principal e textos que apresentam a marca, reforcando o brand equity perante o

publico-alvo da campanha.

= € [ chicorei.com/rock, Q Iy =

/

ProsuTaonasL

ChicoReicom ¢

‘ Compre aqui as camisetas do maior festival de musica do ‘

S ELEEY

Figura 12: Topo do hotsite, onde os produtos aparecem em destaque.

X
i

- c chicorei.com Qv

Em 2013, nds vamos
invadir o Rock in Rio
com muita atitude.

Prepare-se: We will rock you!

NESTE ROCK IN RIO, EU SOU CHICO REI!

Figura 13: Area do hotsite contendo ensaio fotografico com as camisetas licenciadas.
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ChicoRei.com Lojavy Comunidade ¥ Infow 40 mi Envias

Todo encanto e grandiosidade deste mega evento transformado em camisetas.
Serdo varias colecoes, ao longo deste ano, para voceé vestir e curtir o maior festival de musica do mundo.

Chico Rei é o estudio de criagio
queinveste em design, moda e
criatividade para fazer produtos com
valor especial para quem veste.

Queremos estar sempre na frente
das prindipais tendéncias,
transformando em moda os icones
atuais e imortais da cultura pop
mundial.

Figura 14: Parte inferior do hotsite, onde ha a descricdo da marca e o video principal da

campanha.

9.2 RESULTADOS

Entre os dias 19 de fevereiro e 19 de marco, a pagina especial sobre o Rock in Rio
contou com 20.352 visitas, ficando em segundo lugar, atras apenas da pagina inicial. A média
de novos visitantes, ou seja, pessoas que nunca haviam acessado o site, é de 84% do total.
Nesse mesmo periodo, foram vendidas aproximadamente 200 camisetas licenciadas do Rock

in Rio, superando a meta tragada, que era vender 150 pecas.
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Dentre os acessos do hotsite, 36% vieram do Facebook; 17% vieram de acessos
diretos, digitando o link no navegador; 14% vieram a partir de buscas no Google; 14% vieram
do YouTube; 10% vieram dos banners internos no site da Chico Rei e 9% chegaram ao hotsite

através da divulgacao realizada no Twitter.

Figura 15 - Fontes de acesso do hotsite
"chicorei.com/rock", entre os dias 19 de
fevereiro e 19 de margo de 2013

B Facebook

B Acessos diretos
m Google

B YouTube

H Site Chico Rei

m Twitter

A imagem a seguir retrata a estratégia de cross media utilizada na campanha, com
a finalidade de criar identificacdo do usuério, cativar e direcionar para 0 hotsite com as

camisetas licenciadas.



Figura 16: Grafico demonstrativo da estratégia de cross media adotada na campanha.
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10 CONCLUSAO

A partir do que foi apresentado no presente trabalho, é possivel afirmar que,
atualmente, com o advento das midias sociais, proporcionado pelos principios da web 2.0, o

uso de cross media na internet é fundamental para o sucesso de uma marca nesse meio.

De acordo com Erik Qualman (2011), a nova geracdo de consumidores tem plena
noc¢do do seu lugar na comunidade global, sdo mais criativos e cooperantes. A web 20
trouxe a mudanca e a ruptura de um modelo de comunicacdo e de negocios na rede, fazendo

com gue mais empresas descubram e participem das redes sociais online.

Tendo em vista o perfil dos consumidores, moldado de acordo com as
caracteristicas da web 2.0, as empresas passaram a se posicionar de forma a conquistar a
colaboracdo dos proprios usuarios na produgdo ou disseminagcdo de seu conteudo. Henry

Jenkins (2009) parte de uma perspectiva culturalista para mostrar como, principalmente com uso
crescente da internet, a informacdo passa por diferentes canais midiaticos, aumentando o grau de

complexidade da experiéncia do consumo e integrando diferentes meios nesse processo.

