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RESUMO

Incluso no panorama da conexdao e vinculo entre cliente e marca, o branding
experience (experiéncia de marca), refere-se a agdes de marketing que visam,
necessarlamente, a marca em si, seu estilo, sua indole, seus principios e, sobretudo,
suas ideologias. Tais agdes se apresentam como um desafio necessario a diversas
marcas ao redor do mundo, capazes de evidenciar formas de singularidade,
personalidade e distincao. Parte-se do pressuposto de que, para os consumidores, a
marca é a soma das experiéncias vividas, acbes de branding sdo pensadas e
desenvolvidas a fim de que a relacao cliente-marca seja afunilada mediante o
sentimento de fidelidade e pertencimento. Com base tedrica de autores como Batey
(2010), Martins (2006), Dick (2016), Kapferer (2004) e Xavier (2015), o presente artigo
analisa, a partir da metodologia de estudo de caso, as marcas Heineken, Spotify e
Rock in Rio, que, em uma acao conjunta, promocional e de branding — intitulada
The Headphone — utilizaram-se de uma inédita combinacdo de tipos de experiéncias
para engajar o publico e promover as marcas. Diante do estimulo ao consumo de
musica, primeiramente por intermédio de um servigo de streaming musical (Spotify)
e, por fim, objetivando a ingestdo do consumo de musica ao vivo em um evento
renomado e de vasta popularidade (Rock in Rio), a cervejaria Heineken se coloca,
mais uma vez, como uma marca ousada, contemporanea e altamente ativa tanto no
cenario publicitario, quanto na perspectiva de seus clientes e consumidores.
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1 INTRODUCAO

Com o decorrer do tempo, a relacao entre cliente e marca se configura como
um fenOmeno que tem se aproximado de maneira consideravel. Incluso a esse
contexto, pode-se considerar que o ponto de encontro entre publico e marca ocorre
mediante a necessidade de fidelizacdo proveniente das marcas e da busca
inenarravel pelo sentimento de pertencimento oriundo dos clientes e consumidores.
Sendo assim, como conquistar o cliente e se destacar em um cenario repleto de
marcas concorrentes, ideologias distintas e posicionamentos variados?

Uma alternativa sé@o as chamadas "a¢des de branding’, que se configuram
como um desafio a ser vencido pelas marcas. De maneira sucinta, agdes com essa
finalidade tendem a difundir e promover a marca propriamente dita, seus
pensamentos, suas ideias, seu comportamento, entre outras caracteristicas. Contudo,
praticas desse tipo vém sendo propagadas de maneira constante e, em um cenario
onde o consumidor contemporaneo —capaz de perceber e valorizar as marcas de
acordo com sua postura — se faz presente, as marcas necessariamente devem ser
mais ousadas e criativas quanto a abordagem ao cliente, além de se manter
atualizadas no que diz respeito a disseminacao de seus valores e concepgdes.

Surge entdo, como possibilidade, a utilizacado dos diversos tipos de
experiéncia; ainda pouco explorados de maneira homogénea, sdo atributos que — se
aplicados de maneira criativa e instigante — tendem a mudar de maneira ativa e
definitiva a perspectiva que um cliente ou consumidor possui em relacdo a uma
marca.

O fato de agregar experiéncia diante de iniciativas tipicas de branding pode
interferir diretamente no estilo de vida de um individuo, alterar a rotina e mexer com
aspectos fisicos e emocionais do publico que se envolve com a agdo. Dessa forma,
sentimentos como apreco e empatia podem ser construidos, criando
concomitantemente o lago de fidelizacao dos clientes e o elo de pertencimento com

relacdo as marcas.
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2 BRANDING E EXPERIENCIA

Para a abordagem de branding é necessario, em um primeiro momento,
compreender o conceito de marca. Em seu livro sobre o assunto, José Roberto
Martins afirma, de maneira simples e eficaz, que a marca é “[..] a unido de atributos
tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada
e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete
e entrega solugdes desejadas pelas pessoas” (MARTINS, 2006, p. 8).

