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RESUMO

O presente trabalho tem como tema a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), tendo
como enfoque a utilizacdo das novas midias digitais como ferramenta estratégica da
comunica¢do com o mercado. O estudo, como objetivo geral, investigou a possivel existéncia
da integracdo entre as ferramentas do marketing digital, apresentando de que forma sao
trabalhados os canais de comunicacao entre a empresa analisada e seus clientes. Para tanto, o
Privilége foi escolhido como objeto de analise por ser uma empresa que usa tais ferramentas
de forma abrangente, dentro de seu planejamento de comunicac¢do. A pesquisa para investigar
0 uso de tais ferramentas foi feita por meio de entrevista e analise do material de comunicacgéo
divulgado pela empresa.

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada de Marketing, Midias Digitais, Privilége.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo é de extrema importancia dentro do planejamento de marketing de
uma empresa. A tomada de decisdes durante a producdo das estratégias de marketing em uma
empresa sera responsavel por ditar as acGes e normas que vigorardo durante o periodo
subsequente ao planejamento. Dentro do ambito de organizacdes que estdo inseridas no
processo de desenvolvimento de novas midias, torna-se relevante discutir como o Marketing
Digital se insere nesse processo.

O presente trabalho se propde a discutir e analisar a comunicacao integrada de
marketing e seus efeitos, principalmente em meios digitais. Para isso, além do estudo com
base na literatura referente ao assunto, foi realizada a analise da comunicacdo feita pela
empresa Privilége, casa noturna presente nas cidades de Juiz de Fora, Bluzios e Angra dos
Reis.

O Privilége se destaca em seu segmento e atrai cada vez mais jovens para seus
eventos. Além disso, a marca investe no setor de comunicacgdo, tendo participacdo ampla e
ativa nas midias digitais.

Dividimos o trabalho em trés partes. No capitulo 1l, serd apresentado o estudo
sobre o marketing e suas ferramentas, para que se tenha melhor compreensdo da
Comunicacdo Integrada de Marketing, discutindo também o uso e a importancia de cada uma
dessas ferramentas e a comunicacdo; além de demonstrar a importancia da integracéo entre as
acOes de comunicagao.

No capitulo trés, abordaremos de forma mais aprofundada o Marketing Digital,
para depois apresentar e conceituar as diversas midias que servem como veiculo para ele;

demonstrando de que forma elas podem ser usadas pelas empresas, para contribuir em sua



comunicacdo. Partindo da evolucdo da comunicacdo depois do surgimento da Internet, sera
apresentada cada midia que atualmente € relevante, por ser usada por muitas pessoas e
também pelo Privilége: publicidade online, sites, blogs, e-mail marketing, mobile marketing e
as redes sociais.

O capitulo quatro se destina a apresentacdo do objeto de estudo, a empresa
Privilege. Mostraremos a historia da empresa, tracando um panorama do que é feito nas trés
casas. Também abordaremos como se constitui a organizacao dos profissionais que trabalham
diretamente com o marketing e como as atividades sdo divididas e distribuidas entre eles.
Cada midia usada pela empresa sera apresentada, e, com o foco nas midias digitais, sera feita
uma andlise sobre os resultados.

A marca foi escolhida por ser reconhecida, principalmente em Juiz de Fora, por
trabalhar com o puablico jovem e estar investindo e direcionando grande parte de suas acdes

para as midias digitais.



2 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A Comunicacao Integrada de Marketing, ou CIM, tem como objetivo desenvolver
0 gerenciamento de marcas e servicos, utilizando as ferramentas de comunicagédo
(propaganda, promocdo de vendas, eventos, relagdes publicas e assessoria de imprensa,
marketing direto e vendas pessoais) de forma integralizada. Segundo Santiago (2002, p. 31),
“o papel da Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ desenvolvé-la buscando ampliar a
integracdo com o mercado”. Para entendé-la de forma mais adequada, é necessario abordar
primeiramente os conceitos de marketing. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), “O
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.” Em

uma forma mais direta, ele busca satisfazer necessidades de maneira lucrativa.

2.1 MARKETING: CONCEITOS, OBJETOS E ELEMENTOS

Pinheiro e Gullo (2013) conceituam o marketing como um processo, que teria
caracteristicas humanas e sociais, por envolver trocas entre pessoas e empresas, e também
administrativas, por utilizar técnicas especificas para tracar estratégias que alcancem o0s
objetivos. Dessa forma, ele facilita a troca de valores e procura satisfazer tanto clientes,
qguanto empresas, no que tange as suas necessidades e desejos. Segundo a American
Marketing Association (AMA), “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade como um todo” (AMA, 2008).

A principal funcdo do marketing é entdo estar sempre atento as necessidades dos

compradores, e a partir delas definir planos de acdo para executar em seus quatro elementos;
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produto, preco, canais de distribuicdo e comunicacdo integrada de marketing, para que atinja
resultados satisfatorios dos consumidores e também os objetivos da empresa.

Ogden e Crescitelli (2007) definem o marketing como uma ciéncia que pesquisa,
analisa e monitora mercados. Seria, em resumo, uma relacdo entre empresa e consumidor, na
qual a empresa buscaria satisfazer as necessidades e desejos de seu publico para alcancar seus
objetivos e lucrar, ou seja, uma relacdo em que todos sairiam ganhando. Atualmente, esse
conceito busca ir além. Mais do que satisfazer seu publico, é preciso surpreendé-lo e tentar
prever quais serdo suas proximas expectativas.

Segundo Cavallini (2008), além do consumidor, também é preciso estar atento aos
concorrentes, pois a cada momento surgem novas estratégias, que podem influenciar nas
regras de negdcios; o que impde as empresas uma mudanc¢a de postura e um maior cuidado
com o seu planejamento de marketing. Essa preocupacdo em envolver outros pablicos além
dos consumidores também ¢é percebida na atualizacdo do proprio conceito de marketing
definido pela AMA. O apresentado anteriormente, referente ao ano de 2007, ja engloba outros
grupos de interesses, ao contrario do que era adotado desde 1985: “Marketing é o processo de
planejamento e execucgédo de conceitos, precificacdo, promocao e distribui¢do de bens, ideias e
servicos para criar trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e das empresas”.

Esse desenvolvimento no marketing é denominado por Kotler (2010, p. 4) de
Marketing 3.0, ou era voltada para os valores; na qual a preocupagdo dos profissionais de
marketing enxerga pessoas ao inves de simples consumidores, tentado satisfazer seus anseios
de “mente, coragao e espirito”.

A partir da nogdo de que a empresa se preocupa com seu publico, que ndo se
restringe apenas ao consumidor, Ogden e Crescitelli (2007) dividem esses publicos em quatro

tipos: interno, intermediario, comunidade e consumidor.
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O publico interno € formado pelos funcionarios da empresa, que apresentam muita
credibilidade perante as pessoas, pois estdo em contato direto com as acdes da empresa e a
producdo; apesar de nao atingir aos demais publicos em grande escala, se comparados a
outros meios. Kotler (2010) afirma que o empenho em convencer os clientes deve ser o
mesmo dado aos empregados. Ele destaca ainda que, por estar dentro da empresa, fica mais
facil para esse publico identificar se os valores passados séo vivenciados ou ndo na pratica;
por isso, os funcionarios “precisam ser fortalecidos com valores auténticos” (KOTLER, 2010,
p. 81).

O publico intermediario engloba distribuidores, atacadistas e varejistas. Os
varejistas devem ser destacados pela sua maior influéncia sobre os consumidores. Kotler
(2010) defende que as empresas devem se atentar e buscar canais que estejam de acordo com
seus ideais, pois eles vao influenciar sua imagem final.

Outro tipo de publico seria a comunidade, formada por imprensa, governo e
associages, 0 que no seu conjunto é denominada opinido publica. Destaca-se o papel da
imprensa, por ter impacto e grande alcance do publico-alvo. “O que se visa nessa categoria de
publico é manter a opinido publica favoravel ou, no minimo, neutra, o que significa ndo ser
desfavoravel a empresa e/ou a seus produtos.” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 18).

Kotler (2010) destaca ainda que o retorno de uma empresa deve ser mensurado,
levando em conta a satisfacdo de consumidores, empregados, parceiros de canal, governo,
organizacGes sem fins lucrativos e o publico em geral. Em suma, todas as pessoas que
participam de alguma forma em seus negdcios e resultados. Para o autor, a saida para isso esta
na sustentabilidade, que envolve tanto a “sobrevivéncia da empresa no mundo dos negocios”
quanto a ‘“‘sobrevivéncia do ambiente ¢ do bem-estar social” (KOTLER, 2010, p. 118),

conseguindo assim impactar de maneira positiva todos os seus publicos.
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Finalmente, o consumidor, que é o usuario final. De acordo com Kotler (2010, p.
59), “uma vez bem-sucedida, a marca deixa de ser propriedade da empresa”, ou seja, o
consumidor se torna o verdadeiro proprietario da marca, adotando a missao da empresa como
sua missdo pessoal. A marca precisa atentar-se sempre em realizar acdes dentro da misséo
estabelecida, para ndo perder o que foi 0 motivo dos consumidores se tornarem fieis a ela.

E para estruturar a relacdo entre a empresa e esse consumidor, primeiro é preciso
estudar o mercado que se pretende atingir. Analisando as oportunidades, obtém-se as
caracteristicas do grupo, que serdo o foco das acdes de marketing da empresa. Esse perfil
incluira pessoas gque sdo consumidores em potencial.

A partir dessas informacdes, pode-se optar pela divisdo desse grupo de interesse
em grupos menores, configurando uma segmentacdo de mercado, ou investir no grupo como
um todo. No cenario atual, ¢ mais frequente essa fragmentacao, pois o publico estd cada vez
mais heterogéneo. Por isso, a atuacdo de forma segmentada estd mais comum, como afirmam
Ogden e Crescitelli (2007).

E essa analise do comportamento do consumidor que contribui para que a empresa
consiga descrever e prever quais sdo as possiveis escolhas feitas pelo seu publico naquele
momento e no futuro.

Para estabelecer estratégias de marketing que influenciem todos esses publicos
apresentados sdo utilizadas as ferramentas de marketing. Alguns autores, como, por exemplo,
Kotler e Keller, definem quatro grupos de ferramentas, também conhecidas como os 4p’s do
marketing, que seriam: Produto, Praca, Preco e Promocao. Nesse estudo, a anélise se dara a
partir dos conceitos de produto, preco, canais de distribuicdo e comunicacdo integrada de
marketing, seguindo os conceitos propostos por Ogden e Crescitelli (2007).

O Produto envolve planejamento, atribui¢des conceituais e o plano para coloca-lo

no mercado. Kotler e Keller (2006) destacam oito itens que fazem a diferenciagdo de um
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produto. S&o eles: forma, que envolve a parte fisica, como tamanho e formato; caracteristicas,
que atribuem complementos ao produto, podendo ser atribuidas de acordo com as escolhas e
necessidades do consumidor; qualidade de desempenho, que varia entre baixa, média, alta e
superior, sendo que esses niveis devem ser planejados de acordo com cada publico-alvo;
qualidade de conformidade, garantindo que todos os produtos entregues sigam 0 mesmo
padrdo; durabilidade, que pode atribuir maior valor, caso consiga estar acima das demais
opcdes no mercado; confiabilidade, que envolve a qualidade e a auséncia de defeitos, também
agrega maior valor; facilidade de reparo, que envolve o servigo prestado por técnicos e que,
para ser mais agil, vem sendo feito por telefone ou atendimento online; estilo, que esta
atrelado a aparéncia, também gerando mais valor ao produto e que dificilmente pode ser
reproduzido por outras marcas, porém muitas vezes ele ndo garante o desempenho do produto.

Os autores estabelecem que a marca trata-se de uma dimensdo do produto, que
influencia na comunicacdo. A American Marketing Association (AMA) a define como sendo
"um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencid-los dos de outros concorrentes” (AMA, 1995), funcionando como um fator de
distingdo entre os demais produtos oferecidos. Kotler e Keller (2006) destacam ainda outras
atribuic@es, pois a marca, além de identificar o produto, serve como protecao judicial para que
a empresa possa ter seu registro, impedindo cdpias ou outras acdes disformes de outros
grupos que tentem prejudicar a organizacdo. E também pode fidelizar clientes, atribuindo
assim maior valor aos seus produtos e contribuindo para uma maior aceitagdo por parte dos
consumidores, caso seja de seu interesse inserir novas linhas de produtos no mercado.

O Preco precisa estar de acordo com os objetivos que foram tracados para aquele
produto. Se a marca deseja ser reconhecida por sua exclusividade e luxuosidade, ndo deve

incorporar em suas promocdes atributos vinculados a produtos comuns e consumidos em
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larga escala. Nesse caso, também € preciso atentar para os limites de precos. Em casos de
promocdes, por exemplo, baixar muito o valor do produto pode descaracteriza-lo e gerar
descontentamento de clientes mais tradicionais. Kotler e Keller (2006) destacam que fatores
como empresa, clientes, concorrentes e ambientes de marketing precisam ser levados em
conta na deciséo final de preco, sendo coerentes com a estratégia de marketing adotada pela

empresa.

