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RESUMO
Uma méaxima guando o assunto é gerar experiéncias ao consumidor é o entendimento de

que sdo as interacdes entre funcionarios e clientes que norteiam a nog¢do de satisfacéo, do
que é um servico de alta ou de baixa qualidade (ZEITHAML, 2018, p. 51). E notavel que
toda e qualquer empresa que ofereca produtos ou servicos, pretende colocar-se numa
posicdo onde os seus consumidores a reconhecam como algo da mais alta qualidade no
seu respectivo mercado de atuacao. O ponto de partida é compreender que, para alcancar
tal nog&o na mente do cliente, tanto as pequenas quanto as grandes atitudes tomadas pelas
empresas tém o poder de fazer com que as pessoas se sintam valorizadas (MARTINS,
2006). E dessa premissa que surge o branding como um pilar essencial para criar lagos
com o consumidor. Para Martins (2006) branding é o conjunto de acdes ligadas a
administracdo das marcas, que por sua vez consistem em um complexo de atributos que
agregam valor e podem influenciar o consumo se gerenciadas corretamente. Na
perspectiva do autor, gerir uma marca através de um bom planejamento de branding é
fundamental para posicionar-se em um mercado competitivo e criar uma identidade
relevante. Nesta tese, acredita-se na possibilidade de as marcas aproveitarem as
oportunidades de criarem um relacionamento com o consumidor e avalia-se como se da
0 comportamento das empresas que apostam nesta filosofia. A Disney é compreendida
como uma grande referéncia no quesito experiencial neste estudo. De fato, encantar €
uma prética levada a todos os cantos na terra do camundongo mais famoso do mundo. Na
filosofia de Walter Elias Disney, idealizador do conceito, a empresa ndo possui clientes

ou consumidores, o foco € encarar as pessoas como convidados. Portanto, direcionar toda
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a atencdo a elas torna-se um elemento indispensavel no momento de gerar experiéncias
(DISNEY INSTITUTE, 2011). A partir dessa logica, entende-se que nada difere a
exceléncia de quaisquer empresas em relacdo aos grandes modelos mundiais a ndo ser, €
claro, a nogédo de como relacionar-se com os seus consumidores, identificando e
atendendo os seus desejos e necessidades com primor. Faz-se um paralelo com outras
empresas de servicos, nas quais os desafios sdo semelhantes. No caso da Azul Linhas
Aéreas, isso ndo seria diferente. A aérea brasileira também demonstra grande interesse
em buscar a melhor maneira de interagir com os seus clientes. Em seu site oficial, a Azul
se apresenta como uma empresa que faz de tudo para que os seus clientes sintam-se
especiais e complementa: “Nossa estratégia de negdécios diferenciada, experiéncia
superior do cliente e marca inovadora sdo o0s principais motores de nosso crescimento
continuo.” (VOE AZUL, 2021). Torna-se evidente a importancia de integrar pessoas,
processos e uma promessa de marca a fim de transmitir uma s6 mensagem. Como sinaliza
um dos grandes teoricos da area, David Aaker: “Marcas poderosas sdo construidas de
dentro para fora. Para criar uma marca forte no mercado, funcionarios e parceiros
precisam conhecer a visdo de marca e se importar com sua concretizagdo" (AAKER,
2015, p. 132). Inimeras pesquisas ja foram pautadas na aplicacdo dos métodos de
Marketing e Comunicacdo em organizagdes de alto nivel. Considerando a importancia
das experiéncias em servicos e a oportunidade de explorar o universo de uma companhia
aérea de grande porte, a problematica que este trabalho visa compreender é: como o
branding atua para que a experiéncia do cliente contribua na construcdo de marca da Azul
Linhas Aéreas? Isto é, procura-se avaliar como se da a organizagao interna da empresa a
partir de préaticas de gestdo aplicadas assertivamente. Na perspectiva tedrica, este trabalho
visa contribuir para a compreensdo dos esforcos estratégicos de Comunicacdo e
Marketing e de como estes podem agregar na operagdo das instituicdes de servicos, a
partir de uma visdo holistica da Azul. A fim de destacar o cenario das empresas de
Sservigos e quais sdo as praticas adotadas pela Azul, analisou-se como a empresa criou
uma cultura corporativa com o0s seus colaboradores. Acredita-se, portanto, na
possibilidade de té-la como embasamento técnico para fornecer experiéncias envolventes
em qualquer empresa. Surge a relevancia do tema para académicos, executivos e
profissionais da area de Comunicacdo e Marketing, visto que pretende servir de modelo
na tomada de decisdes mercadologicas. Contudo, 0 objetivo deste estudo é avaliar as
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estratégias de branding de uma empresa de servigos e as consequéncias competitivas
desta ferramenta, levando em consideracdo o ponto de vista de colaboradores e de
consumidores do respectivo segmento. Para tal conclusdo, foram explorados os preceitos
bésicos na criacdo e na gestdo da identidade de marca: o branding. Analisou-se como se
da a integracdo da mensagem central de uma marca com 0s Seus processos internos, além
do fator encantamento como diferencial e o referencial tedrico-empirico da marca Disney.
Por fim, observou-se como a Azul cumpre com 0s preceitos previamente citados a fim de
buscar o equilibrio entre o discurso e a pratica. Com os resultados expostos, a analise dos
atributos de um modelo de negécio de sucesso, em conjunto com o estudo de caso da
Azul, permitiu a visualizacdo das ferramentas utilizadas pela empresa aérea brasileira a
fim de criar culturas internas, aplicar o branding em seus servi¢cos e contar com a

experiéncia dos seus clientes como um diferencial mercadoldgico.
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