Ainda acerca desse tema, é preciso enfatizar a perspectiva de observacao de
ambas as partes do elo entre marca e consumidor. Deste modo, o consultor de

marcas Mark Batey conclut:

Do ponto de vista do marqueteiro, a marca € uma promessa, um pacto. Da
perspectiva do consumidor, é uma série de associagcdes, percepgdes e
expectativas que existem em sua cabeca. [...] uma marca vai continuar sendo
um agrupamento de significados. Alids, esses significados precisam ser
constantemente renovados, modificados, polidos e, quando necessario,
trocados. (BATEY, 2010, p. 27).

E, a partir disso, Martins também conceitua que:

Branding é o conjunto de acbes ligadas a administracdo das marcas. Sao
acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. Acdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p. 8, grifos do autor).

Assim, tendo como base o que foi exposto anteriormente, a procura pela
otimizacao na relacao de uma marca com um produto ou servigo deve ser constante
e consistente. Portanto, surge a demanda de atribuir experiéncias positivas no
contato entre publico e marca visando estratégias de desenvolvimento e manutengéo
de vinculos de fidelidade, baseada na vontade do cliente de sustentar tais vinculos de

certa forma duradouros para ambas as partes.
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2.1 EXPERIENCIA DE MARCA

O branding experience — ou experiéncia de marca — se configura como um
verdadeiro desafio para as marcas, tendo como objetivo primario o engajamento de
pessoas com o intuito de fidelizagdo de clientes ou consumidores.

A fim de alcancar a real fidelidade de individuos, diversos tipos de
experiéncias podem ser gerados a partir de acdes de marketing. Para tanto, tais
experiéncias devem, indispensavelmente, visar a marca em si, seus principios e
ideologias.

No intimo das pesquisas que versam sobre o tema de experiéncia, Steven
Pinker, professor de psicologia, primeiramente decompds o fendmeno em
percepcOes distintas relacionadas a natureza humana e suas condutas. O autor
definiu quatro diferentes segmentacdes de experiéncias que podem ser trabalhadas
pelas acdes de branding. as percepgbes  sensoriais;  sentimentais;
criativas/motivacionais; e as de relacdes sociais. As caracteristicas sensoriais se
limitam a uma ferramenta estratégica que tende a motivar clientes de maneira direta
diferenciando o produto da empresa ou da marca. No que tange as caracteristicas
sentimentais de experiéncia, estas decorrem da transferéncia de emocdo positiva a
partir de um objeto que ja carrega emocdes caracterizadas como fortes para com os
consumidores. A percepcao motivacional esta ligada ao engajamento do publico
com a causa que esta sendo ou sera trabalhada na acdo de marketing e, por fim, a
soclial relationships experience — ou experiéncia de relacdes sociais — decorre de
acoes que demandam relacdes interpessoais entre o publico selecionado para
alcancar seu objetivo estratégico (PINKER, 1997).

Sendo assim, a experiéncia de marca como um todo deve ser consistente. Tal
atributo é de suma importancia, pois leva em consideragédo a criagao de um vinculo
mais {ntimo entre cliente e marca. Além disso, pode-se afirmar que tal fase desperta
no cliente uma possivel formacao de sentimentos como o de pertencimento, de
estima e, por fim, lealdade a marca.

Também, segundo Jean-Noél Kapferer, do ponto de vista do consumidor, a
marca € a soma das experiéncias vividas. Ela é construida por meio da soma de todos

os seus pontos de contato com o cliente (KAPFERER, 2004). Ha autores, porém, que
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afunilam ainda mais o contato do consumidor com determinada marca, trazendo
caracteristicas mais particulares e especificas, que acabam por fazer parte da vida do

consumidor:

[..] o papel do consumidor de negociar significados para a marca é
extremamente ativo. Os consumidores se voltam a elas, entre outros
recursos, para ajuda-los a afirmar e construir suas identidades. A natureza da
relagdo consumidor-marca é definida pelo que ele procura e espera dela. A
relagdo resultante pode ser parecida com um relacionamento pessoal.
(BATEY, 2010, p. 32).

Em sua totalidade, é valido ressaltar a pluralidade quanto ao principio de
formagdo de experiéncias de marca, que podem se encaixar em um estagio anterior,
no decorrer ou posterior ao periodo da venda. Uma atitude que visa, sobretudo, a

fidelizacao e o cambio mutuo de significados entre marca e consumidor:

[..] o conceito de marca atualmente é considerado muito mais pela
perspectiva do consumidor do que pela do marqueteiro. Porque, em ultima
andlise, é o consumidor que determina o significado e, com isso, o destino
de uma marca, e os consumidores ndo reagem tanto a realidade em si, mas
a percepcao que eles tém da realidade. (BATEY, 2010, p. 31).