O precgo é o Unico elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. Ele também é um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado
com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos, dos compromissos com
canais de distribuicdo e até das promogdes. O preco também informa ao mercado o
posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um
produto bem desenhado e comercializado pode determinar um prego superior e obter
alto lucro. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 428).

Os canais de distribuicdo também precisam ser pensados de forma integrada as
demais ferramentas de marketing. Sua variacdo ocorre de acordo com a procedéncia do
produto, podendo envolver varios elos ou ser uma distribui¢cdo mais simples e direta. O foco
nesse caso é disponibiliza-lo ao consumidor de maneira mais rapida, segura e com 0 menor
custo possivel. Para Ogden e Crescitelli (2007), é o sistema de distribuicdo que faz com que o
produto chegue até esses canais, sendo interligado ao programa de marketing. Também estao
envolvidas decisdes sobre o gerenciamento desse canal, que deve estar de acordo com 0s
recursos financeiros disponiveis. Ha ainda o estabelecimento das condicdes fisicas -
instalacBes e custos, por exemplo - e de estoque - capacidade de atendimento e rapidez nas
entregas sdo alguns dos itens que comp&em essa divisao.

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), a Comunicacdo Integrada de Marketing foi
originada da ferramenta Promog&o. De acordo com 0s autores, sua base é composta por trés
fundamentos basicos. O primeiro, beneficio adicional, da ao consumidor algo além do produto
oferecido. O segundo, tempo determinado, delimita o prazo de vigéncia do beneficio
adicional, o que o torna de fato um beneficio, e ndo mais uma caracteristica intrinseca ao

produto. O terceiro, objetivo especifico, também contribui para a determinagédo do tempo, pois
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ao atingir tal objetivo pode-se encerrar a promogdo. Utilizada na maioria das vezes para
aumentar as vendas, a promoc¢éo pode ter outras finalidades, como “provocar experimentagiao
de novos produtos, atingir novos segmentos de mercados, regularizar excesso de estoques e
neutralizar o impacto de acfes da concorréncia (...) passou a ser utilizada também com a
finalidade de divulgar ou reforcar o valor da marca” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 77).

No contexto de oferecer beneficios ao cliente, a CIM também é responsavel por
fazer com que o publico receba uma mensagem Unica, enviada de forma clara e simples pelas
empresas. Segundo a definicdo da American Association of Advertising Agencies (apud
KOTLER; KELLER, 2006), ela abrange um plano de comunicacdo que define estratégias e as
combinam, para que suas mensagens tenham coeréncia e sejam impactantes.

Assim, as campanhas precisam ser uniformes para atingir de maneira adequada
seu publico alvo especifico. Isso influencia diretamente no comportamento e na escolha do
consumidor. Quanto mais claras as mensagens, mais chances terdo de despertar a confianca de
quem as recebe. Kotler e Keller (2006) defendem que o marketing deve ir além do produto,
preco e praca, sendo fundamental que haja comunicacdo eficaz entre empresa e publico.

Para Ogden e Crescitelli (2007), as empresas precisam integrar suas ferramentas
de marketing e de comunicagéo, para que seus consumidores recebam uma mensagem clara e
concisa. Assim, o resultado da combinacdo dos esforcos de todas as unidades de negécio vai

produzir maior impacto do que a soma de esfor¢os individuais.

2.2 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

Ogden e Crescitelli (2007, p. 13) colocam a CIM como uma “evolu¢do do

processo de comunicacdo, adaptado conforme as mudangas do ambiente no qual ela esta

inserida”. Para os autores, dentro desse processo, existem diversas ferramentas de
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comunicacdo, como propaganda, promocao de vendas, marketing direto, marketing digital,
venda pessoal, relacbes publicas e publicidade, que precisam ser combinadas de forma
integrada e sinergética. Kotler e Keller (2006) sistematizam seis dessas formas de
comunicacdo que sdo: propaganda, promocao de vendas, eventos e experiéncias, relacdes
publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais. Para que sejam

compreendidas adequadamente, elas serdo apresentadas e conceituadas nos topicos seguintes.

2.2.1 Propaganda e publicidade

Kotler e Keller (2006, p. 533) definem que propaganda ¢ “qualquer forma paga de
apresentacdo e promoc¢ao nao pessoais de ideias, mercadorias ou servi¢os por um anunciante
identificado.” Ogden e Crescitelli (2007) complementam que a propaganda deve ser integrada
para gque possa ser eficiente. Ja Gongalez (2009) defende que a propaganda é um conjunto de
“acdes de atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com objetivo politico,
civico ou religioso” (GONCALEZ, 2009, p. 7).

O autor define ainda o conceito de publicidade como sendo

[...] a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o & ac&o. E um
conjunto de técnicas de acdo coletiva com o proposito de tornar conhecido um
produto, um servigo, uma marca promovendo assim uma atividade comercial. E
mais ampla que a propaganda e engloba todas as formas de comunicagéo, tornando-
se uma técnica comercial de comunicagdo de massa (GONCALEZ, 2009, p. 7).

Kotler e Keller (2006) complementam que a publicidade ¢é divulgada nos meios de
comunicagdo, podendo ser impresso, radio, televisdo ou até mesmo em palcos. Sobre esses
meios, Gongalez (2009) reitera que neles acontecem a recepcao e transmissdo de informacoes,
incluindo também revistas, internet e telefone, como exemplos.

Em estudo divulgado sobre os meios e a publicidade no Brasil em 2012

(PARMIGIANI, 2013), a TV aberta detém maior parte dos investimentos, com 64,7%. Outro
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meio que também teve crescimento foi o Mobile, somando R$1,5 bilhGes em campanhas

virtuais, 4,36% a mais do que em 2011.

2.2.2 Promocao de vendas

A promocéo de vendas também é uma ferramenta que vai atuar dentro do plano de
CIM, seguindo objetivos gerais da empresa e visando principalmente aumentar as vendas em
um periodo curto de tempo, como afirmam Ogden e Crescitelli (2007). Kotler e Keller (20086,
p. 533) também conceituam que a promocdo de vendas ¢ “uma variedade de incentivos de
curto prazo para estimular a experimentagdo ou a compra de um produto”. Para atingir tais
objetivos, os autores dao exemplos de diversos tipos de promogBes, como concursos, jogos,
loterias e sorteios, prémios e brindes, amostragem, cupons e programas de fidelizacéo.

Segundo Campos (2009), a promogdo pode ser feita por motivos como “aumentar
o0 volume de vendas ou faturamento, a participagdo de mercado, o conhecimento da marca, 0s
espacos nos pontos de venda, a quantidade desses pontos, a distribuicdo numérica, além de ser
muito util para desovar estoques” (CAMPOS, 2009).

A promocdo de bichos de pellcia da Parmalat foi tdo significativa para a marca
que, em 2007, onze anos depois de ter sido langada, foi retomada para reposicionar a empresa
no mercado. Criada pela agéncia Africa, a campanha obteve crescimento de 20% nas vendas e

a producado de 15 milhGes de bichos para a troca (BARBIERI, 2007).

2.2.3 Eventos e experiéncias

Eventos e experiéncias sdo “atividades e programas patrocinados pela empresa e

projetados para criar interagdes relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides especiais”
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(KOTLER; KELLER, 2006, p. 533). Os eventos permitem levar mensagens mais especificas
ao publico-alvo, também definidas em concordancia com a CIM, e criar ou aprofundar a
relacdo do puablico-alvo com a marca. Os autores pontuam algumas plataformas dessa
ferramenta como festivais, passeios pela fabrica, diverséo e artes.

De acordo com Ferracciu (2002), essas atividades, se repetidas, podem se tornar
tradicionais, gerando cobertura e divulgacdo: “funcionam como ‘promomidia’. O fato é tdo
importante que a midia o divulga” (FERRACCIU, 2002, p. 71). Kotler e Keller (2006)
definem oito motivos para a utilizacdo dessa ferramenta: gerar identificacdo com um
mercado-alvo segmentado, promovendo eventos de acordo com caracteristicas do publico;
expor 0 nome da marca - 0 patrocinio contribui para a empresa se tornar mais conhecida;
atribuir associacdes a imagem da marca - o tipo de evento contribui para que essas
associacOes sejam feitas; melhorar a imagem corporativa - 0 patrocinio eleva a conceituacédo
da empresa entre as pessoas, passando a ser referéncia para o publico; trabalhar com as
experiéncias - um evento que causa boas sensagdes nos participantes gera a mesma satisfacéo
no comportamento deles com a empresa.

Os autores destacam ainda que nem sempre 0S eventos e experiéncias sdo
positivos, portanto devem ser organizados e planejados cuidadosamente, para evitar que o

publico se sinta insatisfeito e até mesmo inseguro em relacdo a marca.

2.2.4 Relagbes publicas e assessoria de imprensa

As relacbes publicas atuam para que as mensagens que circulam nas midias
estejam de acordo com o discurso da empresa, para isso, precisam estar sempre em
conformidade com os demais setores, evitando que se crie uma imagem dubia. Segundo

Kotler e Keller (2006, p. 533), relagdes publicas e assessoria de imprensa sao “uma variedade
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de programas elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos”.

Kunsch (2002) explica que é na relacdo entre a empresa e o publico que se situa o
trabalho de relacdes publicas: “Administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo com
diferentes situagoes reais do ambiente social”, além de “contribuir para 0 cumprimento dos
objetivos globais e da responsabilidade social das organizacdes, mediante o desempenho de
funcdes e atividades especificas” (KUNSCH, 2002, p. 90).

Mafei (2004) defende que o0s processos relativos a imprensa sao de
responsabilidade do profissional de jornalismo que atua como assessor de imprensa. Dessa
forma, a autora acredita que as duas funcGes se complementam: “hoje ndo se concebe a
existéncia de um bom assessor de imprensa que possa prescindir de uma ampla gama de
instrumentos da area de comunicacdo, todos abrigados sob o conceito do que se poderia

chamar relagdes publicas” (MAFEIL, 2004, p. 24).

2.2.5 Marketing direto

O Marketing direto se baseia na “utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou
Internet para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar
uma resposta direta”, como explica Kotler e Keller (2006, p. 533). Stone (1992) destaca os

diferenciais do marketing direto:

“Interativo”: Interagdo, comunica¢do individualizada entre a empresa e o cliente
existente/cliente potencial — um ponto muito importante. “Uma ou mais midias™: O
marketing direto ndo se restringe ao uso de uma Unica midia. De fato, os
profissionais de marketing direto tém verificado uma sinergia entre as midias. A
combinacdo de midias é frequentemente muito mais produtiva que o uso de uma
Unica. “Resposta mensuravel”: Mensuragdo ¢ umas das marcas registradas do
marketing direto. Tudo o que fazemos pode ser mensurado: sabemos quanto
gastamos e quanto recebemos de volta. “Transagdo em qualquer local”: O mundo €é
nossa concha. As transagdes podem ocorrer por telefone, num quiosque, pelo correio
ou numa visita pessoal (STONE, 1992, p. 3).
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O marketing direto esta intrinsicamente ligado ao relacionamento com o publico-
alvo. Essa proximidade é um motivo primordial para que essa ferramenta esteja alinhada e

com estratégias bem definidas, de acordo com toda a CIM.

2.2.6 Vendas pessoais

A venda pessoal ndo atinge 0 mesmo numero de pessoas que o marketing direto,
mas, apesar disso, € a modalidade mais individualizada dentre as demais. Para Kotler e Keller
(2006, p. 533), as vendas pessoais compdem uma “interacdo pessoal (cara a cara) com um ou
mais compradores potenciais com vistas a apresentar produtos ou servigos, responder a
perguntas e tirar pedidos”.

Mesmo sendo uma das ferramentas mais antigas da CIM, a venda pessoal é
utilizada atualmente por grandes marcas. A empresa de cosméticos Natura estrutura suas
vendas no modelo de consultoria, contando com 1,2 milhGes de consultores e consultoras no
pais no ano de 2012, como consta no relatorio anual disponibilizado no site da empresa
(NATURA, 2012).

De acordo com Kotler e Keller (2006), todas essas atividades de comunicacdo de
marketing precisam ser coerentes entre si. O ideal € partir das possiveis interacdes entre o
publico-alvo e a marca.

Conforme Ogden e Crescitelli (2007, p. 3),aCIM é

[...] essencialmente o reconhecimento da importdncia de comunicar a mesma
mensagem para 0s mercados-alvo. Além disso, é o reconhecimento de que todas as
variaveis da CIM comunicam algo e que existe uma sobreposi¢do na comunicagao
que essas varidveis fornecem. Cada uma das varidveis da CIM afeta o programa de
marketing como um todo, de modo que, para garantir a eficicia, todas devem ser
gerenciadas.
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Os autores acreditam que essas ferramentas podem ser prejudiciais a CIM, caso
ndo sejam administradas em conjunto. Dessa forma, a empresa precisa trabalhar em unidade,
e as ferramentas devem estar contextualizadas entre si.

Além disso, as organizacGes devem selecionar as ferramentas que melhor se
adequem aos seus interesses. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 556) “muitas empresas ainda
confiam apenas em uma ou duas ferramentas de comunica¢do”. E preciso analisar cada uma
delas para selecionar quais deverao ser escolhidas e entdo planejar seus usos.

