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Resumo

Vivemos em um mundo em constante transformacéo, marcado por eventos que moldam habitos,
comportamentos e formas de consumo. Nesse cenario, 0 marketing também evolui, deixa de
ser apenas técnica e passa a ser experiéncia, sensacdo e conexdo. Este trabalho investiga como
as marcas podem se destacar ao tocar emocionalmente os consumidores, por meio do marketing
de experiéncia e da psicologia que orienta suas estratégias. Mais do que vender produtos, trata-
se de oferecer vivéncias que encantam, criam lacos afetivos e permanecem na memoria. Em
uma sociedade saturada de estimulos, compreender as emocdes e as necessidades humanas
torna-se essencial para cativar, diferenciar e conquistar. A pesquisa foi conduzida feita por meio
de revisdes bibliogréaficas, e espera-se como resultado ampliar a compreensédo sobre o impacto

das experiéncias na construcéo de valor e conexdo com o consumidor.
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Abstract
We live in a world that is constantly changing, marked by events that shape habits, behaviors
and forms of consumption. In this scenario, marketing is also evolving, ceasing to be merely
technical and becoming experience, sensation and connection. This work investigates how
brands can stand out by emotionally touching consumers, through marketing, experience and
psychology that guide their strategies. More than selling products, it is about offering
experiences that delight, create emotional bonds and remain in the memory. In a society
saturated with stimuli, understanding human emotions and needs becomes essential to
captivate, differentiate and conquer. The research was conducted through bibliographic
reviews, and the result is expected to broaden the understanding of the impact of experiences
in building value and connecting with the consumer.
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1. INTRODUCAO

Em um cenério cada vez mais competitivo e repleto de informacbes, as marcas
enfrentam o desafio de se destacar e criar conexdes reais com seus consumidores. O simples
ato de vender j& ndo é suficiente, é preciso encantar, envolver e proporcionar algo memorével.

E nesse contexto que o marketing de experiéncia ganha forca, utilizado por empresas
que desejam construir vinculos emocionais com o publico. Este trabalho tem como objetivo
desenvolver uma revisdo bibliogréfica que evidencie o marketing de experiéncia como um
grande atrativo para marcas que buscam se conectar emocionalmente com seu publico,
principalmente em diferentes segmentos do entretenimento.

Esse estudo esta focado em mostrar a um publico mais geral que a experiéncia pode surgir
de diversos meios de comunicagdo, indo além da propaganda tradicional e alcancando o
consumidor de forma mais sensivel e envolvente. Para isso, sdo explorados diferentes estudos
e autores de sucesso que demonstram como a experiéncia pode ser construida em midias
variadas, seja em campanhas publicitarias, eventos, parcerias estratégicas ou acdes digitais.
Esses exemplos especificos ajudam a compreender como diferentes empresas tém utilizado o
marketing de experiéncia para gerar lembrancas, criar lagos afetivos e reforgar a identidade da
marca.

Esperamos que este artigo contribua para mudar a forma como o publico enxerga o papel
das experiéncias no consumo. Ao entender melhor o impacto emocional das estratégias de
marketing, mais pessoas se envolvem com essas a¢des e passam a valoriza-las.

Ao mesmo tempo, esse estudo busca responder de que forma as marcas podem se destacar
ao tocar emocionalmente os consumidores, utilizando os recursos do marketing de experiéncia
e a psicologia que orienta suas estratégias. Pois, em tempos de saturacdo de mensagens e
informac0es, criar experiéncias auténticas e significativas pode ser o caminho mais eficaz para

conquistar e fidelizar publicos diversos.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Definicdo tedrica de marketing de experiéncia

A experiéncia no marketing é relacionada ao ato de participar de um exercicio de prazer
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que insere o consumidor em um ambiente em que esteja em contato com a marca, 0 que
provavelmente o levard a uma relacdo duradoura.

