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ESTRATEGIA

Experiéncia que marca

Prolongada temporada esportiva vivida pelo Pais impulsiona promocgoes e eventos de brand experience

Por LENA CASTELLON, de Londres * castellong@grupomm.com.br

uando a MasterCard langou o concei-
Om “Nao tem preco em 1997, estava na
proposta a ideia de associar a marca a vi-
viéncias inesqueciveis. O slogan populari-
zou-se e hoje se alastra movido também
pela paixao nacional: o futebol. Em agos-
to de 2012, a empresa acertou patrocinio
com a Selegao Brasileira, em contrato va-
lido por sete anos. Na quarta-feira passa-
da, 6, na primeira ativagio desse acordo, a
MasterCard teve seu nome gritado em coro
por uma turma de 20 brasileiros, todos ga-
nhadores de uma acfio que premiou usud-
rios do cartao com uma viagem a Londres
entremeada de atividades “priceless’ co-
mo reza a estrarégia criada hd mais de 15
anos pela McCann de Nova York, rede que
atende globalmente a companhia.

0 frio de dois graus e a derrota para a
selecaio inglesa por 2 a | nio atrapalharam
a festa no final. Os 20 torcedores deixa-
ram o estidio de Wembley comemoran-
do o prémio, com uma miisica inventa-
da na hora e documentada em um video
depois compartilhado pelo Facebook.

Historias de experiéncias memo-
rdveis proporcionadas por uma mar-
ca irdo se repetir neste e nos proximos
anos — quando o Pais terd uma Copa e
uma Olimpiada —, gerando buzz princi-
palmente nos meios digitais. Alimenta-
da pela relagao intensa que o brasileiro
tem com o esporte, a estratégia conso-
lida-se por forga de outra paixio verde-
-e-amarela: a midia social. No marke
ting de experiéncia (ou brand experien-
ce, como alguns preferem), planejar um
momento inesquecivel para seu puabli-
co é apenas um dos passos. Com a ex-
pansiao de redes como Facebook, Twit-
ter e Instagram no Brasil, é fundamen-
tal o compartilhamento dessa vivéncia,
Bem elaborada e executada, a estratégia
expande o conhecimento do cliente pa-
ra 0s valores da empresa. Fideliza clien-
tes e comunica atributos, amplificando
o grupo de consumidores.

“E um elemento social que gera muita
emocio. Mais do que a cultura, o espor-
te cria fas. Diversas manifestagoes cultu-
rais geram diferentes formas de fanatismo,
caso da miisica. Mas o esporte promove
ainda mais essa ideia do fanatico. E nada
melhor para uma empresa do que ter um
consumidor transformado em fandtico pe-
la marca diz Marcelo Boschi, coordena-
dor de MBA de makerting estratégico da
ESPM-Rio de Janeiro.

Boschi afirma que as companhias estio
identificando mais oportunidades de criar
fas por meio das atividades esportivas. Até
aneurociéncia ajuda a compreender isso.
Segundo o professor da ESPM, o esporte
€ um caminho mental que facilita o aces-
50 &4 emogao. “Algumas marcas acertaram
suas estratégias ao se aproximar do puibli-
co por meio desse caminho. Seja um time
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Fabio Santos e Mirelle Perdigao, dois dos clientes Mastercard presentes no jogo: emocio ao vivo e aderéncia com a proposta de experiéncia

ou um cantor, a pessoa constréi uma asso-
ciagao neural com o objeto de sua paixao
que cria uma relagio duradoura’; afianga.

Cinco pilares
Sem divulgar valores envolvidos na
estratégia, Gabriela Alves, diretora de
marketing da MasterCard Brasil, conta
como foi criada a primeira ativagio do
patrocinio a selegio. “0 insight foi gerar
uma maior intera¢do com o consumi-
dor, demonstrando a
4o que o bra-
sileiro tem pela
selecao. A agao

Vai dar jogo?
Desenvolver agd
que reduzem a efica

es de brand experier
cia daestratégia.

> Target mal definido

A empresa ndo conhece o perfit do
piblico que pretende atingir.
Desse modo, naw impacta a
maneira desejada

> Infraestrutura
inadeguada

No Brasil, um dos pontos
uriticos € 2 mathaaérea (fattam
mais opgiies de vendas para
rupos|. Outra & a hotelaria

exemplo, existe.