A partir da revolucdo tecnoldgica trazida pela Internet, um novo campo de
comunicacdo se abre para as empresas: 0 Marketing Digital, que é o assunto do préximo

capitulo.
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3 MARKETING DIGITAL

Atualmente, grande parte das estratégias de comunicacao integrada de marketing
de uma empresa inclui o marketing digital, como é o caso da marca Privilege, que sera
analisada no préximo capitulo. Para compreender esse tema, se faz necessario discorrer sobre
0 desenvolvimento da comunicacao depois da criacdo e popularizacdo da Internet, que tem se
desenvolvido e gerado mais possibilidades para o marketing digital. Ogden e Crescitelli
(2007, p. 101) afirmam que “o objetivo do marketing digital ¢ usar o poder da rede mundial
de computadores interconectados (World Wide Web) para realizar um novo tipo de
comunicagdo e de relacionamento com os consumidores”, em um momento No qual o

consumidor se tornou parte ativa do processo de comunicacao.

3.1 A COMUNICACAO NA ERA DA INTERNET: ORIGEM E EVOLUCAO

A Internet era no inicio uma rede de computadores conectados, tendo como
principal ideal a troca de informagdes na area de pesquisa de universidades e laboratérios
militares, como explicam Ogden e Crescitelli (2007). Em 1989, foi criado o WWW (World
Wide Web), que facilitou o acesso ao permitir que a visualizacdo de documentos fosse através
dos navegadores.

Pinheiro e Gullo (2013) afirmam que todas as caracteristicas da Internet
demonstram que no futuro essa tecnologia vai estar no periodo denominado Web 3.0, quando
0 conhecimento ndo terd fronteiras. Os autores definem a fase atual da Internet como Web
2.0, que conecta pessoas, tornando-as mais proximas por meios de tecnologias como blogs,

redes sociais e aplicativos. E s@o essas possibilidades de interacdo que a diferenciam da antiga
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Web 1.0, que se resumia apenas a conexdo entre computadores. Na Web 1.0, de acordo com
Coutinho e Bottentuit Junior (2007), o ponto marcante dessa fase foi a quantidade de
informacdo disponibilizada ao pablico. Nela surgiu o e-commerce, possibilitando aumento de
lucros das empresas que estavam presentes na rede. Porém, com a maioria de servi¢os pagos,
essa ferramenta ainda representava um alto custo para investimento.

Na Web 2.0, segundo os autores, a maior parte dos sistemas € gratuito, o que
facilita e amplia o acesso. Além disso, ela permite que 0s usuarios ndo sO acessem, mas
editem as informacdes e assim relne pessoas que tém interesses especificos, formando
comunidades.

A Web 3.0, segundo Pinheiro e Gullo (2013), também pode ser chamada de Web
Semantica: nessa fase, espera-se que os conteudos da Internet possam ser identificados por
pessoas e pelo préprio computador. Ou seja, em uma Web de dados, ficard mais facil inter-
relacionar informacdes. Os autores usam o exemplo do extrato bancario, que na web 2.0 sao
acessados; mas, na web 3.0, poderdo ser cruzados com o0s compromissos da agenda ou até
mesmo com fotos salvas nos dispositivos online, e assim facilitar e tornar mais interativo o
uso dessas tecnologias. A finalidade principal em desenvolver essa tecnologia € aumentar a
capacidade de cooperacdo, contribuindo para diversos campos de conhecimento, como Salde,
Ciéncias e Engenharia, por exemplo.

No contexto da Web 2.0, a integracdo possibilitada pela Internet através da
comunicacdo feita por diversos recursos - textos, videos, dudios e imagens, por exemplo - faz
com que ela se torne fundamental dentro do planejamento de marketing, tendo em vista

objetivos, taticas e meios de avaliacdo de resultados.

O marketing digital surge nesse ambiente, possibilitado pelos computadores, no
qual, segundo Pinheiro e Gullo (2013), busca realizar um novo tipo de comunicacdo e

relacionamento com o consumidor. Os autores pontuam sete vantagens do marketing digital



24

em comparacdo ao marketing tradicional: agilidade - sua producdo € mais direta, gastando
menos tempo antes da veiculacdo; baixo custo - tanto o preco de veiculagdo quanto o de
atualizacdo sao relativamente mais baixos; formas multiplas de mensuracdo - existe
flexibilidade para avaliar uma peca publicitaria, por exemplo; marketing um a um - é possivel
personalizar o tratamento ao cliente de acordo com suas preferéncias; informacdo sobre os
clientes - 0 acesso as informacdes € facilmente conseguido quando os clientes utilizam a
Internet; distribuicdo irrestrita da informacédo - o alcance ndo se limita a condi¢Ges temporais
ou geograficas; aumento do nimero de usuarios - 0 uso € crescente e inclui o publico que
antes estava apenas nas midias tradicionais.

Torrres (2009) defende que a Internet quebrou paradigmas: “ndo ha mais
separacdo entre produtor e consumidor. Ndo ha mais exclusividade de producédo nem na midia
nem no software.” (TORRES, 2009, p. 25). Pinheiro e Gullo (2013) pontuam que por seu
baixo custo de producdo e veiculacdo, a Internet vem sendo utilizada em larga escala,
atingindo publicos de diversas classes socioecondmicas.

Entre outros beneficios que a Internet oferece, Torres e outros (2000) destacam a

capacidade de segmentacdo que essa midia possui.

Outra caracteristica que a torna Gnica é o controle eletronico do trafego. Na internet
é possivel saber, com precisdo quantos visitantes um determinado site possui, de
onde eles vieram, para onde foram, de qual regido estdo vindo, quanto tempo
ficaram visitando o site, quais péginas visitaram e muito mais. Dessa forma, a
internet como midia é mais promissora do que qualquer outra midia existente no
mundo (TORRES e outros, 2000, p. 13).

3.2 AS MIDIAS NA INTERNET

Segundo Torres (2009, p. 241), “a midia ¢ o meio pelo qual a publicidade ¢é
veiculada”. Na Internet, ela se apresenta de varias formas, como publicidade online, sites,

blogs, e-mail marketing, redes sociais e mobile marketing.
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As midias na Internet influenciam a comunicacdo de uma empresa, ao ponto de
que ela seja afetada mesmo sem estar presente nesse meio. O autor defende que ndo investir
nessas midias é perder uma oportunidade de posicionar sua empresa e mais, de deixar que
facam isso por vocé. Por isso é necessario estudar cada uma dessas e determinar quais devem

ser utilizadas, em concordancia com o planejamento de marketing da empresa.

3.2.1 Publicidade online

O inicio da publicidade na Internet foi atraveés de banners, que eram uma
reproducdo do material utilizado em midias como outdoors e impressa. Com o tempo, outros
recursos foram atribuidos a eles, permitindo maior interacdo com o publico. De acordo com
Torres (2009), no inicio, 0 uso exagerado de banners comprometia até a leitura do contetdo,
mas atualmente a maioria dos sites consegue administrar o espaco adequado para esse tipo de
midia.

A marca Brilhante utiliza essa ferramenta dentro de blogs que possuem contetdo
que é de interesse de seu publico-alvo; como, por exemplo, essa imagem no canto inferior
esquerdo da pagina que leva ao video da campanha ‘Mulheres Brilhantes’. O anuncio esta
dentro de um blog no qual o foco é o publico feminino que busca assuntos como cuidados do

lar e decoracdo, sendo assim consumidores em potencial para a marca.

R

€4

Figura 1 — Publicidade online da marca Brilhante no blog Morando Sozinha.

Fonte: www.morandosozinha.com.br.
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Além de banners, existem outras formas de anuncios, como o sidekick, por
exemplo, que, segundo o site Aunica (2011), “é um formato expansivel que oferece aos
anunciantes flexibilidade e tambeém ajuda a manter a integridade do conteddo na pagina em
que o formato estd sendo exibido”. O sidekick fica no lado direito e pode expandir seu
conteddo quando ¢ ativado pelo mouse.

No site Dg Media Mind (DGMEDIAMIND, 2012), sdo destacados alguns
exemplos, como o pushdown, que também se expande quando acionado, mas que fica na parte
superior da pagina, sendo assim, empurra para baixo os demais conteddos para garantir sua
visualizacdo. Ha ainda a homepage takeover, na qual a publicidade ocupa todo o espaco da
pagina inicial de um site, e o video extender, que sdo producdes que podem ser visualizadas
pelo usuario e também dao a ele a possibilidade de arrastar e redimensionar o video conforme

a sua preferéncia.

3.2.2 Sites

Os sites s@o usados para diferentes tipos de interesses e podem atuar na interagdo
com 0s usuarios, bem como entre sites. Segundo Torres (2009, p. 52), 0 seu uso pode
envolver comércio eletrdnico, midias sociais, blogs, comunica¢do instantanea e até mesmo
jogos. “A programacdo e a forma do internauta utilizar cada um é que cria um ambiente
unico”.

Ogden e Crescitelli (2007) destacam alguns pontos que devem ser planejados para
que o site seja uma fonte de interesse para 0s usuarios. Os autores defendem que é necessario
estudar o que ja existe para entender o que funciona nesse ambiente, e também conhecer bem
0 publico-alvo desse segmento, para oferecer as funcionalidades que ele realmente precisa.

Pontuam, ainda, mais quatro acdes que devem ser feitas em um site: disponibilizar
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informacdes - tornar o acesso facil e descomplicado é se aproximar dos desejos de quem usa a
Internet; deixar claro aos clientes tanto o contetdo quanto os contatos - criar espacos para
solucionar possiveis davidas e fazer do site um canal interativo; estar em constante
atualizacdo - as informacdes contidas no site precisam estar de acordo com a CIM, estando
sempre renovadas e corretas para gerar confiabilidade em quem as I€; dar atencédo aos e-mails

- as mensagens devem ser respondidas brevemente, de forma clara e profissional.

3.2.3 Blogs

Os blogs séo plataformas que permitem escrever, publicar e gerenciar contetdos.

O termo blog vem de uma palavra de origem inglesa composta pelas palavras Web
que é uma pagina de Internet e log que é diario de bordo, com o tempo a palavra foi
abreviada para Blog e a grande diferenca de um Blog para um site institucional,
além dos contetidos atuais ficando sempre acima dos conteidos menos recentes € a
interatividade, é 0 espaco para 0 comentario, entdo um blog necessariamente tem
que abrir espago para comentarios. (TERRA, 2008, p.71).

No inicio, os blogs eram usados basicamente como diarios online. Torres (2009)
divide os blogs em trés tipos: pessoais, profissionais e empresariais. Os blogs pessoais podem
abranger diversos assuntos, e seu interesse para 0 marketing digital se restringe a analisar o
comportamento do consumidor na rede. Em alguns casos, se esses blogs conseguem grande
audiéncia, podem se tornar midia para a veiculacdo de anuncios publicitarios.

J& os blogs profissionais também podem tratar de diversos assuntos, mas buscam
um publico amplo para atingir seus objetivos comerciais, pois assim conseguem atrair as
marcas para pagar por um espaco de divulgagéo dentro deles. Os blogs empresariais podem se
relacionar com o publico interno, com informacdes sobre projetos e noticias importantes para
empresa, e também com o publico externo, divulgando informagdes relevantes e relacionadas

a seu negacio.
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3.2.4 E-mail Marketing

O e-mail foi uma das primeiras formas de comunicacdo que surgiram com a
Internet. E até hoje popularmente utilizado pelos usuarios. Seu uso é crescente por parte das
empresas “‘com novas solugdes graficas, procurando garantir que a mensagem de fato atinja o
consumidor” (TORRES, 2009, p. 76), apesar de poder ser confundido com spam ou com e-
mails falsos na tentativa de dar golpes. Ogden e Crescitelli (2007) apontam os fatores

favoraveis e também a desvantagem quanto ao uso do e-mail marketing:

Devido a seu formato digital, a informacéo é administrada na tela, eliminando a
necessidade de copias impressas. A entrega ¢ instantanea. E relativamente barato. E
confiavel. As mensagens podem ser armazenadas sem necessidade adicional ou
tempo para arquivamento. Permite filtragem. O usuario pode verificar quais sdo
importantes. No entanto, essa é também a desvantagem para a empresa anunciante,
porque permite ao usuario desconsiderar ou excluir a mensagem. (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, p. 107).

Os autores destacam que o uso dessa ferramenta deve ser feito de forma

responsavel, com consentimento de seu publico, para ndo desqualificar o trabalho da marca.

