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Resumo

Em meio a grande competitividade mercadoldgica atual, a maneira como as empresas
buscam a preferéncia dos consumidores tem aos poucos se transformado. O foco
estratégico deixa de ser Unica e exclusivamente dos beneficios funcionais de um produto
e passa a ser também das experiéncias proporcionadas pela marca ao consumidor antes,
durante e ap6s a compra, tal como defende o marketing de experiéncia, objeto de
pesquisa desta explanagao.
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Introducéo

A alta competitividade mercadolégica, a evolucdo criativa e tecnoldgica das
propagandas e os consumidores cada vez mais exigentes tém contribuido para a
constante inovacdo em estratégias de marketing por parte de determinadas empresas.
Atualmente, estas organizacfes buscam ganhar a atencdo dos consumidores voltando-se
para o relacionamento com o cliente, ou seja, o foco estratégico de marketing deixa de

ser inteiro e exclusivamente do produto para ser também do consumidor.

Neste cenario surge o marketing de experiéncia, também chamado de marketing
experiencial, o qual aprimora o contato do consumidor com a marca e 0s produtos ao
proporcionar a ele experiéncias que trabalhem com seus sentidos e seu emocional. Este
tipo de estratégia, embora ainda ndo amplamente difundida no dmbito mercadoldgico,
acaba sendo um importante fator de diferenciacdo em meio a concorréncia acirrada dos

dias atuais.

! Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na
Regido Centro-Oeste, realizado de 4 a 6 de junho de 2015.

2 Bacharel do curso de Comunicagao Social — Publicidade e Propaganda da UFMT, e-mail: leticiapsargi@gmail.com.

® Orientador do trabalho e Professor Doutor do curso de Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda da UFMT,

e-mail: aclyse@uol.com.br.


mailto:leticiapsargi@gmail.com
mailto:aclyse@uol.com.br

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —4 a 6/6/2015

Assim, o presente estudo tem como objetivos conhecer com propriedade o que é o
marketing de experiéncia e porque ele merece a atencdo dos profissionais de marketing.

Contextualizacao social e econémica

Inegavelmente, com o passar dos anos, o universo mercadoldgico torna-se cada
vez mais competitivo. Prova disto é um dos dados publicados por Martin Lindstrom
(2009, p. 30), de que a cada trés minutos um novo produto é lancado no mundo e
aproximadamente 21 mil novas marcas sdo langadas mundialmente por ano. Diante de
tantas opc¢oes, percebe-se que os beneficios funcionais de um produto e suas respectivas
qualidades ndo estdo sendo suficientes para 0 sucesso do mesmo, visto que isto se

tornou uma normalidade em termos de concorréncia de mercado.

Assim, os consumidores estdo habituados com uma vasta disponibilidade de
produtos e desejam algo além do funcional. O que eles esperam atualmente sdo
“produtos, comunicagdo ¢ campanhas de marketing que deslumbrem seus sentidos,
toquem seus coracOes e estimulem suas mentes. Eles querem produtos, comunicacao e
campanhas que eles possam se relacionar e incorporar em seus estilos de vida. [traducédo
nossa].”. (SCHMITT, 1999, p.28).*

Neste cendrio com alta competitividade e consumidores que procuram nao
somente satisfazer suas necessidades com produtos, mas buscam se relacionar de
diferentes formas com os mesmos, o marketing tradicional passa a ceder espaco para o
marketing de experiéncia. Este tem como foco estratégico as experiéncias,
principalmente sensoriais, geradas para o consumidor antes, durante e apd6s a compra.
Posto isto, é necessario compreender, entdo, fenémenos e tendéncias que indicam um
novo cenario de consumo e, consequentemente, apontam para a necessidade de se

adotar estratégias que transponham aquelas propostas pelo marketing tradicional.

De acordo com Schmitt (1999, p. 14), estamos passando por uma revolugéo que
deixa os principios e normas do marketing tradicional antigos. Isso porque trés
fendmenos de grande importancia estdo acontecendo de forma simultdnea e

contribuindo para uma nova face do marketing. S&o eles: a onipresenca da tecnologia da

* Nota Geral: todas as tradugBes transcritas neste trabalho foram feitas pela autora. Original: “What they want is
products, communications, and marketing campaigns that dazzle their senses, touch their hearts, and stimulate their
minds. They want proudcts, communications, and campaigns that they can relate to and that they can incorporate into
their lifestyles.”