Essa abordagem provoca o consumidor a ter uma relagdo diferente com a marca, que
acredita que uma boa experiéncia pode mudar todo o retrospecto de uma empresa em sua
relacdo com a sociedade, 0 que também traz uma preocupacao constante forcando ela a sempre
inovar com suas experiéncias.

Esse é o principio que norteia 0 marketing de experiéncia, que para Palmeira, et al.
(2009) tem como caracteristicas fundamentais: a) o foco nas experiéncias dos clientes; b) a
compreensdo da situacao de consumo sendo algo holistico; ¢) sabe também que seu consumidor
busca ter entretenimento, estimulos, junto com emoc¢bes que o afetem e o desafiem
criativamente; d) séo ecléticos, usam metodologias diferentes, buscam a interatividade.

Novas experiéncias sdo algo que as pessoas buscam constantemente em suas vidas e
sempre vivenciam, sejam elas boas ou ruins, e muitas vezes nem percebemos isso. Segundo
Schmitt (1999) existem cinco dimensdes no marketing de experiéncia, a primeira delas é a
sensorial que usam a visdo, audicdo, olfato, paladar e o tato, os 6rgdos sensoriais estdo
diretamente ligados ao cérebro entdo quando todos os cinco sentidos do individuo sdo
explorados de forma eficaz gera emocdes o que trazem lembrancas e isSso provoca uma sensagao
gue vai muito além de imagens e palavras.

As emoc0es sdo uma parte muito explorada no marketing de experiéncia, e isso nos leva
para a nossa proxima dimensdo que é a dimensao do sentir, que busca alcancar o individuo
através dos seus sentimentos e emocgOes pessoais em suas experiéncias com o medo, otimismo,
descontentamento, vergonha, amor, alegria, preocupacao, inveja, tranquilidade, entusiasmo,
tristeza, satisfacdo, soliddo, e é sempre importante saber qual emocdo penetraria o coracao de
seu consumidor, trazendo sentimentos de aceitacdo e empatia junto delas e lembrando que essas
emoc0Oes podem ser positivas ou negativas (Schmitt, 1999).

Ainda, de acordo com Schmitt (1999), a dimensdo cognitiva leva o consumidor a pensar
e envolve um raciocinio elaborado e logico, o que pode resultar em uma mudanca de
paradigmas, mudando a sua forma de pensar e o fazendo ter uma viséo de um outro angulo ou
um outro ponto de vista.

A dimens&o da acdao cria experiéncias relacionadas ao corpo, que modificam padrdes de

comportamento, estilo de vida ou suas interagbes com as outras pessoas. Ela busca trazer a
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experiéncia através das sensacOes e percepcdes do nosso corpo, pois alcanga a nossa mente
através de nosso corpo, como por exemplo um servigco de massagem e manicure. Também pode
refletir em gestos e micro expressdes, como um sorriso de um vendedor que estimula o cliente
a consumir o produto, pois demonstra simpatia e aumenta a sua aproximagdo com o cliente
(Schmitt, 1999).

Por fim, segundo Schmitt (1999), a dimens&o que aborda as interacGes entre as pessoas,
a dimensao relacional que estd mais voltada ao contexto social, tem o intuito de alcangar uma
conex&o, uma ligacdo com outras pessoas e outros grupos sociais, mostrando que quanto mais

se identifica com uma pessoa mais significado tem aquela relacéo.

2.2 Piramide de Maslow

O marketing de experiéncia, se baseia em fatores psicoldgicos, e cada pessoa é afetada
de maneira diferente. Isso ocorre porgue deve-se considerar diversos aspectos, como o0 ambiente
em que Vvive e as pessoas com quem se relaciona. A piramide de Maslow aborda as necessidades
humanas e oferece 0s recursos para analisar as a¢des de um individuo, suas prioridades e,
consequentemente, identificar sua necessidade atual e a experiéncia que deseja vivenciar. Pode
ser desde um bom alimento de seu agrado, até uma experiéncia de auto realizacdo, como se
formar em uma um curso de graduacao (Robbins, 2005).