Entre as mais variadas formas de gerar experiéncia, € de extrema importancia
que o Branding Experience tenha aspectos Unicos e atributos motivacionais capazes
de engajar o publico a vivenciar algo planejado pela marca. Assim, cria-se a
possibilidade de a marca também proferir suas perspectivas na relagdo com os
consumidores, ndao dependendo exclusivamente dos valores gerados por seus

clientes.

2.2 EXPERIENCIA DO USUARIO/CONSUMIDOR

Qualquer relacdo entre um individuo e um produto ou servio gera
experiéncia. Tais experiéncias podem ser até mesmo indiretas e se originar em um
momento prévio a primeira aproximagao ou contato propriamente dito. Incluso a
esse panorama, temos a denominada “experiéncia do usuario”, fendbmeno que

compreende emocdes, crencas, percepcoes, preferéncias, comportamentos e
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realizacOes de certo consumidor em seu vinculo de relacio com determinado
produto, sistema ou servigo.

Em seu estudo, Marc Hassenzahl (2001) divide a experiéncia em duas esferas
ou dimensdes distintas: a dimensdo pragmatica e a dimensdo hedonica. Os aspectos
pragmaticos se relaclonam com a funcionalidade, usabilidade e a utilidade de um
sistema em si. Procura-se, assim, qualificar se o produto ou servigo, diante de seu
uso, € complicado ou simples, facil ou difici, confuso ou claro, entre outras
particularidades. Com relacao as qualidades hedOnicas, elas estdao associadas as
emocdes no uso do sistema, ao bem-estar na vivéncia e passam pelo processo da
experiéncia em si.

De acordo com Donald Norman (2008), a experiéncia é subdivida em trés
niveis distintos: visceral, comportamental e reflexivo. O primeiro, o nivel visceral, é
considerado o mais imediato e reage a caracteristicas tipicamente visuais antes que
haja, de fato, interagdo. Ja o nivel comportamental exerce influéncia consideravel por
sua usabilidade e funcionamento, além de também ser afetado pelo nivel visceral.
Por fim, aspectos que envolvem reflexdes acerca de experiéncias anteriores e
impressoes ja conscientes sobre um sistema, produto ou servigo estdo associados ao
ualtimo nivel, o reflexivo.

Ainda a respeito de subdivisdes da experiéncia do usuario, Virpi Roto (et a/
2011) estabeleceu a divisdao mais complexa para compreender o processo de
formacao da experiéncia. Aprimorando a divisdo realizada no estudo de Norman
(2008), autor que subdivide a formacado de experiéncia em niveis, Roto ao longo do
tempo compreendeu que o processo de gerar experiéncia se configura de maneira
um pouco diferente e é composto por quatro etapas distintas. A primeira é a
experiéncia antecipada, que faz jus ao nome e ocorre em um momento prévio a
utilizagdo da ferramenta ou do servico, ou seja, ainda quando o usuario esta
imaginando a experiéncia. Em seguida, o processo passa pela experiéncia
momentanea, que ocorre durante o momento em que o consumidor estd no
exercicio da experimentagdo, durante o uso. A terceira etapa — experiéncia episddica
— sucede-se apos o uso, quer dizer, em um periodo em que o individuo esta

refletindo sobre sua experiéncia. Por fim, a quarta — e Ultima — é intitulada de etapa
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cumulativa e ocorre ao longo do tempo, ao passo em que a pessoa recorda multiplos
periodos de uso (ROTO et a/ 2011).

E valido salientar informacdes acerca da primeira etapa descrita por Roto
(2011), intitulada “experiéncia antecipada”. A fase em questdao é gerada por
intermédio de expectativas, sendo assim, estudos como o de Dick et al (2016) geram
resultados capazes de comprovar que esta e outras classes distintas de experiéncias
devem ser vistas como um fator a ser considerado determinante para o engajamento
do publico-alvo, na relagdo mutua entre consumidor-marca e por meio de acbes de
branding.