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —4 a 6/6/2015

informacdo, a supremacia da marca e a ubiquidade da comunicacgdo e entretenimento

integrados.

A onipresenca da tecnologia da informacédo diz respeito ao quanto os individuos
estdo cercados por inovagBes tecnoldgicas e, consequentemente, possuem maior
acessibilidade a informacédo. Estes fatores acabam por gerar um impacto consideravel
nos processos de comunicacao interpessoal e empresarial, visto que 0s canais e recursos
de midia tém possibilitado plataformas para o compartilhamento de informacoes e

experiéncias instantaneamente. Schmitt (1999, p.16) corrobora isso ao afirmar:

Porque este rapido desenvolvimento tecnoldgico é importante? Porque através
destes produtos vocé sera capaz de enviar e receber informacGes em qualquer
midia (texto, voz, imagem, e outros meios de comunicacdo) para praticamente
qualquer pessoa (real ou virtual) em qualquer lugar. Isso permitird pessoas e
empresas a conectar e compartilhar um universo experiencial um com o outro a
qualquer momento. [traducdo nossa].’

Solomon (2011, p. 45) também percebe essa onipresenca da tecnologia da informacéo e
expde isto como fator estimulante para uma cultura global de consumidores:

Devemos boa parte dessa interconectividade a novos avangos estimulantes na
tecnologia que permitem que nos conectemos as empresas — € uns com 0S
outros — independente de nossas localizagGes fisicas.

Nos dias atuais, também é possivel identificar certa supremacia das marcas na
sociedade, ou seja, os individuos tendem a simbolizar e tratar uma infinidade de coisas
como marcas, mesmo estas nao sendo classificadas dessa forma. Para Schmitt (1999, p.
16), exemplos claros desse fendmeno séo eventos como as Olimpiadas e universidades
como Harvard e Columbia, todos amplamente comercializados e tratados como marcas.
Diante deste fendmeno, fica clara a importancia das experiéncias geradas, a saber, por
entidades, empreendimentos ou eventos para o consumidor, posto que este pode aceitar

e disseminar aquilo como marca e gerar um forte valor para isto.

Assim, as empresas que desejam destacar-se em meio a tantas opc¢des precisam
entender o fenbmeno descrito acima e explorar melhor o seu valor de marca com
experiéncias positivas de consumo, gerando ndo somente produtos com funcionalidades

que supram as necessidades dos individuos, mas diferentes tipos de percepgdes e

% Original “Why is this rapid technological development important? Because through these products you will be able
to send and receive information in any medium (text, voice, picture, and other media) to practically anybody (real or
virtual) anywhere. This will allow people and companies to connect and to share an experiential universe with one
another at any time.”
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vivéncias ao consumidor. Schmitt (1999, p.18) assegura isto em: “N0 mundo em que as
marcas governam, produtos ndo sdo mais pacotes de caracteristicas funcionais, mas
significam proporcionar ¢ melhorar as experiéncias do consumidor. [tradugdo nossa]”.6
O ultimo fenémeno elencado por Schmitt (1999, p.19) e que caracteriza o
surgimento de um novo cenério para o marketing é a ubiquidade da comunicagdo e
entretenimento, ou seja, individuos, empresas e produtos passam a ser uma forma de
comunicacdo. Esta tende a se tornar cada vez mais global e direcionada a um espaco de
contato reciproco e direto, no qual empresas e consumidores podem comunicar-se sem

intermediarios.

Em razdo do que foi exposto acima, pode-se inferir que o foco estratégico das
empresas deixou de ser inteiro e exclusivamente do produto e passou a voltar-se para o
consumidor. Nos dias atuais, a percepcdo que o consumidor tem da marca tem grande

valor estratégico.

Todo esse cenario também traz sinais de uma economia que aos poucos vem
ganhando atencdo de economistas, empresarios e estudiosos da comunicacdo e

marketing. A economia da experiéncia. Pine e Gilmore (1999, p.3) afirmam:

As experiéncias sdo uma quarta oferta econdmica, distinta de servigos, como 0s
servicos sdo de bens, mas que até agora tem sido em grande parte nao
reconhecida. [...] Quando uma pessoa compra um servi¢o, ele compra um
conjunto de atividades intangiveis realizadas em seu nome. Mas, quando ele
compra uma experiéncia, ele paga para passar o tempo desfrutando de uma série
de eventos memoraveis que uma empresa encena - COmMo em uma pega teatral -
para engaja-lo de uma forma inerentemente pessoal. [traduc&o nossa].’
Dessa forma, a economia da experiéncia diz respeito ao engajamento de clientes
por parte de empresas que desejam oferecer ndo somente produtos e servigos de
qualidade, mas também lidar com as sensacdes, 0s acontecimentos e as herancas

culturais e pessoais dos consumidores.