Quando se fala em auto-realizacdo e motivacéo, é indispensavel mencionar a teoria de
Abraham Maslow. Segundo o autor, o ser humano busca satisfazer suas necessidades seguindo
uma hierarquia de cinco categorias, sendo elas:

As necessidades fisioldgicas, que formam a base da piramide. Nessa categoria,
encontram-se as necessidades mais basicas e essenciais para a vida, como fome, sede, abrigo,
sexo e outras necessidades do corpo (Robbins, 2005).

Apbs suprir as necessidades fisioldgicas, a pessoa passa para a necessidade de
seguranca. Querendo se sentir protegido, essa categoria inclui seguranca e prote¢do contra
danos fisicos e emocionais (Robbins, 2005).

Uma vez que as necessidades de seguranca sdo atendidas, passa para as necessidades
sociais, que envolvem nossas conexfes com outras pessoas. Nessa categoria, incluem-se
afeicéo, aceitagcdo, amizade e a sensacédo de pertencer a um grupo (Robbins, 2005).

Depois de estar socialmente satisfeito, o individuo passa para as necessidades de estima.

Curso Superior de Tecnologia em Marketing



Fatec @ B gﬁ&o

Presidente GOVERNG
Prudente S0 ESTADO

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE PRESIDENTE PRUDENTE

Elas incluem fatores internos, como respeito proprio, realizacdo e autonomia; e fatores externos,
como status, reconhecimento e atencdo (Robbins, 2005).

E, por fim, depois de todas as necessidades anteriores supridas, chega finalmente a auto-
realizacdo, que é a intencdo de se tornar tudo o que se é capaz de ser. Ela inclui crescimento,
alcancar o proprio potencial e autodesenvolvimento.

Com todos os niveis anteriores satisfeitos, o individuo sente a necessidade de
desenvolver suas habilidades, buscando conhecer, estudar, organizar, filosofar e adquirir

autoconhecimento, sempre procurando melhorar seu autodesenvolvimento (Robbins, 2005).

Figura 2 — Piramide de Maslow.
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Fonte: https://blog.opinionbox.com/piramide-de-maslow/ (acesso em 27 fev. 2025)

O marketing ndo é capaz de criar uma necessidade, mas pode direciona-la em direcdo
ao desejo. Quando o desejo € criado, 0 marketing indica a melhor forma de satisfazé-lo, guia a
pessoa para a marca mais apropriada. Hoje em dia, as pessoas buscam ser surpreendidas, o que
envolve o marketing de experiéncia. Por exemplo, ao comprar um produto que supera suas

expectativas, isso aumenta a sensacdo de alegria. Sempre que vocé se sente importante, a
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serotonina € ativada, enquanto a dopamina promove motivacdo para 0 nosso dia. Esse
neurotransmissor atua no sistema nervoso central e influencia, entre outras coisas, o humor.

Em resumo, quando a pessoa é positivamente surpreendida, algo "magico" acontece no
corpo e na mente, gerando uma exploséo de sentimentos que melhora o bem-estar de uma forma
muito positiva (Robbins, 2005).

A piramide de Maslow ajuda a entender o0 que move as pessoas, desde as necessidades
mais basicas como seguranca e conforto, até desejos mais profundos, como o pertencimento,
reconhecimento e autorrealizacdo. O marketing de experiéncia se conecta a essas necessidades
ao criar vivéncias que védo além da venda de um produto, quando uma marca proporciona um
momento especial, desperta sentimentos ou criar lagos com o seu consumidor, ela esta
atendendo a essas camadas da piramide de forma emocional e marcante. E por isso que uma
campanha bem pensada consegue fidelizar e tocar seu publico, porque falam diretamente com
aquilo que as pessoas realmente buscam em suas vidas: experiéncias para fazé-las se sentirem

vivas.