3.2.5 Redes sociais na Internet

Torres (2009, p. 74) define que “as redes sociais sdo sites onde as pessoas 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”. O autor
afirma ainda que as redes sociais na Internet possibilitam troca de informacdo pelas pessoas e
para as pessoas, em que o consumidor produz e consome informacéo. Esse poder de formar
opinides deu grande forca a essas midias, alterando o comportamento do consumidor, que
antes apenas assistia a propaganda de seu produto, e que agora vai até a Internet e procura
informacdes e opinides de quem teve experiéncias com tal produto. Dessa forma, essas midias

podem contribuir para a construcdo de uma marca ou até mesmo prejudicar sua reputacéo.
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Dois fatores caracteristicos desse segmento sdo de interesse do marketing digital:
visibilidade e relacionamento. Os relacionamentos constituem parte indispensavel dentro
dessas midias, pois, a partir do conteddo que é gerado dentro do grupo em que se esta
inserido, quem criou aquele contetdo vai influenciando os demais membros e assim se
tornando algo viral, capaz de levar a mensagem a varias pessoas. Ao gerar uma mensagem de
interesse coletivo, que acaba sendo propagada, essa acdo garante grande visibilidade. Somado
a isso, as ferramentas de busca contribuem para que seu conteudo chegue ainda mais rapido
até seu publico.

Sera feita a analise de forma mais profunda de algumas dessas redes sociais; 0
foco foi direcionado principalmente nas que sdo trabalhadas pelo objeto de estudo, a empresa

Privilége.

3.2.5.1 Facebhook

Desde 2008, o Facebook permite 0 acesso de pessoas pelo mundo todo. Porém,
quando foi criado, se destinava apenas ao publico da Universidade de Harvard. Seu grande
diferencial é permitir a criagdo de aplicativos para seus usuarios. Torres (2009) define esses
aplicativos como widgets sociais, que permitem levar a publicidade para as redes sociais.

Essa rede social funciona com perfis e comunidades, sendo possivel ao usuério
adicionar jogos e ferramentas interativas. As comunidades, mais conhecidas como Fanpage,
servem para reunir publicos com interesses em comum, podendo ser paginas de artistas, de
gastronomia, cidades ou marcas, por exemplo. Suas paginas s6 podem ser acessadas por quem

possui conta nesse site.
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O crescimento do Facebook permitiu que as marcas pudessem divulgar seu

conteddo ndo s através de suas fanpages, mas também criando anincio e promovendo-os. Na

pagina Facebook Business, & possivel ver todas as etapas dessa divulgacdo, como na imagem

abaixo:

4 etapas para o sucesso empresarial no Facebook

Crie Conecte-se Envolva

sua pdgina COM as pessoas seu pablico

Tudo comeca com sua Os anlncios ajudam a Publicagtes de

pagina alcancar as pessoas qualidade mantém o
certas interesse das pessoas

Figura 2 — Processo de divulgagdo de marcas no Facebook.

Fonte: https://www.facebook.com/business/overview.

Influencie
amigos de fas

Amplie seu alcance por
meio de amigos

Segundo informagdes da pagina do Facebook (FACEBOOK, 2004), atualmente

existe mais de 1 bilhdo de pessoas na rede. Um exemplo de como seu uso pode gerar

resultados é o da pagina de servicos de marcacdo de consultas médicas, a Dr. Busca, que

conseguiu aumentar seu numero de seguidores em mais de 100 vezes em quatro meses,

contabilizando 35% de suas vendas vindas do Facebook.

3.2.5.2 Twitter

O Twitter é também chamado de microblogging, por ter sido lancado

primeiramente com caracteristicas semelhantes as de um blog, porém, com limitacdo de 140

caracteres. Essa rede é composta por seguidores, sendo que cada Twitter pode escolher a
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quem ird seguir. E possivel enviar mensagens privadas, a DM — direct message, ou ainda
mensagens publicas direcionadas, para isso deve-se utilizar @ antes do nome do usuario de
destino.

O uso do caractere # (hashtag) permite organizar a busca por assuntos; por
exemplo, se vocé usa # mais 0 nome da sua empresa, encontrara todas as postagens feitas com
essa tag. “O Twitter ¢ uma midia social que mistura diversos elementos de comunicagdo e
relacionamento e pode ser utilizado para complementar suas aces de marketing de contetdo
e para integrar a comunicacdo com as demais midias sociais” (TORRES, 2009, p. 152).

Em sua pagina, € possivel promover postagens, contas, ou entdo criar um trending
topic, expressdo usada com hashtag, que fica disponivel a todos o0s usuarios no canto
esquerdo da tela, junto com os assuntos mais citados naquele momento, oferecendo a
oportunidade de grande visualizacdo do contetdo. Dessa forma, “o Twitter oferece as

empresas uma oportunidade de atingir um publico-alvo” (TWITTER, 2006).

3.2.5.3 YouTube

O YouTube foi criado em 2005, dando a opgdo de armazenar conteldos em
videos na Internet e compartilnd-los de forma gratuita. “Novamente, como nos blogs, o
consumidor se tornou o criador, produtor e consumidor do contedo publicado em video, € 0
YouTube foi um dos empreendimentos de crescimento mais rapido que se tem noticia”
(TORRES, 2009, p. 85).

Segundo as informacGes do proprio site do YouTube, seus usuarios somam mais
de 6 mil milhdes de horas de visualizagdes de video mensalmente, sdo carregadas 100 horas
de video para 0 YouTube a cada minuto, sendo que 70% do trafego vém de fora dos Estados

Unidos, pais de origem do site (YOUTUBE, 2005).
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O site oferece diversas formas de anunciar, como, por exemplo, por TrueView,
que sao videos exibidos antes dos que foram selecionados pelos usuarios, que passam por 5
segundos e que sdo cobrados apenas pelas visualizacdes completas; ou seja, quando o0 usuario
decide pular o andncio, a marca nao precisa pagar por ele. Os canais sdo formas gratuitas de
divulgar conteddo direcionado e possibilitam interacdo com as pessoas que se inscrevem,
comentam e dao likes nos videos publicados. Além disso, todo conteudo também poder ser
acessado em celulares e tablets. O YouTube oferece, ainda, anuncios graficos que ficam
estrategicamente localizados nos resultados de pesquisas que sejam de temas referentes a
esses anuncios. Existe ainda a possibilidade de anunciar na homepage do site com

exclusividade durante 24 horas.

3.2.5.4 Instagram

O Instagram é um aplicativo criado para tirar e compartilhar fotos e videos. Ele
tem a opcdo de integrar outras midias sociais como Facebook e Twitter. Atualmente, conta
com 130 milhdes de usuérios ativos por més, segundo dados disponibilizados no site do
proprio Instagram (INSTAGRAM, 2013). Como nas demais redes, o usuario realiza seu
cadastro para criar o seu perfil. Porém, o Instagram oferece a opcao de privacidade para suas
fotos; no caso de perfis fechados, € enviada uma solicitacdo que o usuario pode ou nao aceitar
para liberar o acesso de suas postagens.

Disponivel nos sistemas 10S e Android desde 2012, dados do site mostram que
sdo postadas 45 milhGes de fotos por dia e que geram 1 bilhdo de likes (interagdo entre
usudrios para demonstrar que gostaram da foto).

O Instagram n&o permite anincios pagos, mas as marcas podem criar seus perfis e

postar fotos como os demais usuarios. E o que faz a marca Skol, por exemplo, que estava com
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8523 seguidores no dia 20/08/2013. Seu conteudo inclui fotos do produto, de lugares onde ele
é consumido, como praia e bares; também héa posts sobre campanhas que sdo veiculadas em
outras midias; como no post do dia 19/08/2013, no qual a foto foi enviada por um usuario que
adquiriu a garrafa da promocdo Skol Design e colocou-a como abajur em sua casa. Em 20

horas, havia 170 curtidas e dois comentarios na foto.

3.2.5.5 Flickr

O Flickr é uma plataforma que permite o armazenamento e o compartilhamento
de fotos e videos. Segundo informacdes do seu site, ele possui dois objetivos: ajudar as
pessoas a compartilhar suas fotos com outras pessoas que desejam e disponibilizar uma nova
maneira de organizar fotos e videos (FLICKR, 2004). Torres (2009) pondera que, apesar de
ter ferramentas para relacionamento, o Flickr se tornou um agregador funcional de outras
redes de relacionamentos.

O site possui espaco destinado para anuncios, oferendo opcbes de segmentacao de
acordo com as preferéncias dos usuarios, ou seja, divulgando de acordo com a relevancia do

tema em relacdo ao que foi pesquisado pelo usuario.

3.2.6 Mobile Marketing

O celular foi pouco a pouco se tornando popular entre as classes sociais. Com 0
tempo, além de precos mais acessiveis, os aparelhos passaram a ter também mais funcdes
atreladas. Dados na Anatel apontam que, até junho de 2013, foram adquiridos no Brasil 265,7

milhGes de aparelhos, representando 134,35 celulares por cada 100 habitantes (TELECO,
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2013). O mercado de tablets também apontou grande crescimento no Brasil, segundo pesquisa
da IDC Brasil (IDC, 2012); apenas no segundo trimestre de 2012, acredita-se que tenham sido
vendidos 606 mil unidades do dispositivo, e a expectativa é de que até o final de 2013 a soma
chegue a 5,4 milhdes.

Cavallini (2008) destaca que o celular pode ser usado tanto na comunicagdo sem
fio quanto na leitura de cddigo de barras de diversos tipos, o que atualmente também ¢é
extensivo aos tablets. O QR-Code, por exemplo, € um codigo 2D que pode ser lido pela
camera, ou impresso em qualquer lugar (cartazes e embalagens, por exemplo) e consegue
armazenar informag6es como textos e URLSs de sites, 0 que o torna bastante funcional.

Vaz (2011, p. 98) defende que, “apesar de invisivel, o mundo sem fio esta cada
vez mais presente na vida do consumidor”; sdo inUmeras as possibilidades do marketing
dentro dessa tecnologia, que consegue estar presente a qualquer hora, na maior parte dos
lugares, de maneira instantanea.

O autor afirma que a Internet é atualmente midia principal, ndo devendo ser
tratada como midia de apoio. Mas ele destaca que é preciso haver integracdo entre midias,
tanto digitais quanto tradicionais, pois assim sera possivel trabalhar um material cada vez
mais customizado, atingindo cada pessoa de forma unica e muito mais impactante. “As coisas
estdo mudando (...). Conquistar esse publico tem exigido verdadeiros malabarismos das
empresas e, certamente, utilizar a internet de maneira sinérgica com a imprensa e a grande e
tradicional midia deve fazer parte dessa estratégia” (VAZ, 2011, p. 78).

Segundo Vaz (2011), o publico de Internet pode ser muito mais critico, até mesmo
por ter acesso mais facil a informacGes, o que demanda maior empenho das empresas para
causar algum efeito sobre ele. Cavallini (2008) também destaca a importancia dessa

integracdo. Segundo o autor, partindo da Internet, a empresa pode mensurar melhor o impacto
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sobre as pessoas e trabalhar as outras midias com base nesses resultados, para obter maior
satisfacdo de seus consumidores e aumentar o relacionamento com eles.

O capitulo seguinte ird apresentar o objeto de estudo, a empresa Privilége, para
identificar e analisar de que forma cada midia que foi apresentada neste capitulo é trabalhada

por essa marca.
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4 ANALISE DE CASO: PRIVILEGE

O Privilege é uma casa noturna presente nas cidades de Juiz de Fora, Minas
Gerais, Armacdo dos Buzios e Angra dos Reis, Rio de Janeiro, que oferece opcdes de
diversdo e entretenimento para diversos publicos, com foco em jovens adultos de classes
média e alta. A marca possui boa visibilidade no mercado em que atua desde 1999. Sua
comunicacdo era feita por uma agéncia externa, mas atualmente é administrada por
funcionarios da préopria empresa. O trabalho engloba midias tradicionais e digitais, sendo

constantemente atualizadas.

4.1 HISTORIA E APRESENTACAO DA EMPRESA

O Privilége foi inaugurado na cidade de Juiz de Fora no ano de 1999, em
Buzios/RJ no ano de 2003, e em Angra dos Reis/RJ no ano de 2011, segundo o site oficial da
empresa (PRIVILEGE, 2012a). Os eventos podem ser abertos ou fechados, incluindo shows,
festas universitéarias, casamentos e aniversarios, mas o foco de todas as casas sdo as atraces
de musica eletrénica com DJs nacionais e internacionais; atingindo assim um grande publico,
mas que, em sua maioria, sdo jovens de classes média e alta.

Em Juiz de Fora, a boate foi construida a partir da reforma de um chalé
centenario, que ¢ rodeado por uma reserva ambiental e “possui sete ambientes: duas pistas de
danga, dois bares, jardins, pub e o Café da Mata” (PRIVILEGE, 2012a).

Além de suas atracdes, a casa de Juiz de Fora conta ainda com uma lenda em sua
historia. Algumas pessoas acreditam que, hd mais de 30 anos, muito antes da inauguracdo em

1999, uma mulher que estava noiva morreu e seu espirito fica rodeando as mediacOes da casa.
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“O centenario Chalé dos Ingleses era conhecido como A casa da noiva, pois estaria fechado
h4 mais de 10 anos” (PRIVILEGE MAG, 2011a). Aproveitando esse mistério, o Privilége
promoveu, em 2010, “A festa da Noiva”, em que as dancarinas vestiam camisolas e usavam
perucas para representar o fantasma.