> Palpites x
expertise

Se hd profissionais da empresa
querendo dar muitos palpites
no trabalho do parceino que
planeja o programa, hé o fisco

foi dividida: uma caga ao tesouro f;
(em Sao Paulo e no Rio de Janeiro) e
concurso cultural (pelas outras regides).
Como temos um posicionamento digi-
tal, a gincana envolveu muito a platafor-
ma social” A hashtag #seguindoaselecao
acompanhou toda a iniciativa. No Brasil,
a MasterCard ¢ atendida pela WMcCann
e R/GA, que responde por agoes digitais.
“Ja & uma pratica desenvolver experién-
cias exclusivas na musica e na gastronomia.
Agora estamos trabalhando mais com es-
porte’ afirma Gabriela. A empresa atua em
cinco pilares: gastronomia, miisica, esporte,
cultura e moda. Com a Champions League,

e exige aténgdo para os obsticulos
Confira problem

> Falhas na logi

£ preciso checar cuidadosamente o que sera ofertado para que a
experiéncia nfio gere nem falsas expectatives, nem deixe de entregar
0que se esperava. Se o programa for para estrangeiros no Brasil, por

da UEFA, e com a Copa América (também
patrocinadas pela marca), as promocoes
foram mais dirigidas ao consumidor final.
Parceira da MasterCard, a Top Service faz
viagens de incentivo e que oferecem brand
experience. “As empresas que jd investiam
em incentivo comegaram a demandar mais
agoes ligadas a esportes; revela a diretora de
vendas Stela Vilela, que atende a uma varia-
da gama de segmentos (bancos, segurado-
ras e montadoras estao entre os clientes). Ela
vislumbra novas oportunidades no Brasil.
“Teremos estidios novinhos por causa da
Copa, 0 que nos permitird explorar proje-
tos diferenciados’ comenta. O boom espor-
tive foi deflagrado com eventos como Co-
pa América e Olimpiada de Londres. "Ha
uns dois anos estamos trabalhando com
demandas especificas’ observa.

Clichés x adequag&o
O marketing de experiéncia evoluiu ao
longo do tempo e os desafios também se
i De acordo com Cléber Pa-

nao haver pessoal

> Fora do Brasil

Nem todos os parceiros
conseguem acertar cam
profissionais locais o
cumprimento o hordria
desejado para 0 programa (como

tentam fazer
uggrade sem oferecer servigo
verdadeiramente 4 altura)

baseadas
navivéncia de cada um, e ndang
objetivo da estratégia

a extensdo de um coguetel para
brasileiros no exterior, alga que
ocorre com certa frequéncia)

o
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modificararm
radela, sdcio e diretor de planejamento da
agéncia Tudo, em 2007 comegaram a surgir
no Pais diversas empresas focadas no con-
ceito. Vendiam sonhos impossiveis para o
cidaddo comum. Houve uma profusio de
programas construidos dessa forma. “Is-
so banalizou a ferramenta. Mais um pas-
seio de balao? Realizagao de desejo virou
commodity. Hoje, acredito mais no suces-
so dos servigos exclusivos. O maior desa-
fio € criar algo tinico, uma experiéncia que
vocé nio encontra em catdlogo’; afirma.
Com o Brasil respirando esporte nos
préximos anos, a grande missdo das em-
presas dispostas a oferecer experiéncias é
exatamente diferenciar-se. “Todo mundo
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vai querer fazer uma campanha interna
ou algo ligado ao futebol. S6 que o tema
j4 foi tio usado que serd necessdrio fugir
dos clichés. A chance de surgirem pro-
postas iguais é grande’) alerta Paradela.
Hd mais uma questio fundamental pa-
ra o bom uso do brand experience: a ade-
quagio da atividade aos atributos da em-
presa. “A pergunta a ser feita é o que que-
ro deixar como atitude da minha mar-
ca. Trabalhamos com o Santander, para
guem criamos experiéncias coma F-1, 0
ambiente que desenvolvemos tem emo-
o, velocidade e paixio, que se conectam

Agéo da Aktuell para ativar o patrocinio do Santander & equipe Ferrari de Formula 1

Novos
embaixadores

Ao ativar o patrocinio da Seleciio
Brasileira, a MasterCard premiou 20
usudrios nao apenas com uma simples
viagem a Londres para acompanhar o
time no primeiro jogo do ano da Copa
das Confederactes. A partida, um
amistoso contraa Inglaterra, por si
& era um poderoso atrativo —afinal,

em bley, um templa

com os val do banco] Rodri-

go Rivellino, presidente do Grupo Aktuell.