Nesse contexto, o dominio das ferramentas disponiveis para a boa aplicacdo do
trabalho de marketing no meio digital é de extrema importancia para o sucesso de empresas
na internet. Claudio Torres, em "A Biblia do Marketing Digital”, afirma que a grande
revolucdo dos ultimos anos na Internet se deu porque o consumidor, como internauta, assumiu
0 controle de sua propria vida por meio das chamadas midias sociais e passou a gerar
conteddo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo ao mesmo tempo, por meio de sites,

como Facebook, Twitter e You Tube.
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A divulgacdo de uma marca em midias online é de grande valia para a
consolidacdo do valor dela (brand equity) e para 0 aumento dos impactos de campanhas e
acOes focadas em ferramentas da comunicacdo. Costurar diversas midias para um fim comum,
seja audiéncia ou consumo, é uma realidade. Nesse cenério, o cross media nasce a partir da

constatacao de que o consumo mudou.

A possibilidade de uma empresa interagir uns com 0s usuarios da rede em tempo
real, através da internet, deu aos consumidores um poder que altera a maneira como se deve
planejar as acbes de comunicacdo de uma marca na internet, ja que as estas precisam
participar desta interacdo, e ndo apenas veicular contetdo que o consumidor, atualmente, ndo
aceita mais passivamente.

Segundo Philip Kotler (2010), as empresas buscam estreitar o relacionamento
com seu publico consumidor, fortalecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles. O
objetivo é trabalhar o posicionamento e a estratégia de uma marca através da convergéncia
midiatica, chegando até o consumidor através de diferentes veiculos de comunicacao online.

O uso das midias digitais, persuadindo o consumidor a participar de todas as fases
da comunicacdo, auxilia a empresa a identificar e executar, atraves de estratégias, seu
posicionamento no mercado virtual. Como mostra a analise realizada no capitulo 9 deste
trabalho, a empresa que atua na internet precisa pensar em um planejamento de comunicagéo
geral, de acordo com o posicionamento da marca, mas enquadrando-se as peculiaridades de
cada midia.

A convergéncia de midias utilizada pela marca Chico Rei na campanha de
lancamento da primeira colecdo de camisetas licenciadas do festival Rock in Rio ajuda a
ilustrar que € possivel adequar uma mesma narrativa a diversas midias disponiveis,

adequando-se a linguagem de cada uma delas e reforcando a identidade da marca
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comunicada. Sendo assim, € possivel afirmar que o cross media, aliado a gestdo de marcas, €

de extrema importancia para o marketing de uma empresa na internet.
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12 APENDICE A

Entrevista com André Porteira, socio-diretor e fundador da empresa Chico Rei, concedida a

Vitor Vizeu, em fevereiro de 2013.

Como surgiu a Chico Rei?

Tudo comecou de forma bem natural, bastante amistosa, mas ja com visdo profissional. Eu e
meu sécio, Bruno Imbrizi, faziamos faculdade de Artes e Design, mas paralelamente
trabalhdvamos com internet. Entdo abrirmos uma loja virtual foi um passo instintivo. Isso
tudo aconteceu h& pouco mais de cinco anos, nos corredores da UFJF mesmo. Nds sempre
fomos fas de Pop Art e Moda e enxergamos na camiseta um suporte para nossos trabalhos,

como se fosse uma tela em branco.

Por que o0 nome Chico Rei?

O nome Chico Rei tem raizes mineiras, assim como a marca. Diz a lenda que Chico era Rei
no Congo, mas foi trazido para o interior de Minas Gerais como escravo. Com muita coragem
e sagacidade, Chico juntou ouro a fim de comprar sua alforria. Depois de um tempo, o herdi
brasileiro conseguiu garantir ndo s6 a sua, mas a liberdade de muitos outros escravos,
tornando-se rei mais uma vez. Com uma inspiracdo tdo bacana, o0 nome ndo gerou davidas: a

primeira opgéo foi escolhida de cara e ficou para sempre.
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Qual foi sua motivacao para abrir esse novo negdcio?

Além de termos enxergado as camisetas como 6timo suporte para nosso trabalho, vimos a
chance de vestirmos aquilo que gostdvamos, mas que ndo encontravamos com facilidade nas
lojas. Sem falar que sempre levamos nosso negdcio muito a sério, com visdo bem
profissional. Em nenhum momento enxergamos a Chico Rei como um hobbie, mas sim como

a carreira que gostariamos de seguir.

Qual a maior dificuldade encontrada no inicio do negécio?