Para entender a experiéncia que esse artigo propde analisar, 0 proximo topico
se destina a observacdo de como é feito o consumo de musica, analisando a

plataforma utilizada e as caracteristicas das marcas envolvidas.

3 O CONSUMO DE MUSICA

O ato de consumir musica foi alvo de grandes transformagdes com o passar
do tempo. Considerando o desenvolvimento da sociedade em geral, da tecnologia,
dos meios de comunicacdo — e com a imensa inclusao da Internet na rotina dos
individuos — o envolvimento da musica na vida das pessoas tem sido cada vez mais
forte e frequente.

Tendo em vista que a musica presenciou a evolugdo do ser humano e vice-
versa, grandes alteragdes no cenario de consumo se tornaram visiveis. Dentre elas, a
transformacao no quesito fisico é a que mais se destaca. Janotti Junior afirma que a
musica ocupa um papel de importancia nas industrias culturais. Com o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e seus consequentes
desdobramentos, a musica possui espaco de influéncia expandido para novos
interlocutores através de novos produtos JANOTTI JUNIOR; LIMA; PIRES, 2011).

Atualmente, os servicos de streaming® tém sido o objeto de interesse da
grande maioria das pessoas quando se observa as formas de consumo tanto de

video, quanto de audio, além do que essas praticas ja ocupam lugar significativo no

3 Maneira de transmissdo ou transferéncia instantanea de dados de audio e video através de redes que
abdica a necessidade de realizacdo de downloads.
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cotidiano da sociedade que, em tempos passados, dependia fielmente da
reproducdo de instrumentos ao vivo e da comercializagdao de suportes fisicos como
CDs, DVDs, VHS e K7s. De acordo com Gomes (2015), a partir do momento em que a
musica passou por um processo de desmaterializagdo, o fendmeno do streaming
passou a se configurar como a nova etapa da industria musical.

Com o advento da internet, a utilidade musical transcende as barreiras do
objeto fisico propriamente dito e é incluso totalmente na era digital, contribuindo
também no combate a pirataria. O produto personalizado da industria fonografica se
tornou alvo de consumidores que ndo se apegam mais a venda de discos, mas se
qualificam como usuarios de servigos personalizados interessados na possibilidade
de ouvir a musica desejada onde e quando quiserem. Através do uso da internet,
ouvir muUsica comega a se tornar algo onipresente e quem o faz nao se limita
necessariamente a preocupagdes com direitos autorais — algo que restringia

demasiadamente o consumo legal de musica ha anos.
3.1 A PLATAFORMA SPOTIFY

Imagem 1- Logotipo do Spotify

@ Spotify

Fonte: Spotify (2017).

O Spotify se originou na cidade de Estocolmo, na Suécia. Desenvolvido no ano
de 2006, teve seu langamento apenas dois anos depois, em 2008, mais precisamente
no dia 7 de outubro, através da startup* do mesmo pais de sua origem, a Spotify AB.

O servico — que desde o lancamento conquistou consumidores fiéis ao redor

do mundo — chegou ao Brasil seis anos ap6s o langamento, em janeiro de 2014.

4 Diferentemente de uma empresa com padréo tradicional, na qual é indicada a execucdo de um plano
detalhado para que posteriormente se lance ao mercado, no padrao de startups se recomenda validar
a ideia para que se constate se hd mercado em potencial, se existem pessoas que consumiriam o
produto (ALBERONE, M. et al, 2012).
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A startup surge como um servico de streaming de musica digital, que conta
com um aplicativo mével com intuito de simplificar a maneira de ouvir faixas
musicais, sendo legal perante a lei, online, sob demanda e sem a necessidade de
realizar qualquer download.

Em formato de aplicativo mével e web player, o Spotify funciona com base em
uma nuvem? de memoria unicamente musical online. Utilizando-se apenas de dados
de internet, o aplicativo foi criado para ser utilizado em smartphones, tablets,

computadores, videogames e recentemente em smart TVs.

Imagem 2 - Representacao da aplicacdo do servico em sistemas operacionais

Fonte: Spotify (2017).