E mais dificil mensurar o resultado de
agdes desse tipo. Por isso, pesquisas de cli-
ma sio usadas para saber o impacto da ex-
periéncia. E isso vale para um camarote de
F-1 com dois mil clientes do banco ou para
uma convengio da Ford que reune quatro
mil pessoas. ‘A gente percebe o quao pode-
rosos sio esses momentos de vida real em
quese cria a conexao com amarca. O plane-
jamento e os detalhes de logistica requerem
muito cuidado, nfio importa se a agio é para.
dezou dezmil individuos. Se vooé promete a
lua, tem de entregar a lua’ emenda Rivellino,

Vinculo emocional
Com o anseio das marcas em conquis-
tar o coragao dos consumidores e vé-los
transformados em embaixadores, a idea-
lizagéo das propostas deve adaptar-se aos
novos tempos. Natasha de Caiado Castro,
vice-presidente de planejamento estra-
tégico da Wish, que trabalha com expe-
rimentagio dentro e fora do Pais, lembra
que, no passado, o foco estava no produ-
to. Hoje, estd na experiéncia. “Ou atingi-
mos o piiblico pela razao, com a oferta
de informacnes, ou pela experiéncia, que
€ o vinculo emocional’} assegura. Ela ci-
ta trés companhias que se destacam pe-
lo carinho que o consumidor tem pelas
marcas: Disney, Apple e Harley Davidson.
Natasha tem feito cursos para se apro-
fundar em temas ligados a psicologia do
consumidor e ao neuromarketing. Outra
aposta que faz é levar os proprios deciso-
res de e
“Preciso entregar contetido e fazer o link
emocional"Em novembro passado, dival-
gou um roteiro em Istambul, na Turquia,
para um parceiro da empresa. Foram con-
vidados executivos de marketing para co-
nhecer o destinoe. Para aprimorar a expe-
riéncia, contratou um professor de arque-
ologia da Universidade Stanford. “Em oi-
o dias, foram mais de 1.500 posts no Fa-
cebook sobre a experiéncia’ comemora,
() A jornalista viajou a convite da MasterCard.

a fazer experi

espor

Antes do jogo, a marca
proporcionou uma série de
atividades que fizeram os torcedores
mergutharem na cultura local,
com direito a experiéncias unicas.

A economista Mirelle Perdigdo, do
Rio de Janeiro, comemorou seu
aniversdrio num pub tradicional,
mas entraram para a meméria os
jantares requintados organizados
pela empresa — um deles no alto da
Tower Bridge, um momento que ndo
esta disponivel para o turista comum
(n@o se compra ingresso para isso).
Fé de futebol, ela emocionou-se com
o Brasil entrando em campo. Mirelle
levou ao estédio bandeira e faixa,
junto com o primo Fabio Santos.
“N&o esquecerei nunca mais o que
vivi. A viagem casou com a proposta
que é ndo ter preco.”

Acostumada ao calor de Fortaleza,
aestilista Michelle Ferreira Casta
levou a mée, Francisca, para enfrentar
o frio de Londres, mas nenhuma delas
achou a experiéncia ruim. E a segunda
vez em menos de um ano que as duas
viajam para a capital inglesa. Em 2012,
ela ganhou um concurso da Coca-Cola
e acompanhou ao vivo as partidas de
vblel dos Jogos Olimpicos. Desta vez,
tentou a sorte com uma jungao de
fotos e frases relativas 4 selegdo. Deu
certo e até repetiu em Wembley uma
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MERCADO

Lider na contramao

Marca de agua mais consumida em Sao Paulo, Bonafont
desafia as estratégias tradicionais da categoria.

Por ROSEANI ROCHA rrocha@grupomm.com.br

nquanto o senso comum diz que dgua

é tudo igual, as empresas que atuam
no segmento lutam para mostrar o con-
tririo e conquistar espago em um mer-
cado que, de janeiro a junho de 2012, fa-
turou no Brasil perto de R$ 1,5 bilhio,
registrando crescimento de 13,6% sobre
periodo equivalente de 2011, conforme
dados Nielsen. A performance tem sido
impulsionada pela classe C e 0 aumento
de consumo no Norte-Nordeste.