O projeto Privilege Canta tem como objetivo trazer grandes nomes da musica
para a cidade, em apresentacfes ao vivo: “a banda Ira! inaugurou o projeto Privilege Canta,
em 2000. Arnaldo Antunes, Blitz, Cassia Eller, Cidade Negra, Claudio Zoli, Diogo Nogueira,
Ed Motta, Edson Cordeiro, Emmerson Nogueira, Falcdo e os Loucomotivos, Fernanda Porto,
Frejat, Jorge Ben Jor” e muitos outros nomes da musica ja estiveram no palco da casa
(PRIVILEGE MAG, 2011a). Em 2013, nomes como Natiruts e Marcelo D2 também
participaram desse projeto.

Além de receber artistas, o Privilege também foi o local onde a muasica Chanson
du Soleil foi composta, com producdo do DJ Memé e regravada por Rogério Flausino, da
banda Jota Quest. A cancio foi tema da novela global Caminho das Indias e do filme Se eu
fosse vocé 2.

De acordo com o site do Privilége (2012b), a boate de Juiz de Fora funciona de
quinta a sdbado, sendo que as sextas sdo destinadas para festas fechadas, durante todo o ano,
com um intervalo de cinco semanas entre o natal e o inicio do més de Fevereiro. Os valores de
entrada em agosto de 2013 sdo R$60 para homens e R$30 para mulheres; sendo que ha uma
acdo promocional, na qual as primeiras 500 pessoas que chegarem até meia-noite tém o valor
pago convertido em consumo.

No espago de Buzios, os clientes podem usufruir também de seis ambientes,
compostos por duas pistas de danca, lounge, dois andares de camarotes e quatro bares, com
pizzaria, sushi e cozinha internacional. A boate fica na Orla Bardot, a 100 metros da Rua das

Pedras, entre uma reserva particular e a Praia da Armag&o.
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“Na decoragao do Privilege Buzios, mais de 8 mil frascos de perfumes foram
preenchidos com anilina e acabaram por virar lustres. Materiais reciclaveis, como vigas
centenarias de estradas de ferros desativadas, foram utilizados na decora¢do da casa”
(PRIVILEGE MAG, 2011a), sendo que a obra foi projetada pelo arquiteto brasileiro Hélio
Pelegrino.

Segundo o site Privilege (2012c), em Buzios também existe a mesma promoc¢ao
citada acima para as primeiras 500 pessoas, no entanto, as entradas tém os seguintes valores:
R$100 para homens e R$70 para mulheres. A casa funciona durante todo o verdo e também
durante feriados ao longo do ano. Atracdes como Leandro Sapucahy, Olin Batista e Felguk
fizeram parte da programacéo de 2013 da boate.

Duas das principais festas realizadas pelo Privilege, em Buzios, sdo o Reveillon
Buzios e a Buzios Party Games. O Reveillon acontece na Praia de Geriba, e em 2013 tera
atragdes como Kolombo e Ask2Quit, chegando em sua 8% edi¢do. A Buzios Party Games
acontece desde 2011 e em 2013 seré nos dias 27, 28 e 29 de setembro, também em Geriba. O
evento envolve jogos como futevOlei e competicbes como o touro mecénico, com a
participacdo do apresentador Sérgio Mallandro e atragbes como o cantor Mr. Catra.

Ja em Angra dos Reis, a Isla Privilege possui atracGes para o dia e para a noite.
Conta com sete ambientes, entre eles, pistas, bares, restaurantes, camarotes e duas praias
particulares. A ilha onde est4 localizado o Priviléege Angra, segundo o blog Privilege Mag
(2011b), é conhecida como llha de Cunhambebe Mirim, proxima a Ilha de Cunhambebe
Grande. Assim como a casa de Juiz de Fora, essa também tem uma histéria cercada de
mistérios. Povoada pelo caciqgue Cunhambebe, acredita-se que ele fazia a ilha grande de
moradia, enquanto a Mirim seria um lugar para deixar todas as suas mulheres, em uma
especie de harem. Por isso, a Isla Privilege teria uma energia feminina “e sua beleza desperta

a fantasia” (PRIVILEGE MAG, 2011b).
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Em Angra, os precos da entrada sdo R$160 masculino e R$80 feminino, e a casa
fica aberta durante o verdo e feriados (PRIVILEGE, 2012d). A boate ja recebeu atracdes de
diversos tipos, como os DJs Carlo Dall Anese e Naza Brothers, e, em janeiro de 2013, o
musico americano Donavon Frankenreiter subiu aos palcos. Também estiveram l& Jota Quest,
Nando Reis e, no més de fevereiro, Michel Teld, que gravou parte de seu DVD, denominado
Sunset, na Isla; sendo que as demais apresentac@es foram feitas nas praias de Guaruja e Jureré
Internacional.

Além das cidades que possuem o espaco fisico do Privilege, a marca também esta
presente em cidades como o Rio de Janeiro, Niter6i e Macaé, no estado do Rio de Janeiro, e
também em Vitoria, no Espirito Santo. Os eventos acontecem esporadicamente e
paralelamente aos demais e sdao chamados de Privilege Tour. O foco sdo atracdes de musica
eletrbnica, como por exemplo, a apresentacdo do projeto Felguk em setembro de 2013, na

cidade de Vitoria.

4.2 A COMUNICACAO DO PRIVILEGE

O Privilége possui um setor de marketing responsavel por toda a comunicacao das
trés casas (Juiz de Fora, Buzios e Angra), como foi apurado em entrevista (APENDICE). Esse
departamento é formado por seis funcionarios, sendo cinco formados em comunicacdo social
e um cursando graduacgdo na area.

O jornalista Guilherme Schrdder, que atua na coordenagdo e na assessoria de
imprensa, também ¢ responsavel por produzir contetido para as redes sociais, além da “parte
de aprovacdo de arte dos materiais: 0 que entra de conteddo, o que € relevante e 0 que ndo é.
E o intermédio entre os diretores e o setor de marketing de uma forma geral”, como ele

mesmo explica (APENDICE).


https://www.facebook.com/guijornalista

40

Raphael Paradella também ¢ jornalista e “faz a parte da geracdo de conteudos de
texto, ele escreve o que foi pensado, desenvolvendo a parte textual”, segundo afirma Schroder
(APENDICE). Assim, a parte de assessoria de imprensa e de responder contatos também é
direcionada a ele, além de elaborar a parte de texto para os projetos especiais (apresentacées
que sao usadas para auxiliar nas vendas do setor comercial).

A parte de midias sociais € concentrada no publicitario Kim Menini. De acordo
com Schrdder, ele “faz a parte de orgamento grafico, planejamento de midia - que midia que
deve ser usada e qual ndo deve, o que é eficaz para uma noite e 0 que nao é. Fora a imagem
institucional, também faz parte do orcamento financeiro, de tudo que gasta em relacdo ao
marketing” (APENDICE). Também ¢é responsavel pelo trafego de material e informagdes
entre as casas das trés cidades.

A parte de design é subdividida para trés pessoas. A publicitaria Laura Ferreira
fica responsavel por criar a parte grafica dos projetos especiais; ela também adapta as artes
produzidas para enviar nas newsletters e em outras midias na web.

Os outros dois designers, Rafael Drummond e Diego Navarro, atuam diretamente
na area de criacdo, como explica Schroder, na “parte de desenvolvimento de conceito, de
ideia, logomarca e festas”, produzindo todo o material que é usado em flyers, banners e posts
(APENDICE).

A equipe é responsavel por todo o planejamento, criacdo e divulgacdo do material
de todas as festas, incluindo as que acontecem nas demais cidades.

Ainda nessa area, ha o trabalho dos fotdgrafos, sendo um responséavel por cada
noite. Esses profissionais atuam de maneira autdbnoma, ndo possuindo contrato com a
empresa.

O Privilege possui um plano de comunicacdo abrangente no que tange ao uso de

midias. O foco do nosso estudo sera nas midias digitais, mas, para poder analisar a integracéo
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entre elas de maneira mais completa, apresentaremos uma breve andlise dos outros meios
utilizados pela marca para se relacionar e atingir seu publico.

A empresa mantém um espaco dentro do jornal Tribuna de Minas. Todos 0s
sébados, na pagina 5 do Caderno Dois, sdo feitos anincios do que sera a atracdo da noite
referente; como o exemplo da noite do dia 17/08/2013, que teve como atracdo a batalha de
DJs, a Red Bull Thr3Style, na qual cada participante tocava durante 15 minutos e depois era

julgado por uma comissdo composta por trés DJs.
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Figura 3 — Publicidade nos jornais Tribuna de Minas. Fonte: Tribuna de Minas.

Também sdo feitos anuncios didrios na R&dio Cidade, informando sobre as
atragbes de cada semana, como a transmitida no dia 15/08/2013 sobre a festa Red Bull
Thr3Style (a mesma presente na figura acima), ou ainda anunciando a reabertura da casa nos
inicios de temporada.

O uso de flyers' tem parcela representativa nos investimentos em comunicacao,
apesar de ter sido reduzido depois da popularizagdo das midias digitais. “O esfor¢o maior hoje
em dia é no Facebook, e o custo de grafica caiu muito. Se comparar com 2010, o custo era
absurdo porque era 0 nosso maior veiculo. O radio caiu muito também, mas sdo ferramentas

importantes ainda, um ndo exclui o outro”, relata Schroder (APENDICE). Os flyers s&o

'Panfletos de papel usados para divulgacio, podendo ter diversos tamanhos e formatos.
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distribuidos em pontos estratégicos para alcancar o publico-alvo, como universidades, bares e
lojas.

Atualmente, em Juiz de Fora, usa-se a midia externa (painéis) na entrada do
estacionamento da boate, na loja Planet Music e no bar Estacéo Grill. Menini afirma que esse
tipo de midia nfo desgasta e acaba formando uma identidade para a marca (APENDICE).
Observou-se que o painel localizado proximo ao Privilege € utilizado para divulgar a atracéo
da semana, impactando o publico no ponto de venda, assim como o do Estacdo Grill, que
mostra a agenda de atracdes do més. Ja o painel localizado na Planet Music possui uma foto
com pessoas dancando e com a logo da marca, sem mencionar nenhuma atracdo. Esta placa
ndo é trocada frequentemente e € centrada na divulgacéo institucional da marca.

Em 2006, foi lancada a Privilege Mag. De acordo com o blog da revista
(PRIVILEGE MAG, 2011d), a publicacio estd em sua 442 edicdo e aborda assuntos como
musica, gastronomia e cultura. Entre entrevistados famosos estdo Vanessa da Matta, Bruno
Mazzeo, Ingrid Guimardes e Jade Jagger. Nela também é possivel encontrar a cobertura

fotogréfica feita nos eventos das trés casas e a programacdo dos meses seguintes.

FELIX DA NOJSECAT

Figura 4 - Capa da edicdo 44 da revista Privilege Mag. Fonte: http://www.privilegemag.com.br/.
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Na revista n® 44 (junho/julho), esta presente a programacao das trés casas no més
de junho e um evento de Juiz de Fora no més de julho. Como foi analisado nos destaques do
site, a festa Buzios Party Games, que estd marcada para os dias 27, 28 e 29 de setembro,
também ja aparece no conteldo da revista.

Além desses meios, como foi apurado na entrevista (APENDICE), o Privilége faz
distribuicdo de brindes, como bolsas e sacolas, sendo mais frequente nas praias de Bazios. Ha
ainda os promoters, que entram em contato por telefone e também reforcam as campanhas
online, fazendo um trabalho mais direcionado com cada cliente, organizando a entrada VIP e
a venda de camarotes.

“Tudo tem que ser muito moderado, porque se eu uso sé web, o relacionamento
com o cliente pode se tornar muito impessoal. Por isso a gente ndo deixa de ter nossas a¢oes
de rua promocionais. Como na Bubbaloo, com o depildmetro nos bares”, explica Kim Menini
sobre as acdes realizadas (APENDICE). Na campanha citada pelo publicitario, uma mulher
fantasiada de Tiazinha® ia até os bares e depilava as pessoas que permitiam. Em troca, elas
podiam retirar drinks durante a festa Bubbaloo. De acordo com Menini (APENDICE), além
de gerar contetdo para web, isso criou uma aproximagdo com o publico.

O video produzido com essa acao esta disponivel no canal do YouTube do Zine
Cultural, empresa que promove a festa Bubbaloo, e, no dia 20/08/2013, apresentava 557

exibigdes.

4.3 MIDIAS DIGITAIS NA ORGANIZACAO

O marketing digital vem ganhando espaco na comunicacdo da empresa, pois € 0

meio no qual nota-se uma grande concentracdo de seu publico. O Privilége faz uso de site,

*Personagem interpretada pela atriz Suzana Alves, famosa por depilar homens em programas de televisdo. Nos
anos 90, fazia parte do Programa H, da Rede Bandeirantes, apresentado por Luciano Huck.
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publicidade online, blog, redes sociais - Facebook, Twitter, Flickr, YouTube, Instagram - e
mailing - lista de nomes e contatos dos clientes que é utilizada para as acdes de e-mail
marketing. A utilizacdo de multiplas plataformas demostra a importancia do marketing digital
na estratégia de comunicacdo da marca e representa também um desafio a equipe de
comunicacdo para manter estas midias de forma integrada.

De acordo com Menini (APENDICE), o Privilege tem o retorno de todo o
investimento em midias digitais, pois acredita-se que a divulgacdo do evento precisa ir além
da informacéo apenas, mas também conquistar os clientes, o que é feito através dessas midias;
com postagens de fotos, musicas e videos que tentam seduzir e convencer o publico a estar
naquele evento.