Pine e Gilmore (1999, p.5) ainda afirmam que as companhias sempre simulam

uma experiéncia aos consumidores quando engajam 0s mesmos conectando-se a eles de

® Original “In the world in which the brands rule, products are no longer bundles of functional characteristics but
means to provide and enhance customer experiences.”

7 Original “Experiences are a fourth economic offering, as distinct from services as services are from goods, but one
that has until now gone largely unrecognized. [...] When a person buys a service, he purchases a set of intangible
activities carried out on his behalf. But when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of
memorable events that a company stages — as in a theatrical play — to engage him in an inherently personal way.”
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uma forma pessoal e memoravel. Assim, a experiéncia ndo esta unicamente relacionada
a entretenimento, mas também tem a ver com diferentes formas de engajar o

consumidor gerando uma percepc¢ao unica por parte dele.

Em comparacdo a Economia de Servicos, a qual segundo Pine e Gilmore (1999, p.
16) ja chegou ao seu limite, a Economia da Experiéncia emerge para criar um novo
valor econdmico, valor este que se baseia no constante engajamento dos consumidores e
ndo em precos, commodities ou beneficios do produto, tal como acontece com a
Economia de Servigos. Assim, a economia que é baseada em experiéncias acaba por

prolongar a relagdo do consumidor com a marca ou o produto em questéo.

Enquanto as commodities sdo fungiveis, os bens tangiveis e 0s servigos
intangiveis, as experiéncias sdo memoraveis. Compradores de experiéncia -
vamos seguir o caminho da Disney e chama-los de convidados- ddo valor a
estar engajados pelo que a companhia revela em certo espaco de tempo.
[traducdo nossa]. (PINE; GILMORE, 1999, p. 17).8

Nota-se que a economia da experiéncia ndo esta amplamente difundida no ambito
de gestdo mercadoldgica e, portanto, a discussdo em torno dessa perspectiva aparenta
ser recente. No entanto, Pine e Gilmore (1999, p. 19) trazem um importante argumento
a favor deste fator econdmico que resume com muita propriedade o porqué de as

instituicGes se atentarem para as experiéncias:

Embora as proprias experiéncias carecam de tangibilidade, as pessoas as
desejam muito, porque o valor da experiéncia esta dentro delas, onde isto

permanece muito tempo depois. [tradugéo nossa].’
Indubitavelmente, todas estas circunstancias acabam por influenciar o modo como
as empresas agem estrategicamente no mercado. Por isso, novas técnicas e tendéncias
comegaram a surgir, a saber, o marketing experiencial, também chamado de marketing

de experiéncia, o qual sera aprofundado adiante.
Marketing de experiéncia: definicéo

Como visto anteriormente, o cenario mercadologico atual tem contribuido

consideravelmente para uma releitura das estratégias de marketing, pois, diante de tanta

® Original: “Whereas commodities are fungible, goods tangible, and services intangible, experiences are memorable.
Buyers of experience -we'll follow Disney's lead and call them guests- value being engaged by what the company
reveals over a duration of time.”

® Original: “Although experiences themselves lack tangibility, people greatly desire them because the value of
experiences lies within them, where it remains long afterward.”
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informac&o, vérias opgdes de escolha e produtos tecnicamente muito semelhantes, além
de uma economia que impulsiona um mercado voltado para as experiéncias, a atengéo
do consumidor, entdo, ndo deve ser conquistada apenas com as funcionalidades de um
produto. De acordo com Michael Solomon (2011, p. 43) “[...] muitas vezes as pessoas
compram produtos ndo pelo o que eles fazem, mas pelo que eles significam.”. Assim,
indubitavelmente, os papéis dos produtos na vida das pessoas se estendem muito além

de suas funcdes.