As Top 5 do mercado nacional, na ava-
liagao do Euromonitor, que inclui a H20,
bebida gaseificada de baixa caloria da Am-
bev, s@o: Indaid (Grupo Edson Queirdz),
H20 (Ambev), Crystal (Coca-Cola); Ouro
Fino (Empresa de Aguas Ouro Fino) e Mi-
nalba (também do Grupo Edson Queirdz).

Mas, no maior mercado consumidor
do Pais, o Estado de Sao Paulo, a Bona-

F sy

cidade. A campanha do segundo semestre
de 2012, criada pela Y&R, foi a primeira a ter
um homem participando: ao lado da espo-
sa Cynthia Howlett, o ator Eduardo Mosco-
vis convidava as pessoas a fazer a experién-
cia de beber, durante 15 dias, os dois litros
de dgua dados pela Oy
Mundial de Saride, para eliminar toxinas.
A agdo mais recente integrou varejo e
redes sociais. Realizada pela agéncia Fs-
palhe, a Loja do Elogio refor¢ou o con-
ceito que busca unir dgua a qualidade de
vida. No primeiro final de semana de fe-
vereiro, a Bonafont instalou uma loja na
rua Oscar Freire, enderego nobre de Sao
Paulo, onde comercializou garrafinhas de
500 mililitros da d4gua usando como mo-
eda de troca um elogio que o consumi-
dor enviasse via Facebook para alguém.
A meta era vender cinco mil garrafas, nos

Loja do Elogio. aberta temporariamente na rua Dscar Freire: ago continua nas redes sociais

font, da Danone, detém a lideranga, com
quase 20% de market share e altos niveis
de lembranga de marca, de acordo com
avaliagho da Kantar WorldPanel. Comer-
cializada também no México € na Argen-

wés dias de agio. “Assim que a loja fechou,
inauguramos o aplicativo Elogie + no Fa-
cebook, para comegar espalhar elogios
para todos os amigos’, comenta Khouri,

Em termos priticos, as escolhas certas

tina, foi introduzida no do paulis-
ta em 2008 e, desde essa época, é aten-
dida pela Y&R.

André Khouri, gerente de marketing
de Bonafont, destaca o fato de o produ-
to chamar a atengfio a partir da embala-
gem, com rdtulo salméo que a diferen-
ciava nas gondolas. Depois, veio a estra-
tégia de comunicar em midia de mas-
sa, 0 que pouca gente no setor fazia até
entio. “K dificil diferenciar um produto

peruca verde g

do para fazer uma

ao jogador Hulk. “Essas estratégias
ajudam muito as empresas. A
experiéncia marca mesmo. Vocé tem
0 maior prazer em dizer para as outras
pessoas o que viveuw. Vocé indica, diz
que aempresa é séria e que o servigo é
otimo. Algumas das experiéncias nao
tém preco porque vocé nao consegue
pagar por elas. Mas tém muito valor”,
afirma, comprovando que se tornou
mais uma embaixadora da marca.

co ity. Bonafont tem conseguido
muita por for¢a de comunicagio’, res-
salta o executivo.

Outro aspecto da estratégia foi definir,
inicialmente, um publico especifico: mu-
Iheres entre 20 e 30 anos. Neste ponto, a
marca desafiou dados como os da Kantar
WaorldPanel de que o piiblico consumidor
de dgua mineral & maior nas faixas acima
de 30 anos de idade. Agora, estéd expandin-
do seu ptiblico, o que reflete em sua publi-

de com do da marca tém ajudado a
cumprir o plano de “desenvolver o merca-
do’} segundo Khouri. Mas as concorren-
tes nao passam despercebidas, Embora
o executivo da Danone afirme que nio
veio para brigar com outros players, ano
passado a companhia entrou com quei
xa no Conar, contra a Minalba, pelo fato
de a rival propalar a pouca quantidade de
stdio presente no produto. O comercial
de Minalba foi retirado do ar.

Paralelamente, Bonafont segue am-
pliando sua presenga nas géndolas, es
pecialmente do varejo tradicional, maior
canal de vendas do produto — represen
tando, de acordo com a Kantar, 32% e 29%
em volume e valor da categoria, respecti-
wvamente. Fica a sede de saber quais seriio
0s praximos mercados regionais a ser ex
plorados pela marca preferida dos paulis-
tas, planos que a Danone, por enquanto,
guarda a sete chaves.
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