2.3 A Importancia do marketing de experiéncia

O marketing de experiéncia € muito importante para uma empresa, € uma forma de
comunicar e conectar um produto ou servico ao consumidor com experiéncias Unicas e
interessantes, pois apds o primeiro contato esse cliente devera aceitar futuras acdes da marca,
devido a conex&o que foi criada.

A ideia ndo é vender algo, mas mostrar como a marca consegue surpreender e enriquecer
a vida do seu cliente (Kotler e Keller, 2018).

Um dos seus principais objetivos é impulsionar a comunicacdo boca-a-boca através de
suas experiéncias positivas, 0 que ajuda a impulsionar e fortalecer o produto ou a marca
oferecendo assim uma grande vantagem competitiva no mercado, além de deixar o produto vivo
na memoria de seu consumidor através de experiéncias memoraveis (Aronne e Vasconcelos,
2009).

Na contemporaneidade, a influéncia do consumidor se estende além do meio fisico, o
avanco digital permite que ele impacte diversas pessoas online. O boca a boca é fundamental
para compartilhar experiéncias com a marca, e essa influéncia ndo se limita ao fisico, esta

presente em blogs pessoais, discussdes nas redes sociais e em outros contetdos.
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Os consumidores também usam essas plataformas para se incluir em grupos sociais
especificos, demonstrar admiracdo pela marca e mostrar fidelidade aos produtos e aos ideais
que ela defende (Kotler e Keller, 2018).

Por exemplo, ao adquirir uma Coca-Cola limitada da Marvel, compartilha-la nas redes
sociais e também guarda-la como um item colecionavel, vocé estd demonstrando seu apoio a
marca e também expressa seus gostos pessoais. 1sso, por si s, ja € uma experiéncia oferecida
pela marca, que também esta fortemente presente no ambiente digital (Kotler e Keller, 2018).

Figura 1 — Coca-Cola X Marvel.
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A maioria das pessoas € influenciada por outras ao fazer suas escolhas de compra. E
nesse ponto que o marketing de experiéncia se torna relevante: quando alguém vivencia uma
boa experiéncia, ndo deseja guarda-la apenas para si; pelo contrario, muitas vezes de forma
inconsciente, sente vontade de evidenciar o impacto positivo dessa vivéncia. Ela quer
compartilhar seu momento especial, transformando-o em um tema entre amigos e em sua rede
de relagdes.

A experiéncia, entdo, é compartilhada, levando as pessoas impactadas a sentirem o
desejo de experimentar e vivenciar a mesma experiéncia, seja algo fisico ou até mesmo
intangivel (Kotler e Keller, 2018).

2.4 Evolucéo do mercado e do marketing

Com o passar dos anos ap0s a Guerra Fria, que representou uma verdadeira corrida
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armamentista no globo, muitos conflitos ideoldgicos continuaram ocorrendo pelo mundo. Ao
término desses conflitos, emergiu um novo tipo de consumidor: mais exigente, imediatista e
disposto a aproveitar mais a vida. Esse consumidor buscava, por meio de produtos e servicos
inovadores e diferenciados, vivenciar novas experiéncias (Cobra, 1992).

Percebendo essa nova demanda no mercado, as universidades americanas passaram a
incluir em suas grades, disciplinas que pesquisaram e analisaram mais profundamente o
comportamento do consumidor em seus cursos de gestdo de negocios.

Isso proporcionou um avango em Varias outras disciplinas voltadas para o estudo do
mercado, o que resultou finalmente no surgimento do marketing. Todas essas transformacdes
ocorreram no inicio da década de 1950 (Las Casas, 2006).

Foram necessarios quase 70 anos para que o marketing evoluisse do foco no produto
para a centralidade humana, que passa a se concentrar mais nas pessoas do que exclusivamente
no produto. Considera-se 0 Marketing 3.0 como o estagio final do marketing tradicional, mas
foi com ele que se completaram os blocos de construcdo de um servico intelectual, emocional
e espiritual ao cliente.