Em qualquer tipo de negdcio, 0s primeiros meses e até anos ndo atingem as expectativas dos
mais sonhadores, 0 que era nosso caso na época. Nossa primeira venda aconteceu somente
dias depois do langcamento do site. E vale ressaltar que ndo foi feita por nenhum parente ou
amigo, mas sim por uma boa alma do Ceara. Apesar de ndo obtermos o boom esperado logo
no langcamento, esse fato serviu para ressaltar que estdvamos no caminho certo, que a internet
nos proporcionaria uma abrangéncia muito grande. E fomos insistindo até chegarmos a um
ponto onde temos nossa marca consolidada como a maior do Brasil no segmento em que

atuamaos.

Por que vocés optaram pelo e-commerce?

Optamos por uma loja virtual, em primeiro lugar, porque ja trabalhdvamos com internet, ja
tinhamos conhecimento na area, além de ser muito facil vocé comecar um projeto do tipo. A
logistica, pelo menos no comeco, era muito acessivel. Claro que, além disso, noés
acreditavamos que uma loja virtual era mais simples, mais facil, que uma loja fisica, mas com

o0 tempo e a pratica mudamos de ideia.

Qual diferenca do tratamento prestado ao “e-consumidor”?
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O e-consumidor geralmente € uma pessoa mais antenada, que sabe o que quer, entende do
produto. Ele exige completa transparéncia e velocidade nos contatos com a loja, por isso, uma
boa loja virtual deve se preocupar muito com o atendimento. Até porque, 0 consumidor tem

muito mais voz no mundo virtual do que no mundo "real”.

Qual € o publico-alvo?

O publico da Chico Rei ndo é nada engessado. Acreditamos ser possivel agradar a pessoas de
faixas etarias e gostos diferentes, até porque a gama de temas que buscamos para nossas
criacBes é bem eclética. Pensando na maioria, podemos apontar pessoas entre 17 e 45 anos,
com curso superior concluido ou em andamento. Nossa atuacéo é exclusivamente no mercado

online, atendendo todo o Brasil.

A Chico Rei tem sede em Juiz de Fora e € conhecida nacionalmente. Como € essa
experiéncia de encarar um mercado consumidor maior e mais abrangente? E o desafio

de enfrentar empresas concorrentes ja consolidadas?

A grande vantagem de um negdécio na internet € a abrangéncia do mercado que vocé pode
atingir, ndo ficando limitado a apenas um bairro, uma cidade ou um estado. Na Chico Rei, por
exemplo, felizmente ja conseguimos atingir todas as regides do Brasil, além de outros paises.
Além das vantagens, precisamos ter algumas preocupacdes, como tentar dialogar de forma
sincera com um puablico muito heterogéneo. Sabemos que cada regido do Brasil tem suas
peculiaridades, entdo tentamos adotar um discurso universal, que abrace todas elas. No fim

das contas, esse contato com a pluralidade é muito positivo e rende 6timos frutos para nos.

Uma das maiores dificuldades que um novo empreendedor enfrenta €, sem duvidas, a chegada
em um mercado com milhares de concorrentes, tanto nacionais quanto internacionais. E

preciso ter muita paciéncia até conseguir encontrar seu publico e conquista-lo, como
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aconteceu com a Chico Rei. Hoje temos um publico muito bem definido e clientes mais do

que fiéis.

Quais as principais distin¢des na criacdo de estratégias de marketing e de crescimento

da empresa no caso de uma loja virtual?

No caso de uma loja virtual, a grande maioria das estratégias de marketing sdo voltadas para o
mundo online, mas sem esquecer do offline. O publico-alvo acaba se concentrando 100% na
internet, uma vez que vendemos apenas através de nosso site, 0 que ja da um direcionamento

importante. Isso sem falar que as possibilidades de acdes e estratégias sdo infinitas.

Quais sdo os atrativos oferecidos ao consumidor para que ele opte pela compra online?

A facilidade em encontrar produtos cada vez mais personalizados, com a cara do consumidor,
que atendam a gostos cada vez mais especificos e que ndo estdo disponiveis fora de grandes
centros. Sem falar que, em grande parte das vezes, o pre¢os das lojas virtuais sdo mais baratos

que lojas fisicas.