As midias foram analisadas em sua totalidade, mas para fins de comparacao foi
delimitado um periodo para observar mais profundamente esse material, de 15 de junho a 15
de agosto de 2013. A partir disso, foi possivel estabelecer alguns padrdes que serdo
apresentados adiante.

O portal www.privilegenet.com.br informa quais serdo as atracfes em todas as

cidades em que atua, traz a cobertura fotografica das noites anteriores e também os links para
todas as suas outras midias digitais. O leitor pode ter acesso a um breve histérico de cada casa
e ainda se cadastrar em promogdes. Além disso, cada evento possui um link para ser
compartilhado no Facebook ou Twitter e também confirmar presenca, gerando interacdo com
0s internautas.

No site também é possivel fazer o download de imagens para usar como papel de
parede em computadores e listas de mdsicas de DJs que ja tocaram na boate, 0 chamado
Privilege Mixcast.

Existe um espaco separado para a aba Tour, que se refere a festas realizadas em

outras cidades que ndo possuem a sede do Privilege, mas que pertencem a marca. E outras
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duas abas proximas para as festas Buzios Party Games e Reveillon Privilege Buzios, que,
como Menini explica (APENDICE), estdo demandando maior investimento atualmente, sendo
80% direcionado para web. Os dois eventos ja sdo tradicionais por acontecerem uma vez por
ano e também possuem o diferencial de serem realizados na praia de Geriba, que fica ha

pouco mais de 4 km de distancia do Privilége Buzios.

@ Friviiese $fom
| — adi
AONES oo |
X @
a@pw “‘3 2@\/6/@0,&/
- ,f}“ ".f‘; PrivikEes:
-.@ % 0‘: ’©°’ buzZIios :
R XY v § g m"
Y FISHBOME

Figura 5 - Home do site Privilége, destaque para a agenda de atracdes.

Fonte: www.privilegenet.com.br.

A publicidade online é utilizada em sites, como o Zine Cultural, que produz
conteddo de interesse do publico-alvo de cada evento. A divulgacdo € atualizada
frequentemente; o destaque é dado para as apresentagdes que vdo acontecer em datas mais
préximas, mas dentro da sessdo Shows e Festas é possivel acessar a programacdo completa

dos proximos meses.
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Amanda Coutinho

Noite Serta @ Privilége JF
08/08 (quinta): uma noite de sertanejo universitario com Leonardo de Freitas e Fabiano!

Figura 6 - Banner utilizado dentro do site Zine Cultural para divulgar eventos.

Fonte: www.zinecultural.com.

Também é usado o recurso do Google Adwords®, para que os andncios da
empresa aparecam em destaque quando o internauta fizer uma pesquisa no Google com
palavras-chave relacionadas ao tema da festa; o que de acordo com Menini, esta sendo
utilizado principalmente para o Reveillon em Buzios (APENDICE).

O blog institucional é denominado Blog da Privilege Mag por trazer conteidos

relacionados aos redigidos na revista impressa de mesmo nome e pode ser acessado pelo

endereco http://www.privilegemag.com.br/. Sua atualizacdo ndo é constante - uma ou duas
vezes por més - e a maior parte do conteldo € composto por entrevistas feitas para a revista.

Nele, € possivel encontrar todas as edi¢fes da revista, links de sites parceiros e postagens de

3 Google Adwords é uma ferramenta que no momento em que as pessoas pesquisam no Google, usando uma das
palavras-chave estabelecidas pelo anunciante, a publicidade é exibida préxima aos resultados daquela pesquisa.


http://www.zinecultural.com/
http://www.privilegemag.com.br/
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outros assuntos que se refiram a marca; como, por exemplo, o material publicado no dia
12/08/2013, sobre o apoio dado pelo Privilége ao paraatleta WWalmir Terra, com um link que se
refere a uma matéria do site da Confederacio Brasileira de Ciclismo (PRIVILEGE MAG,

2011¢).

BLOG DA PRIVILEGE MAG

PrIVILEBE s

LE 3 BN

ELLEN JAB

CAR ESE
IRINA ¥

mar/abr #2473

OUR

Y2277

FE NATURALMENTE, ELLEN EDIGOES ANTERIORES
2 JABOUR! :

1sa em Sem categoria

Por Gui Schréder e Raphael Paradella

Figura 7 — Blog com divulgacgdo do contetdo da revista Privilege Mag.

Fonte: http://www.privilegemag.com.br/.

Nas redes sociais, a empresa atua divulgando eventos, realizando promogdes e
interagindo com o publico. A midia que tem recebido maior investimento atualmente é o
Facebook. Schroder afirma que a pagina do Privilége na rede social é a de maior visibilidade
de Juiz de Fora nesse segmento - com maior nimero de curtidas (APENDICE).

A fanpage no Facebook (www.facebook.com/privilege.clube), é usada para
divulgar eventos, promocdes, e seus posts vém acompanhados de fotos. Ela foi lancada em
2011 e no dia 14/08/2013 possuia 65.489 curtidas, ou seja, é acompanhada por esse mesmo
numero de pessoas. Na referida data, 5.035 pessoas estavam fazendo menc¢éo a pagina dentro

da rede, e 17.687 check-ins ja haviam sido feitos — as pessoas publicaram em seus perfis que


http://www.privilegemag.com.br/
https://www.facebook.com/guijornalista
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estdo em determinado lugar utilizando o link da fanpage daquele local, neste caso, do
Privilege.

O namero de curtidas, compartilhamentos e comentarios varia muito. Em casos de
promocdo, a que atingiu o recorde foi a do show da cantora Preta Gil, com mais de 6 mil

compartilhamentos, como conta Schroder (APENDICE).

facebook Pesc as T Raiza Campos Paginainicial @3 3¢

v Curtiu Mensagem ¥ ¥

w'763.753 9“‘ > (é
e

Sobre - Sugerir uma edicdo Fotos Opgdes "Curtir Mapa

is). Angra dos Reis, Bizios e Juiz de Fora.
legenet. com.br

@ Publicar

18957 e

127 amigos curtiram isso

id AR -AGURR S

Privilege Net
ha 5 horas 30 amigos estiveram aqui

Escreva algo.

Figura 8 - Fanpage do Privilége no Facebook é a que tem mais seguidores nesse segmento na cidade.

Fonte: https://www.facebook.com/privilege.clube.

A fanpage também funciona como um termémetro que contribui na producéo de
outras midias, como Schréder (APENDICE) exemplifica com a festa Privilége Lights, na qual
0 retorno das pessoas fez com que o foco da divulgacdo fosse mudado, saindo da atragéo e
concentrando na producdo. Como o publico mostrou desconhecer a triade de DJ’s, as
publicacdes passaram a destacar a disponibilidade de maquiagens que brilhavam no escuro e
que também fariam parte do evento. Dessa forma, o material impresso foi feito baseando-se

no feedback das midias digitais, buscando atingir as pessoas no que realmente as interessou.


https://www.facebook.com/guijornalista
https://www.facebook.com/privilege.clube
https://www.facebook.com/guijornalista
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Na fanpage também sdo feitas mencBes ao site oficial, principalmente para
divulgar quando a cobertura fotografica foi atualizada, mas também para redirecionar o
internauta para a agenda completa. Sdo colocados videos do canal do YouTube e sdo
frequentes os posts sobre as festas mais importantes atualmente — cinco mencgdes a Buzios
Party Games e 13 ao Reveillon em Buzios foram detectadas no periodo analisado.

O Twitter do Privilege (@Privilege), é utilizado para informar os seguidores sobre
programacéo, promogcdes, oportunidades de emprego na empresa e também para responder
duvidas do pablico. Somava 13.933 seguidores e 6.906 tweets em 14/08/2013.

As postagens sdo em maioria sobre as atracdes e eventos que o clube vai oferecer,
mas também ha links que direcionam para o blog, para promocdes do Facebook e para o canal
no YouTube. Também sdo usadas hashtags com o nome das festas e atracdes, como forma de

categorizar o assunto, e sdo feitos retweets dos usuarios que fizeram mencdo ao perfil

@privilege.

£) nicio (@ Conectar  ff Descobrir _§ Conta Buscar

| ... P——
‘ i = Seguindo (E)L:IETL%OR =
; IR o CLUBDO -+ \\
Seguidores BRASIL P
, v » /) v LA
} |7 Privilege !
N @Privilege

Programacao do Privilége, promocoes e muita diversao!
Angra | Bazios | Juiz de Fora -_privilegenet.com.br

Favoritos

Listas

Tweetar para Privilege

Privilege

j ‘ Tweets

Privilége P

ol | »OI f
| ® Ver convers

| Privilége ©F
“ “ Nesta ta, vocé ja sabe: TEM NOITE SERTA no @Privilege JF
eoeFabianoJF pic twitter com/QyywN3BTQSE

|
Quem seguir - Atualizar - Ver todos
Privilége Privilege
“ Privilege assina o lancamento da LIVORI em JF, a nova loja

Visa Brasil &
W Seguir

VISA

Figura 9 - Twitter usado como ferramenta de informac&o rapida e dindmica.

Fonte: https://twitter.com/Privilege.
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No twitter sdo feitas mencbes ao site, direcionadas a agenda, e a fanpage,
principalmente para as promog¢es que sdo realizadas nela.

O Flickr (http://www.flickr.com/photos/clubprivilege/), é utilizado para armazenar

e compartilhar todas as fotos feitas nos eventos. Existe desde 2008 e somava 156.153 fotos,
dividas em 860 albuns, no dia 14/08/2013. O perfil estava com sete contatos e duas fotos
assinaladas como favoritas, ou seja, fotos de outros usuarios que foram selecionadas e
agrupadas nessa categoria. O numero de acesso de cada album é muito variado, atingindo uma

média de 50 visualizaces.

Explorar Upload Entrar

ﬁ‘\‘ ¢;’"’

-

-
“ Privilege

Galeria Abuns Favoritos

Fotos favoritas de Privilege de outros membros do Flickr i Ingressou em:  junho 2008

Contatos «

ﬁ mauro_pimentel o'h Tyello ‘ DanielHaydenBerman
it
Herbert Macario ’ R.DeL r Sylvana Graca
13 ol c
! llerena

Testemunhos «
Privilege n3o tem nenhum testemunho ainda.

Figura 10 - Perfil no Flickr armazena todas as fotos feitas desde a abertura da casa

Fonte: http://www.flickr.com/people/clubprivilege/.

O canal no YouTube (http://www.youtube.com/channel/UCgy206iE-
7K3DHQz4zn3yng), hospeda os videos produzidos para a parte institucional da casa e
também das festas que aconteceram, utilizados como divulgacdo das préximas. O primeiro
video adicionado foi em 2011, e em 14/08/2013 eram trinta videos no total, sendo que o de
maior visualizacdo foi o de abertura da casa em Angra, publicado também em 2011, com

8.794 acessos.


http://www.flickr.com/photos/clubprivilege/sets
http://www.flickr.com/people/clubprivilege/
http://www.youtube.com/channel/UCgy2o6iE-7K3DHQz4zn3yng
http://www.youtube.com/channel/UCgy2o6iE-7K3DHQz4zn3yng
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Os videos possuem poucos likes e também poucos comentarios. No caso do video
institucional postado em 21/03/2013, apenas dois usuarios deram sua opinido, elogiando a
casa. Foi possivel notar que o canal tem potencial para ser mais explorado. Com os altos
numeros de acesso, demonstrando que existem pessoas interessadas em assistir tais
conteddos, a empresa pode tornar a producdo de videos mais frequente. Uma opcao seria
mostrar um pouco do que acontece durante as festas e também criar promocGes exclusivas

para 0 YouTube, buscando a maior interagdo das pessoas com comentarios e curtidas.

N(i['] Tube Em @ Q Enviar videoa | raizacampos2@gmai.com | 0 ‘v

B Tucano Huck e Vesgo em Festa em
Angra dos Reis

Esquilo B2 - Pousando no Deck em
Angra dos reis

Jureré Internacional - Reveillon 2012

aC®
o’/

Grand Opening

28/12/20M

Sandy - Lua de Cristal (Aniversario Xuxa
50 Anos)

Panico na TV 20/11/2011 - Tucano Huck
e Vesgo aprontam em festa arabe

Isla Privilége - Angra dos Reis - Grand Opening 28.12.2011

Franco Pellegrini @ Open Boat Dona
Kika IV (Praia do Dentista, Angra dos
PrivilegeBrasil - 109 videos 8.759 EY =
!

ke w12 o
MATERIA - GRAVACAO DO DVD DE

@ Gostei B e MICHEL TELO 09102113

Figura 11 - Video da abertura da casa em Angra dos Reis foi recorde de visualizagdes.

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=7Vik9wPqUwqg.

O Instagram da empresa (http://instagram.com/privilegenet), foi criado em 2012 e

apresentava 5.359 seguidores no dia 06/08/2013. Nele sdo divulgadas fotos das casas, das
cidades onde elas estdo e também das atragdes dos eventos, e alguns videos como o teaser das
préximas produgdes que foi publicado no dia 12/08/2013.