As empresas tiveram que adotar novos métodos para lidar com essa nova geracao,
dominada pelas Geracdes Y e Z (Geracdo Y 1981 a 1996, geracdo Z 1997 a 2010) . Por se
importar genuinamente com fatores sociais e ecoldgicos, esses jovens basicamente forcaram as
empresas a mudar e incorporar 0 impacto social em seus negdcios (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2021).

As empresas precisam visualizar com antecedéncia as evolug¢6es do mercado, a medida
que ele sofre influéncia de novas necessidades, concorrentes, tecnologias, canais e
desdobramentos, e ajustar o posicionamento de um produto ou marca para acompanhar essa
evolugdo. Assim como os produtos, 0s mercados também se desenvolvem em quatro estagios:
emergente, crescimento, maturidade e declinio (Kotler e Keller, 2018).

As novas empresas que entram no mercado, trazendo tecnologias revolucionarias que
implicam em menor custo de producdo, tém uma maior probabilidade de alterar o cenario
competitivo. As empresas ja estabelecidas podem recear e ser lentas para reagir a essas
tecnologias e investir nelas, 0 que ameaca seus investimentos.

Assim, subitamente, elas se veem frente a frente com concorrentes avassaladores e

podem acabar fracassando. Para escapar dessas armadilhas, as empresas que desejam dominar
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0 mercado precisam, cuidadosamente, acompanhar as preferéncias de seus clientes, bem como
dos que ainda néo sdo clientes, e identificar suas necessidades, sempre em continua evolugéo,
ja que muitas delas sé&o dificeis de articular (Kotler e Keller, 2018).

Com o passar do tempo, o mercado parou de focar apenas na venda dos produtos ou em
precos e comecou a valorizar muito mais a forma que as pessoas se sentem durante o consumo.
E nesse novo cenario surge o marketing de experiéncia em resposta a uma evolucdo das
expectativas dos consumidores, que buscam algo que vai além de apenas uma compra, querem
vivéncias que facam sentido em suas vidas, que fazem surgir emogdes e tragam uma conexao
verdadeira com a marca de forma natural. As empresas que compreendem essa mudanca saem
na frente, pois criam ndo so6 valor funcional, mas também emocional, estabelecendo relacbes

mais fortes e duradouras com seus publicos.

2.5 O Mix de experiéncias

Uma das frases mais repetidas hoje em dia ¢ “o mundo esta mudando”, o que ¢ um fato,
decorrente da evolucdo sem igual em que a humanidade esta impulsionada principalmente pela
tecnologia. 1sso esta impactando diversos setores, sendo assim surge uma nova oportunidade,
que é o online, que se utiliza de diversas ferramentas em prol da inddstria do entretenimento,
essa vertente foi bem explorada pois certos eventos ndo tinham mais a barreira do presencial
para acontecer.

Diversos segmentos tiveram suas respectivas evolugdes, o cinema com tecnologias
como as salas 3D, IMAX (salas com telas e sistemas de som aprimorados) e aplicativos de
streaming juntando com séries de televisdo, 0 que criou-se uma grande imersao do publico com
diversas franquias, gerando a oportunidade das empresas criarem uma identidade que se
conectem com essas pessoas, realizando diversas agcdes para engajar seu publico, como o app
de streaming oferecendo personaliza¢do do perfil do usuério e no cinema gerando comogao
pelos seus filmes, levando alguns espectadores até se fantasiarem para a ocasido.

Livros tendo suas escritas aprimoradas com os escritores entendendo seus leitores e
fazendo com que se sintam impactados pela leitura, mesmo com os novos E-books, que de
pouco em pouco estdo ganhando seu espago no mercado. Em 2023, houve um aumento de 38%
no consumo, embora os livros tradicionais ainda representem 92% do mercado (Loureiro,

2024). A masica teve também sua evolugdo de destaque, afinal sdo mais de sete trilhdes de
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mausicas reproduzidas por ano no mundo (Garattoni, Vaiano, 2024). Mesmo sendo afetada pela
pandemia em 2020, levando a uma escassez de shows na época, criou a oportunidade de os
artistas fazerem transmiss@es ao vivo para seu publico.