Segundo relatorios da ferramenta Spotify.me — criada para leitura e
diagnosticos de perfis e habitos dos usuarios da plataforma —, um catalogo de
musicas de mais de 1.500 géneros musicais distintos é disponibilizado aos usuarios
do Spotify em seu aplicativo movel. Essas musicas, inclusive, fazem parte de albuns
lancados diretamente no aplicativo pelos mais diversos artistas e gravadoras

associados ao servico ou dentro de playlists criadas e personalizadas por usuarios.

> “A Computacdo em Nuvem é um conceito [..] que representa um novo paradigma em relacdo a
infraestrutura, armazenamento e processamento de dados computacionais” (MANSUR, A.F.U. et al,
2010. p. 2).
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for Brand's

COMECE AGORA

Fonte: Spotify (2017).

Em relacao ao servico pago (denominado premium) e ao plano gratuito, as
diferencas mais evidentes se devem ao fato de que usuarios que optam por pagar
pelo servico de streaming estdo isentos de anuncios audiveis de patrocinadores.
Além desse privilégio ja citado, usuarios premium tém a possibilidade de baixar —
legalmente — musicas e/ou playlists para uso exclusivo dentro da ferramenta, em
momentos sem conexdo a internet. E valido ressaltar que ha, também, diversas
formas de pagamento e pacotes diferenciados para a assinatura. Um exemplo é o
Spotify para Universitarios, que disponibiliza um desconto de 50% para usuarios que
estejam comprovadamente cursando o ensino superior.

Os parametros que geralmente tendem a conquistar cada vez mais ouvintes
estao relacionados ao quao conveniente é o acesso ao produto final (musica), mesmo
com a assinatura gratuita do servico. Ou seja, 0s usuarios tém acesso a musica de
uma maneira tao simples e facil que — no caso de usuarios do Spotify free — o fato
de serem alvo de spots e curtos filmes publicitarios ndo gera incomodos suficientes a
ponto de fazer os usuarios deixarem de usar o aplicativo.

Em seu branding guideline, o Spotify traz a frase “Musica para todos” e nao se
instala simplesmente como uma ferramenta capaz de tocar milhdes de faixas e unir
centenas de milhares de artistas. O posicitonamento se desenvolve a partir de uma

persona de marca® que se caracteriza como um companheiro para todas as horas,

6 Consiste no ato de personificagdo de uma marca a fim de trata-la como um real personagem que
contém caracteristicas fisicas e emotivas além da esséncia de personalidade da marca.
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que disponibiliza ao usuario a musica certa para o momento oportuno ou até mesmo
para o seu estado de humor. Tal fato esta vinculado a ideia de dimensdo heddnica
apresentada por Hassenzahl (2001), onde o autor expde aspectos emocionais e 0
bem-estar diante do uso de um determinado sistema.

O servigo se autocaracteriza com uma Unica palavra: facil. Facil de buscar,
navegar e até de descobrir. Simplesmente se o usuario que utiliza o Spotify ja sabe o
que escutar, basta procurar e ouvir. No caso do ouvinte que deseja se atualizar ou
verificar o que esta em alta no cenario musical, o aplicativo trara esses indices. Caso o
usuario anseie por algo novo, a ferramenta semanalmente atualizara uma playlist
denominada Descobertas da Semana de acordo com o perfil do ouvinte. Aqui os
aspectos referentes a dimensdo pragmatica — também abordada por Hassenzahl
(2001) — sao perceptiveis, afinal, o perlodo em questdo versa a respeito de
percepgoes de funcionalidade, usabilidade e a utilidade de um produto ou, no caso,

sistema.

3.2 A EXPERIENCIA PROMOVIDA PELO SPOTIFY

Outra possibilidade além da reproducéo legal de musica sob demanda é o
fato de que o Spotify também se configura como uma ferramenta de midia on-line
alternativa. Utilizando-se do aplicativo movel, grandes empresas dos mais variados
setores do mercado mundial tém a possibilidade de promover suas marcas e
ideologias diretamente aos ouvintes e por segmentacao.

Através disso, aproveitando-se do mais novo advento da industria fonografica
e de um servico que a cada dia se torna gradativamente mainstream’, surge o
interesse das marcas em impactar a rotina e a vida dos usuarios desse servico de
streaming. Com este fim, varias empresas se utilizam desse novo veiculo publicitario
em formato de aplicativo como solucdo impactante e interativa para se promover ao
seu publico-alvo. De acordo com Zeff e Aronson (2000), a web traz a vantagem de
possibilitar a interacdo do consumidor com a peca publicitaria, diferentemente de

outras midias.