Como é a estrutura da Chico Rei atualmente?

Hoje, a Chico Rei continua com suas operag¢des concentradas em Juiz de Fora, Minas Gerais,
mas a equipe e abrangéncia aumentaram um bocado. Temos nosso corpo de trabalho dividido
em duas sedes: estudio e confeccdo. O primeiro conta com um time trabalhando diariamente,
onde os esforcos estdo divididos nas areas de administragdo, criagdo, marketing, jornalismo e

relacdes publicas.

Ja no final de 2012, demos corpo a um sonho antigo: uma confecgdo prépria e totalmente

dedicada, gerando dezenas de novos empregos, e abracando também as areas de logistica e
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atendimento. Nosso estoque fica armazenado na segunda sede, uma vez que sé trabalhamos

com pronta-entrega dos produtos, seja qual for a regido do pais.

Nossa logistica de envios é feita pelos Correios, que coletam e despacham pedidos duas vezes
por dia de nossa sede. Hoje, trabalhamos com prazos maximos de até trés dias Uteis, o que

aumenta a confianca e o conforto do cliente.

Como vocé avalia a importancia das midias sociais para o crescimento da marca?

Elas foram e continuam sendo fundamentais para o crescimento da Chico Rei, e nds podemos
perceber que o aumento de seguidores nessas redes acompanhou o crescimento da marca. O
poder de proliferacdo que as midias sociais tém ndo se compara a nenhum outro meio, pelo
menos hoje em dia. Para a Chico Rei, que é uma loja virtual, o papel € ainda mais importante.
A propaganda “boca a boca” na internet ganha proporg¢des muito maiores na rede, o que pode

ditar o sucesso ou o fracasso de uma empresa.

Como a Chico Rei utiliza as midias sociais para vender seus produtos?

A Chico Rei ndo vende diretamente nas midias sociais. As vendas sdo feitas exclusivamente
pelo nosso site, entdo essas midias desempenham um papel de redirecionamento de publico,
despertando interesse pelos nossos produtos e direcionando os clientes para nosso site, onde
poderdo comprar. Vale dizer que esse papel é fundamental e, hoje em dia, grande parte, talvez
a maioria, de nossos clientes chegam ao site através das midias sociais. Esse interesse €
despertado, principalmente, através da producdo de conteudo de interesse do publico que

tenha relagdo com nossos produtos, promogdes e outras agoes.

Ja aconteceu algum caso em que as midias prejudicaram a imagem da marca?



86

NOs tomamos muito cuidado com tudo o que postamos nas midias sociais para evitar
repercussdes negativas para a marca, porque as coisas na internet acontecem como uma bola
de neve e muitas vezes ganham um tamanho maior do que realmente devem ter. Houve um
caso em que uma de nossas camisetas ndo agradou uma parcela de nossos seguidores, 0 que
rapidamente gerou uma repercussdo negativa, entdo foi preciso controlar a situacdo
rapidamente. Felizmente conseguimos reverter e transformar uma acdo negativa em algo
positivo, 0 que também é proporcionado pelas midias sociais, pois 0s usuarios veem suas

falhas, mas também veem a solucdo dada para elas.

E os videos que vocés produzem, de onde surgiu a ideia? Com qual intuito séo

produzidos?

A ideia dos videos era antiga e amadureceu com o tempo, até finalmente colocarmos em
pratica, em abril do ano passado. Os videos nos ddo uma gama infinita de possibilidades para
estreitarmos os lacos com nosso publico, seja mostrando nossos produtos ou um pouco mais
de nossa equipe e nosso cotidiano. Sem falar que a internet esta mais visual do que nunca, e
muitas pessoas tém preguica de ler, preferindo assistir. O intuito dos videos é 0 mesmo que
qualquer contetdo escrito ou fotografico que produzimos: gerar interesse dos seguidores pela

nossa marca da forma mais abrangente possivel.

E algum caso de sucesso influenciado pelas midias sociais?