E possivel perceber que ha grande interacdo dos usuarios com curtidas e
comentarios. Em uma publicagdo do dia 14/08/2013, em 20 horas existiam 88 likes e quatro

comentarios, como é possivel ver na imagem a seguir. Schroder afirma que o trabalho nessa


http://www.youtube.com/watch?v=7Vik9wPqUwg
http://instagram.com/privilegenet
https://www.facebook.com/guijornalista
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rede ainda esta se consolidando, pois ainda ndo sdo permitidos antincios, mas “as pessoas dao

prioridade ao Instagram para visualizagdo de foto e assimilagdo”, por isso ele vem sendo

atualizado constantemente (APENDICE).

0 privilegenet Seguir
Ha 20 horas

E AMANHA! KOLOMBO no Privilege JF \o/

rapha_melk, rafaarodrigues. amandachangr 85

honeyluke
@privilegenet obg por me seguir! a casa de vcs é
linda!!!

b | fred_projetorio
o I* Boaaaa!!

Y] nascimentovictor
; @alesandraternandes devo ta subindo a serra

amanha p essa explosaao aii ehm!! Hahahah

Kl alesandrafernandes
PRl Vem sim @nascimentovictor vai ser top a festa. Tras a

galera... vamos curtir muitoooo. Espero por vc. ;-

Figura 12 - O Instagram é a mais nova ferramenta utilizada, possuindo 21 postagens em 06/08/2013.

Fonte: http://instagram.com/privilegenet.

No Instagram, foi possivel contabilizar, nesse periodo, duas postagens referentes a
essa festa. Porém, o Reveillon em Buzios ocupou mais espaco, somando seis posts. Além da
divulgacgdo das festas que estdo sendo mais focadas atualmente, também s&o feitas mencdes a
fanpage, principalmente sobre suas promocgdes, e ainda links que direcionam para o Site,
destacando as atracGes dos dias seguintes. No dia 11/08/2013, uma das fotos era a do proprio
painel que estava na portaria da boate de Juiz de Fora, anunciando a programacdo do dia
15/08/2013. No dia 14/08/2013, foi publicado um video, que também estd no canal do
YouTube, e a foto do carro de promocgéo que passaria pelas ruas para promover o evento do

dia 17/08/2013.


http://instagram.com/privilegenet
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» privilegenet @

E NESTA QUINTA! \o/

raphaparadella, viiinisantana, jessicagomes92

Figura 13 — Post no Instagram com foto do painel com a atracéo.

Fonte: http://instagram.com/p/c4GY XbJbFH/.

O e-mail marketing é utilizado uma vez por semana para divulgar quais serdo os
proximos eventos e festas do Privilege. O uso € feito de forma segmentada, selecionando
pessoas com interesses especificos em cada evento e também de acordo com cada localizacdo.
Schroder explica que “os filtros sdo diferentes, quem recebe um da Noite Serta em Juiz de
Fora ndo é a mesma pessoa que vai receber um do feriado de eletronico 14 em Buzios. VVocé
direcionando nao fica inconveniente” (APENDICE). Os clientes podem cadastrar seus e-mails

na entrada dos eventos.


http://instagram.com/p/c4GYXbJbFH/
https://www.facebook.com/guijornalista
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Figura 14 — E-mail marketing do més de agosto de Juiz de Fora.
Fonte: Arquivo Privilége.

Por ser uma empresa que trabalha com eventos, o assunto mais divulgado e
trabalhado em todas as midias é de fato a agenda de programacdes. Fica claro nos exemplos
que as midias digitais trabalham de forma integrada, ndo s6 no conteddo, mas também
divulgando umas as outras.

Uma das festas que pode ser destacada nesse aspecto é o Reveillon Blzios. Como
foi colocado por Menini (APENDICE), ela passa pela fase de maior investimento de
divulgacdo; estando presente nas midias tradicionais (flyer e revista) e nas digitais (site,

banner, Facebook, Twitter, Instagram e newsletters).
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5 CONCLUSAO

A revolucdo na comunicacdo provocada pela Internet fez com que as empresas
tivessem que repensar sua comunicagdo com 0s consumidores. Também representou novas
oportunidades de gerar relacionamento.

Mesmo com as novas midias, a Comunicacdo Integrada de Marketing continua
sendo fundamental, talvez até mais importante atualmente para garantir que o planejamento
de comunicacdo seja executado e esteja interligado, garantindo que as pessoas sejam
impactadas e a marca consiga criar ou reforcar sua imagem.

Considerando todo o levantamento tedrico e as pesquisas feitas durante o
desenvolvimento do trabalho e a realizacdo do estudo de campo na empresa Privilege, €
possivel destacar algumas vantagens da implantacdo das midias digitais como ferramenta de
comunicacéo.

Por meio das novas plataformas, empresas e clientes possuem maior
acessibilidade e interatividade, possibilitando a disseminacdo de informacdes relativas a
organizacao que ficam disponiveis ao publico, ndo dependendo assim de horarios ou do local
de acesso. O uso das midias digitais facilita a mensuracdo de investimentos, pois, além de ter
custos atrativos - criar uma conta no Facebook, por exemplo, é gratuito - também é possivel
perceber os retornos em tempo real - logo apds a postagem consegue-se determinar se o0
publico foi impactado através do nimero de curtidas, no caso do Facebook.

O uso em conjunto de publicidade online, site, blog, e-mail marketing e redes
sociais traz flexibilidade para a empresa, contribuindo na definicdo de estratégias para
campanhas e acdes, como foi destacado no caso da festa Privilege Lights. Para esse evento, a
criagdo do material impresso foi feita baseada no retorno obtido pelas midias online. Como a

repercussao, principalmente na pagina do Facebook, foi maior quando o foco era na producéo



56

da festa e ndo na atracdo em si, os flyers foram produzidos destacando maquiagens e
acessorios que seriam disponibilizados no dia, para se adequarem ao que realmente estava
atraindo o publico.

Outro ponto que destacamos como relevante € a possibilidade de segmentacéo.
Através dos perfis de visitantes nas midias, € viavel estabelecer quais sdo 0s outros assuntos
que eles acompanham, o que consomem e até mesmo 0 que esperam da organizacdo. E, no
caso de uma empresa que promove eventos esporadicamente em outras cidades, a Internet
permite uma visibilidade maior da marca, conseguindo alcancar o publico mesmo em locais
onde ela ndo esta presente fisicamente.

A interatividade é uma das caracteristicas positivas das midias digitais, pois ela
cria aproximacao com os clientes, possibilitando relacionar-se com eles, e com isso conhecer
suas opiniBes e melhorar os servicos oferecidos. Por outro lado, essas opinides também
podem ser criticas negativas que algumas vezes sdo dificeis de ser resolvidas. Como o
material é publico, h4 a necessidade de uma resposta coesa e répida, pois, dependendo de
como a solicitacdo é tratada, a imagem da empresa pode até ter sua reputacdo abalada.

No caso da empresa Privilége, foi possivel notar que ha investimento no segmento
das midias digitais, setor que é preenchido por profissionais da area de comunicagdo, que
trabalham de forma direcionada nas midias e compreendem a importancia da marca estar
presente nesse meio.

Uma das ferramentas de midias digitais que poderia ser usada mais amplamente e
contribuir dentro do planejamento de comunicacdo é o Mobile. Apesar da interacdo que as
pessoas podem ter ao fazer check-ins quando estdo no Privilége, outras acdes também seriam
eficientes; como por exemplo uma promogdo com um QR-Code que levasse a um link e
depois pudesse ser trocado por uma vantagem em determinada festa (um desconto, ou uma

bebida); ou ainda um aplicativo com um calendario, que tivesse as atracdes marcadas em seus
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respectivos dias e que funcionasse como um lembrete nos dias de evento que tivessem sido
escolhidos pelos usuarios.

A atuacdo nas redes sociais apresenta resultados bastante expressivos. As
atualizacdes constantes, participacdo nas midias que sdo de interesse de seu pubico-alvo e
publicacGes com conteudos direcionados fazem com que cada vez mais pessoas acompanhem
a marca em seus perfis. O trabalho grafico também contribui para que as postagens se tornem
mais chamativas e atraentes.

Deve ser levado em consideracdo que, por se tratar de um meio novo e que esta
em constante desenvolvimento, os profissionais envolvidos com o uso dessas midias precisam
estar sempre se atualizando para acompanhar as novidades no mercado e as que as proprias
plataformas oferecem.

Os temas abordados ainda sdo muito novos; apesar de ja haver uma producédo
académica significativa sobre a area, ainda ha muitos desafios a serem enfrentados tanto pelos

profissionais da area quanto para 0s académicos.
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APENDICE

Entrevista realizada com o Assessor de Imprensa da empresa Privilege,
Guilherme Schroder, e com o Publicitario responsavel pelas midias sociais do Privilége,
Kim Menini. O material foi gravado no dia 24/07/2013, no Privilege Juiz de Fora e

transcrito posteriormente.

1. Qual a importancia da comunicacdo para a empresa?
Guilherme: A comunicacdo tanto interna quanto externa: a interna, a importancia dela é para
gerar, para a informacdo fluir dentro de todos os setores. Financeiro, producdo, marketing,
RH, departamento pessoal, entdo tem que ter, tem que unificar esses processos todos para a
comunicacdo interna fluir de uma forma para nao gerar ruido de comunicacdo. Por exemplo, 0
gue a gente vive muito é a programacéo, ela é o mestre da casa, entdo a programacao tem que
estar acessivel a todos, tanto para o0 RH saber quem ele vai escalar para aquele dia, quem vai
trabalhar naquela noite, qual a demanda de cada noite. Tem noite que tem uma demanda de
namero X de funcionérios. Por exemplo, para o marketing, a programacdo, o que a gente
precisa divulgar, falar sobre aquela pessoa, sobre aquela atracdo, de que forma a gente vai
abordar, como que é a festa, qual midia que vai trabalhar. A importancia da comunicacgéo é
essa, gerar o maior fluxo da informacdo interna, e isso se estende ao publico externo, para
receber essa mensagem da forma mais clara possivel. Por exemplo, a gente tem uma festa
sabado que é a Privilege Lights, o foco da festa é a producdo, vai ter maquiagem fldor, entdo
COmo gue a gente comunica para as pessoas entenderem isso. A producdo esta Ia, comprando
maquiagem, indo atras, o RH esta selecionando o staff, vendo como que vai produzir, se o
staff vai estar produzido ou n&o, e a gente vai estar divulgando isso.
Kim: Acho que, de certa forma, quando a comunicacdo interna é bem estruturada, facil,
simples, acaba que a externa vira uma consequéncia, porque se tudo ali para a gente esta
claro, esta facil, esta ali, para fora também vai ser s6 0 proximo passo.
Guilherme: Normalmente, a gente desenvolve os focos, faz uma reunido com 0s Varios
setores: qual vai ser o foco de agosto? E esse. E destrincha noite por noite.

2. Como se organiza o setor de marketing da empresa?
Guilherme: O marketing hoje: eu estou como coordenador e assessoria de imprensa,

manutencdo de material para a imprensa, envio de pos-evento, foto cobertura social, noticias,
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gerar noticias, gerar matérias, fomentar os veiculos com a parte jornalistica. Parte de rede
social, Facebook, administracdo do Facebook, Instagram, geracdo de conteudo, parte de
aprovacao de arte dos materiais: o que entra de contetdo, o que é relevante e 0 que ndo é. E o
intermédio entre os diretores e 0 setor de marketing de uma forma geral.

O Kim é midia, publicitério, faz a parte de orcamento gréafico, planejamento de midia -
que midia que deve ser usada e qual ndo deve, o que é eficaz para uma noite e 0 que nao é.
Fora a imagem institucional, também faz parte do orcamento financeiro, de tudo que gasta em
relacdo ao marketing. Assim como o trafego também, como a gente atende Juiz de Fora,
Buzios e Angra o Kim esté por dentro dessa parte.

O Raphael Paradella é jornalista, faz a parte da geracdo de contetdos de texto, ele
escreve o que foi pensado, desenvolvendo a parte textual. Da uma forca em assessoria, projeto
especial, elabora projetos para serem vendidos pelo comercial, planeja e organiza esses
projetos. A parte contato, e-mail, responde e-mail de contato, 0 que é texto é direcionado a
ele.

A Laura desenvolve esses projetos especiais, as artes, cria 0s projetos e a parte de web,
newsletter.

O Rafael Ighnatti e o Diego Navarro sdo diretores de arte, criacdo, parte de
desenvolvimento de conceito, de ideia, logomarca e festas. E a Laura adapta aos formatos que
ela trabalha.

3. Antes de ter seu proprio setor, como era feita a comunicacdo?
Guilherme: Era uma agéncia, durante muito tempo, mas eu acredito que o principal motivo da
gente ter saido de uma agéncia € o “precisa estar aqui”, 0 que mexe com evento, produgdo ¢
muito dindmico, as informagGes mudam muito rapido. Um DJ que vem tocar muda, um
servico, uma marca, um patrocinio, e estar aqui € muito importante. O préprio fato de a gente
ter saido do escritério do centro para ca (em janeiro) ja& deu uma grande diferenca de
comunicacdo. Da agéncia para ca foi em marco de 2010, comegou em janeiro de 2010, parte
ainda ficou I4, e desde marco esta tudo aqui.