7 Conceito utilizado para expor tendéncias, modas, atitudes ou gostos de natureza popular e
dominante.
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Diante de tal fato, o Spotify se sobressai as midias tradicionais, tanto pela
forma de interagdo gerada para com o usuario, quanto pela possibilidade de atingi-
los em qualquer lugar ou ocasido. A marca se vale do fato de que o audio é
onipresente e a internet — atrelada ao servico de streaming — ja se configura como
uma tendéncia dominante para o publico.

Para observar como se comportam os aspectos aqui revisados sobre branding
experience em uma situagao real, podemos agora observar a 7The Headphone — acéao
conjunta de branding de autoria das marcas ja mencionadas neste trabalho. Haja
vista a real intencdo de classificar os tipos de experiéncias, o engajamento do publico
e 0s objetivos presentes em uma acao conjunta de marca, também classificada como
promocional, caracterizou-se, como a solucao mais plausivel, o desenvolvimento
metodologico com base no estudo de caso.

De acordo com Gil (2002), o objetivo desse tipo de pesquisa é proporcionar
maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo mais explicito e construir
hipoteses. Pode-se afirmar que estas pesquisas tém como principal objetivo o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes. O mesmo autor ainda
caracteriza o estudo de caso como um estudo profundo de um ou poucos objetos,
permitindo, assim, conhecé-los ampla e detalhadamente.

Considera-se, portanto, que o método escolhido é classificado como tipo de
pesquisa exploratéria e, para sua realizacao, dispde-se de dados e fontes que, além

de confiavels, estdo acessiveis para consulta prévia.

4 ROCK IN RIO E HEINEKEN

O Rock in Rio teve sua primeira edicao em 1985 e, desde entdo, o festival traz
consigo numeros impactantes em sua memoravel historia. Fundado por Roberto
Medina, o entdo considerado "o maior festival de rock do mundo” surgiu para trazer
um novo tipo de experiéncia musical ao povo brasileiro, que, na época em questao,
vivenciava um panorama de transicdo no cenario politico brasileiro, abandonando a
ditadura militar e se encaminhando para uma democracia. Em 2017, completando 32

anos de histéria com 17 edicOes, a sétima edicdo sediada no Brasil ocorreu entre os
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dias 15 e 17, 21 e 24 do més de setembro na cidade do Rio de Janeiro, gerando a
possibilidade de midia publicitaria para grandes marcas através de patrocinio ao
festival.

A Heineken é uma cervejaria de perfil tradicional criada na cidade de
Amsterda, capital da Holanda, e conta com mais de 150 anos de historia sendo que
ha mais de 140 anos é produzida com a mesma férmula. Apesar de seu legado
tradicional, a Heineken é um exemplo de marca consolidada mundialmente que
possui uma gestao de branding e acbes publicitarias plenamente voltadas para
quesitos de inovacao. Esse aspecto faz com que a Heineken — por mais que tenha
mais de um século e meio de existéncia — se configure como uma cervejaria de
identidade contemporanea, atual e adorada pelo publico jovem.

Anexa ao meio publicitario, a marca da inconfundivel garrafa verde é
conhecida por quebrar paradigmas em suas renomadas campanhas. Um o6timo
exemplo disso é o filme publicitario Herdis da Noite veiculado em 2016.
Representando uma forma de producao publicitaria humanizada e consciente, o
protagonista do video é caracterizado como um consumidor moderado do produto
vendido pela Heineken. Até que, no climax da narrativa, o personagem recusa o
produto da marca anunciante — ato sugestivo que indica um incentivo ao uso de
bebida alcodlica com consciéncia e moderacdgo — fato considerado inédito na
industria de bebidas alcodlicas.