Felizmente, com quatro anos da marca na internet, temos Vvarios casos de sucesso. Um
exemplo recente é o da camiseta “Que Deselegante”, que foi baseada em uma fala da
jornalista Sandra Annenberg, do Jornal Hoje. Na época do Natal, ela recebeu a camiseta de
presente e postou uma foto no Twitter, 0 que gerou um “boom” gigante, uma quantidade

enorme de midia espontanea em sites de revistas como Quem, Caras, Contigo e muitas outras.
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Por causa dessa repercussdo na rede, a camiseta se esgotou em pouquissimas horas, sem

contar a quantidade de pedidos de relangcamento.

Como as parcerias com o Kibe Loco, Jacaré Banguela e Sensacionalista auxiliam na

divulgacdo da marca de vocés?

As parcerias sdo fundamentais para a divulgacdo da marca. O Kibe Loco, por exemplo, recebe
milhdes de visitas mensalmente, o que traz um puablico consumidor gigante para a Chico Rei.
Da mesma forma que uma loja fisica busca anuncios em canais de TV, revistas e jornais, nds
buscamos sites parceiros para atingirmos publicos diferentes. Gracas a popularidade desses

sites, nossas parcerias geram resultados muito positivos.

O que se pretende a partir desse publico?

O poder de proliferacdo que as midias sociais ttm nao se compara a nenhum outro meio, pelo
menos hoje em dia. Para a Chico Rei, que é uma loja virtual, o papel € ainda mais importante.
A propaganda “boca a boca” na internet ganha proporg¢des muito maiores na rede, o que pode

ditar o sucesso ou o fracasso de uma empresa.

A Chico Rei ndo vende diretamente nas midias sociais. As vendas sdo feitas exclusivamente
pelo nosso site, entdo essas midias desempenham um papel de redirecionamento de publico,
despertando interesse pelos nossos produtos e direcionando os clientes para nosso site, onde
poderdo comprar. Vale dizer que esse papel é fundamental e, hoje em dia, grande parte, talvez
a maioria, de nossos clientes chegam ao site através das midias sociais. Esse interesse &
despertado, principalmente, através da producdo de conteddo de interesse do publico que

tenha relagdo com nossos produtos, promogdes e outras agoes.
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Quais informacgdes o publico-alvo geralmente busca nessas redes?

Acreditamos que nossos seguidores nessas midias tém interesse em nossos produtos. Sendo
assim, muitos encontram nelas uma 6tima fonte de langamentos, novidades, promocoes...
Enfim, Twitter e Facebook sdo duas redes que séo alimentadas em primeira méo com o que ha
de mais novo na Chico Rei. Além disso, acreditamos que nosso publico é formado por
pessoas que compartilham gostos com os membros de nossa equipe e, consequentemente,
com a marca. Essas pessoas buscam contelido relevante e de seu interesse, 0 que varia um

bocado devido a grande quantidade de temas com os quais trabalhamos.

Como ¢ determinado o contetdo produzido pela marca nas redes sociais?

O contetdo deve, primeiramente, ser relevante para o publico, o que gera maior adesdo e
proliferacio (por meio de likes, shares etc) e fideliza os seguidores. E preciso que os perfis da
Chico Rei nas redes sociais tenham bastante interagdo com 0s seguidores, para que a marca
ndo pareca uma "metralhadora de contetdo”, uma via de médo Unica. Conversacdo gera
interacdo, que traz fidelidade de usuéarios. A mesma informagdo pode estar em mais de uma
rede social, mas ndo da mesma forma, ja que cada uma tem suas especificidades, ja que é
preciso gerar necessidade do usuario seguir a marca em diversas plataformas. As vezes, a

repeticdo de conteldo se faz necessaria, mas deve sempre ser feita de forma criativa.

Além de relevante, esse conteldo deve ter alguma relacdo com o universo trabalhado na
Chico Rei, fazendo com que o publico atingido tenha interesse em nossos produtos. E preciso
“envolver emocionalmente” os seguidores para vender. Ao invés de falar sobre o produto ou
servigo, é interessante falar sobre o tema da marca (assuntos do nosso universo). Depois,

envolver o produto sutilmente no conteudo.