Os videogames apesar de novos se comparado a esses mercados (cinema, musica e
livros), ganhou um espago muito grande nos ultimos tempos, passando até mesmo a industria
do cinema (Sollitto, 2024), e dentro desses proprios games tivemos revolucdes. O que
ultimamente esta impressionando nos games é o seu realismo, tanto em salto gréfico e
interacOes que o jogador pode fazer - 0 que gera ndo s6 uma nova perspectiva sobre jogos, mas
também atrai um novo publico para esse contetido - quanto na recente evolucdo nesse meio que
é 0 VR (Virtual Reality), mesmo ndo estando no seu potencial maximo, possibilita ao usuario
uma experiéncia nova e imersiva.

E com essa constante, sempre podemos pensar em algo que vai ser inventado ou
reinventado para alcar novos objetivos ou metas, pois a vida sempre acha um jeito de continuar,
e o marketing de experiéncia acompanhando essa evolucdo, € um empurrdo cordial para

continuar criando momentos.

2.6 Metodologia

Este trabalho foi realizado por meio de uma revisdo bibliogréafica, com o objetivo de
reunir e analisar contribui¢cdes tedricas sobre o marketing de experiéncia e sua aplicacdo em
diferentes midias. Foram utilizadas obras e artigos de autores reconhecidos, como Philip Kotler,
Bernd Schmitt, Marcos Cobra, Alexandre Las Casas, entre outros, além de estudos apresentados
em eventos cientificos. A proposta foi compreender como as experiéncias oferecidas pelas
marcas influenciam a percepcao e 0 comportamento dos consumidores, considerando também
aspectos emocionais e psicoldgicos, como os descritos por Maslow. A abordagem é qualitativa
e descritiva, buscando interpretar os conceitos apresentados pelos autores e identificar como o
marketing de experiéncia pode se tornar um diferencial competitivo em um mercado cada vez

mais voltado para conexdes humanas e sensoriais.
3. CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho, foi buscado compreender como as marcas podem se destacar

em meio a tantos estimulos e concorréncia, tocando emocionalmente seus consumidores por
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meio do marketing de experiéncia. Ficou evidente que, quando bem aplicado, esse tipo de
marketing vai além da venda de um produto ou servico, ele cria conexdes reais, desperta
sentimentos e se baseia em aspectos da psicologia humana para entregar algo que faga sentido
na vida das pessoas. Assim, as marcas ndo apenas vendem, mas se tornam parte da propria
historia do consumidor.

Na hora de criar a promocao desses eventos, sdo buscadas técnicas voltadas em sua
maioria para se obter o maior lucro, mas a partir do que foi mostrado nesse artigo, é necessario
rever essas estratégias, pensando em como a empresa quer se comportar perante ao consumidor,
com o intuito de ter um relacionamento duradouro, consequentemente fazendo ele se sentir
conectado com a marca.

A melhor experiéncia que um ser vivo possui é a sua propria vivéncia, o que o marketing
de experiéncia propde é que mesmo ele sabendo que ndo precisava necessariamente daquilo,
ele gosta e cria expectativas em cima do que viu, logo € criado uma tendéncia que diversas
marcas terdo que corresponder, pensando em beneficiar seu consumidor para que ele tenha seu
tempo e dedicacdo a marca, ndo sO valorizado, mas respeitado. E quando 0s usuérios
perceberem que suas expectativas foram atendidas, um vinculo é criado, a partir disso, é
necessario manter esse relacionamento sério, criando uma historia de amor mercadologica. E o

marketing de experiéncia se mostra uma ferramenta poderosa para isso!
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