Em 2017, a Heineken — em parceria com o Rock in Rio (evento que patrocina
pela quarta vez) e através do uso da plataforma Spotify — promoveu a possibilidade
de levar 40 amantes de musica ao “maior festival de rock do mundo”. O episddio se
deu com uma Unica acdo da marca, por intermédio das expectativas do publico
participante, produzida a partir das quatro segmenta¢des de experiéncia defendidas
por Pinker (1997): experiéncia sensorial, que trabalha com sentidos que contribuem
para a distincao e singularidade da marca Heineken em relacdo as concorrentes do
ramo; sentimental, por se tratar de um festival de rock cultuado e demasiadamente
adorado pelo publico presente; criativa/motivacional, pois requer a participacao ativa
dos individuos participantes para o éxito da acdo; e de relacées sociais, afinal
necessita do envolvimento interpessoal em diversas fases da acao. Dessa forma, a

Heineken se posiciona novamente de maneira inovadora, pois além da mdultipla
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construgcdo e desenvolvimento de experiéncias, a marca se utiliza do servico de
streaming de audio mais utilizado no mundo como plataforma para divulgar sua
agao promocional. Com uma estratégia ousada, a acao de branding The Headphone
se configurou como novidade no uso da experiéncia e apresentou notavel
engajamento de pessoas e retorno positivo para as trés marcas envolvidas em

primetiro plano.

4.1 THE HEADPHONE, A ACAO

A agdo The Headphone consistia em dar 20 pares de ingressos por dia de
show para o Rock in Rio aos usuarios ativos da plataforma Spotify que fossem, ao
final do periodo promocional, classificados como vencedores da promocao.

Segundo o regulamento disponibilizado no site da promocao, os requisitos
para participacao consistiam em ter ao menos 18 anos de idade e uma conta ativa no
Spotify em qualquer um dos planos disponibilizados: free ou premium. Para
participar da campanha, era necessario realizar um cadastro utilizando o proprio log
in da conta do Spotify (ja existente de cada usuario ou criando um novo cadastro) e
fornecer alguns dados pessoais no site da promocao, hospedado pela Heineken. A
etapa de cadastro dos participantes ocorreu entre os dias 10 e 31 de agosto de 2017.

Passada a fase de cadastramento dos usuarios, cada participante deveria
indicar o dia de interesse em participar do festival com base nas suas preferéncias na
lista de atracdes. Entre os sete dias de festival, cada participante tinha direito a
escolher apenas um dia. Apds isso o site executava uma espécie de leitura do perfil
do Spotify do usuario cadastrado para fins de diagnostico e correlagao. Entao, toda
vez que o usuario efetuasse log in em sua conta do Spotify para ouvir musica, seu
comportamento e sua experiéncia no servico do Spotify eram mapeados e seus
dados enviados ao banco da promocdao da Heineken, que assumiu uma postura
semelhante a uma pontuagao de campeonato para selecionar os ouvintes.

Fazendo uma analogia a campeonatos desportivos, a data selecionada pelo
ouvinte para ir ao festival simbolizaria uma tabela ou chave da competicao; os

participantes fariam o oficio dos times; e os 20 pares de ingressos (por dia de festival)
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representariam o titulo — concebido aos 20 melhores times de cada uma dessas

chaves.

Imagem 4 - Site da promocao 7he Headphone

@

open your world

Se viver a misica é ter uma
experiéncia ao vivo, vamos premiar
os maiores fds com ingressos para
curtir o Rock in Rio. Teremos 20
vencedores por dia de festival, e
cada um ganharé 01 par de
ingressos.

Cheers!

Fonte: Heineken (2017).

Em seguida, a acdo de marca se configurava como uma espécie de jogo com
objetivo individual nitido: ganhar um par de ingressos para o festival. Para isso, era
necessario ouvir os artistas que seriam as atracdes no dia do festival selecionado pelo
usuario ainda na fase de cadastro. Tal acdo gerava pontos cumulativos para cada um
dos usuarios ampliando assim suas chances de ganhar os ingressos.

Portanto, pode-se considerar esse como o ponto chave da promocgao, que se
configura como a conexdo entre a possibilidade de realizagdo de um desejo dos
consumidores, a ferramenta virtual em si e as marcas envolvidas, trabalhando assim a
experiéncia antecipada do publico perante o festival e promovendo uma acao que
trabalha as percepcdes sensoriais, sentimentais, comportamentais e sociais
apontadas por Dewey (1922, apud BRAKUS, 1925). Fato que, além de tudo, é capaz
de inverter as relagbes de consumo de musica em seu principio basico, visto que
atualmente ha uma valorizacdo muito maior das apresentagdes ao vivo do que das
reproducdes digitais dos mais diversos tipos. Ou seja, essa é a etapa responsavel por

completar o elo entre estar diante de uma plataforma que oferece musica como
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principal servico com o objetivo de concretizar a oportunidade de ter a experiéncia
um megaevento musical.