4. Quais sdo os principais projetos de comunicagéo?
Guilherme: Os maiores planejamentos que a gente tem agora é o langamento do Reveillon em
Buzios, que a gente fez agora dia 15 de julho, o evento do Buazios Party Game, que demandou
uma campanha maior.
Guilherme: Eles tém um planejamento diferenciado, paralelo ao que a gente vive no dia a dia

da casa aqui.
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Kim: E agora o marketing est4 focando bastante também na questdo do Privilege Buffet e
Eventos, que € essa outra empresa que tem dentro do Privilége e que a gente desenvolveu toda
uma campanha, um conceito, e estamos comecando agora a parte de execuc¢do realmente.
Guilherme: Nas festas, ndo estamos trabalhando todos os canais. A gente analisou o histérico
do ano passado, a venda de cada més.
Kim: N&o posso falar que é um 360 porque isso é praticamente impossivel fazer, mas a gente
tem focado bastante na parte web, acho que tem sido o maior investimento, 70, 80%. E outras
acOes, os proprios promoters, o marketing, a nossa fanpage € um canal de comunicagédo
fantastico, a maior de Juiz de Fora.

5. Dentre todas as midias utilizadas, qual é considerada a principal (ou principais)?

Guilherme: Facebook.

Kim: Eu acho assim, a midia € muito engracada, porque tem momentos, fases, tem ciclos de
vida. Eu falaria hoje, assim, em crescimento, e que a gente tem investido mais, seria o
Facebook.
Guilherme: Cada festa tem um perfil totalmente diferente. Por exemplo, a gente fez uma festa
secreta que sO poucas pessoas viram pelo Facebook, a gente ndo teve flyer, ndo teve
divulgacdo, ndo teve nada. Foi um grupo fechado no Facebook, secreto, e ela chamava
Secrets. Mas tem outras que a gente trabalha com a parte gréafica, tem muita acdo. A gente fez
uma ano passado, Party Rock, que a gente fez acdo em academia, a gente invadia as
academias de ginastica para divulgar o evento com mausica, dando CDs. Entdo é tudo muito
relativo, se a gente pegar hoje, tempo e pensamento, eu acho que é Facebook. Mas a gente ndo
trabalha ele isolado, a gente trabalha ele com site, com flyer, com distribuicdo de brinde, com
rua, promocgao, com todas as ferramentas para algumas festas, outras ndo. O esforco maior
hoje em dia é no Facebook, e o custo de grafica caiu muito. Se comparar com 2010, o0 custo
era absurdo porque era 0 nosso maior veiculo. O réadio caiu muito também, mas sdo
ferramentas importantes ainda, um ndo exclui o outro. A gente tem um evento em Macaé que
I4 ¢ tradicional, flyer nos pontos principais, praia, shopping, bar. Blzios, a gente sente que a
praia ainda fala mais alto, entdo é acdo em praia, distribuicdo de brindes, mas a0 mesmo
tempo a nossa fanpage com quem esta no rio e esta se programando para viajar.

6. O que levou a empresa a investir na area de marketing digital?
Guilherme: A gente sempre teve, a gente ndo anunciava tanto.
Kim: Eu sinto como um processo gradativo, eu acho que ndo teve um momento “agora vamos
investir nisso”, a gente foi acompanhando, investe um pouquinho aqui, e hoje, se comprar ha

3 anos, vocé percebe essa diferenca.
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Guilherme: A gente tinha 0 nosso Orkut, a nossa comunidade, a gente foi migrando para o
Facebook, e a gente surgiu como perfil. Ndo era comum as empresas terem paginas, o proprio
Facebook também vai se adaptando. Entdo a gente vai acompanhando.
Kim: Tem também o nosso mailing, que é semanal, por casa, e, além disso, alguns banners
em sites parceiros.
Guilherme: Instagram, saiu uma pesquisa que as pessoas ddo prioridade ao Instagram para
visualizacdo de foto e assimilacdo, entdo a gente esta crescendo no Instagram, fazendo
trabalho de formiguinha, porque ele ndo permite anlncio ainda. Entdo, a questdo €
acompanhar, acho que vocé tem que estar sempre antenado com o que esta acontecendo, as
possibilidades, investigar.
Guilherme: E o proprio Google Adwords, que a gente faz pegando a parte do Buffet e do
Reveillon também; entdo, depende de cada evento, cada campanha a gente utiliza uma midia
diferente.

7. Qual a frequéncia de uso das principais midias digitais? Como € feito o planejamento

dessa rotina?

Kim: Tem que ter um limite; por exemplo, o disparo de News, a gente tem que ter um cuidado
muito grande porque as vezes eu tenho as trés casas abertas, mais um evento no Rio e 0
Reveillon, se eu for contar, eu tenho mais de uma News para disparar por dia. Entdo, a gente
tem um cronograma e tenta respeitar muito isso para ndo parecer chato.
Guilherme: Os filtros séo diferentes, quem recebe um da Noite Serta em Juiz de Fora ndo é a
mesma pessoa que vai receber um do feriado de festa com mdusica eletrénica 14 em Buzios.
Vocé direcionando ndo fica inconveniente. Os proprios posts tambem.
Kim: E, ao mesmo tempo também, eu acho que a gente tem que ter uns pontos para a pessoa
assimilar, por exemplo, como midia externa, essa lona do estacionamento eu nunca vou deixar
de ter alguma coisa aqui. No Estacdo Grill também, isso eu acho que néo satura, iSso cria uma
identidade. Planet Music estd ha 4 anos la.
Guilherme: Eu tento trabalhar com uma média de 12 posts diarios, podendo ser menos ou
mais. Porque também se a gente ndo tiver o que contar, a gente pode trabalhar um pouco
institucional, mas € muito raro. Tem dias que eu ndo consigo contar tudo que a gente quer,
para ndo ficar inconveniente, ou entdo tentar condensar duas coisas. Entdo, € uma média de
um post a cada duas horas, dentro de um dia, mas a gente concentra no horario comercial e a
noite, até 23:30. E acompanhar a pesquisa; teve uma resposta muito boa no final de semana,

nisso, a gente comecou a trabalhar mais no final de semana, sdbado para a gente € onde as
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coisas acontecem aqui, entdo a gente ndo pode ficar descoberto. A gente estd muito forte
sébado, geralmente no domingo a gente conta o que vai rolar durante a semana.

8. Quais foram os beneficios e maleficios gerados a empresa em relacéo a utilizacao das

midias digitais como canal de comunicagédo?

Kim: Dessa parte web, 0 que eu mais gosto é o canal direto que estabelece com o cliente. Ali,
eu consigo ter um feeling na hora se aquilo que eu postei a pessoa gostou, se ndo gostou, ou 0
que ela achou ruim, o que ela ndo achou. Isso é bom porque eu tenho um canal direto, e ao
mesmo tempo é ruim, porque se ela posta alguma coisa negativa pra casa, por ser publico, as
vezes fica um pouco mais dificil de contornar. Mas, se ndo for nisso, vai ser aqui na casa na
hora que a pessoa esta aqui, e ndo vai estar o publico inteiro, entdo é um dos maiores
beneficios.
Guilherme: Eu acho que s6 tem beneficios, porque mesmo um comentario negativo, ele é
positivo para a gente, porque € ali que a gente vai fazer uma autocritica, avaliar, responder, e
por ele ter sido feito, d& tempo de reparar. Quando ndo tinha isso, talvez a gente ndo ficasse
sabendo, ele ia comentar com 0s amigos dele, extremamente off-line, e isso ndo chegaria ao
Privilége, e a gente acharia que estava tudo bem.
Kim: Tudo tem que ser muito moderado, porque, se eu uso s6 web, o relacionamento com o
cliente pode se tornar muito impessoal. Por isso, a gente ndo deixa de ter nossas agdes de rua
promocionais. Como na Bubbaloo, com o depildmetro nos bares.
Guilherme: A gente levava a Tiazinha, e, de acordo com o que a pessoa deixava depilar, ela
ganhava um prémio para ela retirar na noite. E isso foi uma acao de rua que gerou contetdo
para web.
Kim: E gerou uma aproximagdo com nosso publico.
Guilherme: Noite Serta, por exemplo, a gente trabalha muito mais flyer, distribuicdo nos
bares. O nimero de posts que eu faco da Noite Serta é extremamente menor do que eu faco
numa noite eletrénica. E com essa noite e o Buffet, 0 nosso publico passou a ser grande parte
universitario, a gente esta fechando festa de 15 anos, casamentos e formaturas também.

9. Quiais recursos sao utilizados para medir o retorno dessas midias?
Kim: Tem a pesquisa geral do publico e essa parte de radio, isso tem pesquisas que 0S
proprios veiculos me passam, por exemplo, disparo de news, tem o relatério de quantas foram
abertas, quantas ndo foram, quanto aumento teve, quantos clicaram. Quantos cliques teve cada

banner.
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Guilherme: Facebook também gera relatério de quantos viram os posts, curtiram, interagiram,
compartilharam. E qual é esse publico, homem, mulher, faixa etaria. E pela propria noite
também, a gente tem um feedback da producéo.

Kim: Os promoters também passam para a gente, e com isso também a gente vai mudando a
comunicagéo.

Guilherme: A festa Lights, por exemplo, o projeto que vai tocar também chama Lights, teve
no Rio semana passada, mas as pessoas de Juiz de Fora ndo conheceram o projeto, entdo a
gente postava contando e mudou o foco. A gente apostou na producdo: vao ter luzes, vai ter
neon, vai ter fllor, a casa vai estar toda apagada, s6 a maquiagem das pessoas na pista. Entdo
pegou, o foco mudou, e a atracdo ficou secundaria perto do que vai ser a producdo da noite,
isso acontece muito. Fora a concorréncia também, se vai ter festa em outro lugar, show,
chopada; se a Universidade esta de férias, a gente sente que tem que mudar o foco todo.

10. A empresa cometeu alguma acdo que ndo foi conforme o esperado e que evitaria

cometer novamente?

Guilherme: A gente faz um teste, em setembro, a gente tem um top DJ, normalmente a gente
solta isso para testar se as pessoas conhecem. Do primeiro post, a gente tem um filtro, 150,
200 ou mil pessoas curtiram, a gente consegue ter uma nogdo do que aquilo vai representar
para a cidade. E isso se estende as outras cidades. E ai a gente vai trabalhando aquele conceito
que foi estabelecido ou partindo para novos. Ninguém sabe quem é esse DJ, ai a gente posta
uma mausica dele, comeca a contar, a gente vai seduzindo essa pessoa, essa musica € dessa
banda e esta com musica na novela. Entdo, a gente pega esses ganchos e vai vendo o que as
pessoas aceitam e o0 que ndo, arrepender de postar, ndo é se arrepender, mas tiveram postagens
que ndo deram certo, mas também é preciso ndo dar certo para a gente saber. A gente tem esse
termdmetro, e hoje o material grafico sai depois que a gente ja trabalhou o conceito na web,
entdo ele ja vai com esse direcionamento. A Lights tem o flyer com o foco na producéo por
causa do feedback que a gente teve antes nas redes sociais, de que a atracdo ndo era o forte e a
gente achava que era.

O video que a gente fez institucional, na abertura desse ano, a gente sentia falta, fazer uma
coisa voltada para o conceito da casa e ndo apenas divulgar atragdo. Repercutiu muito bem,
acho que posicionou o Privilege na temporada, a gente ganhou o prémio de melhor clube do
ano de 2012, entdo a gente quis estender isso em 2013 e estabelecer o conceito do Privilége. O
recorde no facebook foi uma promocéo da Preta Gil, que deu 6 mil compartilhamentos; a
gente lancou, e quando viu que ia chegar ao 5 mil, a gente propds um desafio, se chegar aos 5

mil a gente ia sortear mais uma pessoa. Ganhava um kit, CD, DVD, camisa, visita camarim,
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VIP, consumo. A gente atingiu 6 mil compartilhamentos. E muito vem do que o artista traz,
tem muitos que as pessoas pedem, entdo, quando a gente traz, esté realizando um pedido do
nosso publico.

11. A empresa atingiu o retorno esperado com o investimento nas midias digitais?
Kim: Com certeza tem, é fato. E realmente um investimento, ndo é gasto. Tudo que vocé ta
fazendo ali tem que ser ponderado, mas se eu tiver uma mega atragdo e deixar, por exemplo,
SO para 0S promoters avisarem pessoa por pessoa, se eu ndo fizer uma web, um trabalho
impresso, uma radio, a pessoa vai saber mas ndo necessariamente vai vir. Também precisa
encantar o cliente, deixar ele de boca aberta e deixar ele se sentir bem quando ele vier aqui.
E esses valores da casa, a gente tenta levar também na comunicagdo; em varias noites, a gente
fez de doar agasalho, tem uma vantagem na entrada, também na questdo ambiental tem
impressos para reciclar, isso tudo também vai na comunicacao.
Guilherme: Todo evento fechado tem doagéo de alimento, o cliente ganha um desconto para

colaborar com determinada instituicéo.