Segundo Schmitt (2002, p. 38), atualmente, o que os consumidores realmente
desejam sdo produtos, comunicagdo e campanhas de marketing que eles consigam
incorporar ao seu estilo de vida e que trabalnem com seus sentidos. Isso diz respeito,
por exemplo, as emoc¢des que a marca instiga nos individuos que a consomem. Para
Martins (1999, p. 21) “o trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do

produto a emog¢ao que existe no imaginario coletivo.”.

De acordo com Damasio (1994, p. 153), “a emogdo é a combina¢do de um
processo avaliatorio mental, simples ou complexo, com respostas disposicionais a esse
processo, na sua maioria dirigidas ao corpo propriamente dito, resultando num estado
emocional do corpo, mas também dirigidas ao proprio cérebro.”. Dessa forma, a emogao
tem a ver ao mesmo tempo com corpo e cérebro e, por isso, pode ser desencadeada por
estimulos sensoriais experimentados pelos individuos antes, durante e apos a compra de

produtos.

Conseguinte, o processo de tomar decisdes sejam estas gerais ou especificas,
como, por exemplo, a decisdo de compra, ndo pode ser classificado como inteiramente
racional, afinal, corpo e cérebro trabalham juntos para que este processo ocorra.
Damasio (1994, p.232) afirma:

A ideia de que é o organismo inteiro, e ndo apenas 0 COrpo ou o cérebro, que
interage com o0 meio ambiente € menosprezada com frequéncia, se é que se pode
dizer que chega a ser considerada. No entanto, quando vemos, ouvimos,
tocamos, saboreamos ou cheiramos, o corpo e o cérebro participam na interacédo
com o0 meio ambiente.

Os ambientes, entdo, através da relacdo corpo e cérebro, podem despertar nos
consumidores emogdes que por diversos motivos pessoais — leiam-se associagoes,

valores ou cultura - os intencionam a um determinado comportamento de compra.
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A partir de todo este contexto, nota-se a relevancia em gerar experiéncias cada vez
mais significativas para os consumidores antes, durante ou apds a compra, Vvisto que
quanto melhor a interacdo destes com o0 meio em que estdo presentes maior a
probabilidade de desencadear emogdes. Martins (1999, p. 68) corrobora a importancia

das emocdes no comportamento de consumo ao afirmar:

A vida, no entanto, é feita de emocdo. A linguagem impessoal da razdo néao
motiva as pessoas, porque seus interesses sdo inconscientes e a logica ndo
explica seu comportamento. O racional é adequado para o planejamento,
controle e desenvolvimento de sistemas operacionais, mas ndo serve para lidar
com vontades e emogdes.

Neste cenario em que boas experiéncias geram emocGes aos consumidores e que
estas, além de motivar o comportamento de compra, também geram uma maior
identificacdo do consumidor para com a marca, faz-se necessario, entdo, delimitar o que
é a experiéncia e qual papel ela pode desempenhar nas estratégias de comunicacao e

marketing.

Experiéncia no seu sentido mais imediato e corrente, diz respeito aquilo que é
sentido por um individuo que passa ou vive determinadas situacBGes e
acontecimentos, as modifica¢Oes internas, aos estados emocionais e quadros
cognitivos do sujeito que experimenta, configurando uma abordagem
internalista e individualizante. (LEAL; MENDONCA, GUIMARAES, 2010, p.
39)

Vale ressaltar que para Dewey (apud QUERE, 2010, p. 30-32 apud LEAL;

MENDONCA; GUIMARAES, 2010, p. 42):

A experiéncia diz respeito a esfera do comportamento: - tem uma dimenséo de
acdo; ¢ uma questdo de “interatividade entre um organismo ¢ um ambiente”
marcada pela interdependéncia e pelo muatuo condicionamento; e onde as
condigdes do meio ambiente e a capacidade de percepcdo e acdo de um ser séo
igualmente importantes.