Ainda sobre essa abordagem do “ao vivo”, o autor Irineu Perpetuo defende
em sua obra que “[..] muitos dos circuitos de musica que tradicionalmente se
apoiavam e se sustentavam a margem da industria fonografica apenas com
apresentagbes ao vivo [..] ganham outra dimensdo com a tecnologia digital”
(PERPETUQ, 20009, p. 17).

Pode-se observar, ainda, ainda que este ndao seja o objetivo central desta
pesquisa, a presenca do processo de gamificatior? nesta parte da acdo, que fortalece
a interagdo e, portanto, a experiéncia de marca e do usuario, conforme os autores
observados. A estratégia de interacdo entre publico e marca, visando estimulos
capazes de engajar clientes e consumidores, torna-se clara e apta a testemunhar o
engajamento dos consumidores de musica. Neste momento, também se concretizam
as interagdes com a plataforma Spotify, com a marca Heineken e com o festival do
Rock in Rio, além de explorar as relacdes interpessoais entre os participantes da acao.
A este respeito, o publicitario Adilson Xavier sintetiza como isso ocorre: "Os games
sdo uma dessas outras formas de contar historias e realizam de maneira singular a
interacdo entre publico e narrativa. Simples assim" (XAVIER, 2015, p. 269, grifo do
autor).

Assim fol criado o link entre o Spotify, a Heineken e o Rock in Rio,
respectivamente. O usuario participante teria de recorrer a ferramenta do Spotify,
onde as musicas estariam disponiveis, e ouvi-las para gerar e multiplicar pontos
objetivando subir de colocacao no ranking mediado pela Heineken. Tais atitudes
eram realizadas visando a possibilidade de se ter uma experiéncia musical e real na
décima sétima edicao do Rock in Rio, um evento de vasta popularidade e de notavel
estrutura, por meio de uma experiéncia antecipada, gerando a expectativa

pretendida.

8 Segundo Leandro Kenski, “Gamification é a estratégia de interacdo entre pessoas e empresas com
base no oferecimento de incentivos que estimulem o engajamento do publico com as marcas de
maneira lidica” (KENSKI, 2011).
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho procurou evidenciar como uma marca pode influenciar e
engajar o seu publico de maneira singular, criativa, dinamica e ousada com a
promocao de experiéncias. A cervejaria Heineken, ja conhecida por seu perfil
inovador enquanto marca no ambito comunicacional contemporaneo, se utilizou da
estratégia de fomentar o consumo de musica a partir do uso do Spotify — uma
plataforma de streaming musical online — "alimentando” expectativas e estimulando
a vivéncia de uma experiéncia real e interpessoal no maior festival de rock do mundo,
o Rock in Rio.

De modo que, atribuir experiéncias positivas no elo entre cliente e marca,
visando a estratégia de desenvolvimento e a manutencdo de vinculos de fidelidade,
além de conectar, de forma consistente, experiéncias de percepgdes sensoriais,
sentimentais, motivacionais em um cenario onde o vinculo interpessoal também
ocorre — diante do processo de gamification — se caracteriza como uma acao
original e insélita no cenario do marketing e no panorama da publicidade.

Entende-se, portanto, que em relacdo ao publico participante da acdo 7he
Headphone — principalmente para os 280 ganhadores dos ingressos
disponibilizados na promogdao — a experiéncia de nivel reflexivo e a experiéncia
episddica, defendidas por Norman (2008) e Roto (2011), respectivamente,
provavelmente coincidirdo com recordacdes e rememoragdes fortemente positivas
para uma projecao das marcas Heineken, Spotify e Rock in Rio na mente dos clientes
e consumidores.

Diante de tal fato, conclui-se que a Heineken, enquanto mediadora da acao,
logrou éxito no que diz respeito a diferenciacdo na maneira de aliciar a participacao
do publico, gerar experiéncias excéntricas e, por fim, em comparagdo aos seus
concorrentes, destacou-se no modo de propagar ndo o produto, mas a propria

marca no decurso de sua acao conjunta de branding.
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