Como séo pensadas e executadas as campanhas da marca?
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Nossas campanhas seguem um planejamento mensal, onde visualizamos 0 més como um todo
e encaixamos as ac¢Oes de acordo com as necessidades e oportunidades. Gostamos muito de
trabalhar com datas especiais, pois estas tém grande adeséo de nichos identificados com a data
em questdo. Além disso, é do nosso interesse trabalhar em campanhas inovadoras, que tenham
a cara da Chico Rei e o perfil de nosso publico, que ja espera por criatividade, por isso
trabalhamos muitas vezes com ideias inusitadas. Um exemplo dessa forma de trabalho foi a
campanha que desenvolvemos no Gltimo dia 7 de setembro, quando o Brasil inteiro estava
celebrando a Independéncia e nés optamos por comemorar o aniversario do Treze da Paraiba.
Toda a equipe da Chico Rei contribui com ideias, por isso temos essa pegada plural em nossas

campanhas, que sdo desenvolvidas totalmente pela nossa equipe interna.

Quais sdo os maiores desafios em relacdo ao trabalho de Comunicagdo? E o que vocé

considera positivo?

Para a Chico Rei, que é uma loja exclusivamente virtual, o papel da comunicagdo é ainda
mais importante, uma vez que a falta de contato presencial pode causar uma série de ruidos. O
publico na internet tem muito mais forca que no mundo offline e a propaganda “boca a boca”
ganha proporg¢es muito maiores, o que pode ditar o sucesso ou o fracasso de uma empresa.
Por isso, é muito importante definir, atrair e fidelizar o publico da marca, e isso é um grande

desafio.

Nossa atuacao nas redes sociais é muito forte, por isso prezamos pela criacdo de contetdo e
acles que sejam relevantes para 0 nosso publico, sempre relacionados com o universo que
trabalhamos em nossos produtos. A Chico Rei ndo vende diretamente nas redes sociais, entao
outro grande desafio diario é despertar o interesse dos seguidores pelos nossos produtos,

redirecionando para 0 nosso site, onde poderdo comprar.
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O trabalho com Comunicacéo na internet € complexo e exige muita dedicacdo, mas ao mesmo
tempo é muito gratificante. Os resultados, por exemplo, sdo percebidos imediatamente, o que
outros meios ndo proporcionam. Sem falar que a internet quebrou as barreiras de territério,
entdo nds podemos ser vistos no mundo inteiro. Enfim, os pontos positivos de se trabalhar

com comunicacao na internet sdo muitos.

Quais as vantagens de vender produtos licenciados do Rock in Rio?

A marca Rock in Rio é, sem dividas, sindbnimo de sucesso, afinal, quem nunca ouviu falar
sobre o festival? Quando nos reunimos a primeira vez com eles, ficamos encantados com a
grandeza e com a forca da marca. Aliar o nome da Chico Rei a uma marca tdo forte quanto o
Rock in Rio é chancelar um crescimento que nos alcangamos nos ultimos anos, além de abrir

possibilidades para angariar um novo publico.

O trabalho de marca do Rock in Rio é muito bem feito e como licenciados, nds podemos
pegar carona nesse renome que o festival tem. Com certeza agrega muito valor a nossa marca

e reitera todo nosso trabalho de posicionamento no mercado.

Qual o conceito e a estratégia para o lancamento da primeira colecdo?

Desde 0 comeco, nossa intencdo era fazer algo grandioso, aliando a marca Chico Rei com a
marca Rock in Rio, ressaltando toda a grandeza do festival e mostrando para o nosso publico

que as camisetas que sairiam dessa parceria seriam tdo grandiosas quanto.

Para essa primeira campanha, pensamos em vender o conceito de “Eu Vou”, marca registrada
do festival, aliando ao nosso produto, resultando em nosso slogan de lancamento: “Nesse

Rock in Rio, eu sou Chico Rei”. Apds pensarmos em textos e imagens, tracamos uma
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estratégia de cross media na internet, produzindo pecas para diversas midias online, todas

dentro da mesma identidade, prezando pelo branding da campanha.

Criamos um hotsite para a campanha (chicorei.com/rock), onde todas as informacg6es sobre a
parceria poderiam ser encontradas, além dos produtos em si. A finalidade basica de nossa

estratégia era direcionar o publico-alvo para essa pagina especial da campanha.