Nota-se que a experiéncia tem um carater interativo, pois demanda que tanto o
ambiente quanto o individuo estejam integrados de tal maneira que o0 sujeito possa
interpretar e apropriar o que Ihe esta sendo transmitido. Por isso, 0 campo sensorial, por
exemplo, € bastante usado para gerar experiéncias, afinal, como exposto anteriormente,
0 corpo transmite os estimulos que recebeu pelo olfato, visdo, audicao, tato ou paladar
para o cérebro, o qual processa as informagBes e determina que o corpo reaja
externamente, quando realiza uma compra, por exemplo, ou internamente, gerando uma

emocao e identificagdo com a marca.
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Toda essa conectividade envolvendo os sistemas racional, emocional e sensorial
comecou a ser observada por estudiosos e estrategistas de marketing, os quais
identificaram na experiéncia uma grande oportunidade para engajar seus respectivos
publicos-alvo. Assim, para Schmitt (1999, p.34) o marketing tradicional, baseado em
beneficios e recursos, passa a dar lugar ao marketing de experiéncia, o qual se embasa
no sensorial, no afetivo, nas experiéncias cognitivas, nas acbes e relacbes para o

consumidor.

O autor também apresenta quais sdo as premissas basicas deste tipo de marketing
que sdo: 1) foco na experiéncia do consumidor; 2) atengédo para a situacdo de consumo
dos clientes; 3) os consumidores sdo tratados como seres racionais e emocionais; e 4)
possui métodos ecléticos, ou seja, a inovacdo é constante e as ferramentas empregadas

sdo multifacetadas.

Ainda de acordo com Schmitt (1999, p. 30) um dos indicios de transi¢cdo do
marketing tradicional para o experiencial pode ser identificado nas a¢cdes da Coca Cola
realizadas nas Olimpiadas de Atlanta em 1996 como demonstrado na figura 1. Neste
evento, a Coca Cola desenvolveu um ambiente amplo e interativo com uma abordagem
bastante experiencial dada a época em que foi utilizada e tinha como tema “refresco

para o mundo inteiro”.

Figura 1: Marketing de experiéncia feito pela Coca Cola em Atlanta

Fonte: SCHMITT (1999, p.30)

Pine e Gilmore (1999, p.3) vdo um pouco mais alem e afirmam que ha décadas as

experiéncias sempre estiveram intimamente ligadas ao entretenimento. O inicio da
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expansdo de todo esse processo experiencial ocorreu com um homem e a empresa
fundada por ele: Walt Disney. Walt Disney sedimentou novos niveis de experiéncia
baseando-se em cartoons e sincronizando sons, animacdes coloridas e trés fundos
dimensionais. Logo apos, desenvolveu um mundo imersivo que pertencia aos desenhos
animados, a Disneylandia, e a partir disso sempre investiu em inovagdo para dar aos
seus convidados — note que ele ndo usava o termo consumidores - as melhores

experiéncias possiveis.

No entanto, as estratégias de marketing de experiéncia ndo tém a ver Unica e
exclusivamente com entretenimento, visto que este é apenas um dos angulos que podem
ser explorados. Na verdade, as taticas deste tipo de marketing dizem respeito a toda
acao que envolva o engajamento do consumidor para com a marca e que aproveite de

todas as percepgdes do mesmo.

Assim, o marketing de experiéncia merece atencdo porque, como foi exposto
anteriormente, se atenta para as experiéncias geradas ao consumidor antes, durante e
ap6s a compra, sendo isto uma das maiores exigéncias mercadoldgicas atuais para

alcancgar determinada vantagem competitiva.

Considerac0es Finais

Diante da infinidade de marcas que oferecem produtos com funcionalidades
semelhantes faz-se necessario, entdo, que as corporacGes adotem estratégias
diferenciadas para garantir uma vantagem competitiva. Estas estratégias podem ser
pautadas no marketing de experiéncia, o qual complementa o marketing tradicional ao
oferecer métodos que aperfeicoem as experiéncias dos consumidores com o produto

oferecido pela marca, ndo somente no ato da compra, mas antes e apds este processo.

Assim, através das experiéncias proporcionadas, as marcas conseguem
sensibilizar os consumidores a ponto de ndo sO adquirir a atencdo momentanea

daqueles, mas também alcancar a sua preferéncia.

Certamente, as experiéncias tem grande valor atualmente, pois se tornam uma
conexdo pessoal e exclusiva para cada consumidor, o que permite que os individuos
conectem-se de uma forma Unica com as marcas. Ao adotar o marketing de experiéncia,

seja nas redes sociais ou sensorialmente nos pontos de venda, as organizacfes oferecem
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experiéncias e possiveis percepgdes aos clientes que transcendem os beneficios
funcionais dos produtos e permitem que aqueles associem determinada marca a

lembrancas pessoais contribuindo para a fidelizacdo dos mesmaos.
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