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AS EXPERIENCIAS DAS
MARCAS MUDARAM

| POR LUIZA HELENA VENTURINI BRITTES E CARLOS EDUARDO LOURENCO

Com a pandemia, acées de marketing como
eventos, testes de produtos e interacdes presenciais
migraram para o ambiente virtual.

pandemia impactou enormemente
o marketing de experiéncia, aponta-
do nos ultimos anos como uma das
grandes tendéncias por especialistas
da area. De um dia para o outro, ndo
havia mais publico para corridas ou
shows patrocinados, nem criangas para
pular em piscina de bolinhas em restaurantes, muito menos
clientes para experimentar cosméticos nas lojas. As tradi-
cionais estratégias para gerar conexdes memoraveis com
os consumidores ndo poderiam mais ser as mesmas. O ma-
rketing tinha de ir aonde as pessoas estavam — suas casas —
e promover uma experiéncia asséptica.

DIMENSOES DA MUDANCA

Podemos analisar como as empresas repensaram a ex-
periéncia de marca, considerando suas cinco dimensdes:
sensorial, emocional, cognitiva, comportamental ¢ social
(ver quadro).

Marketing sensorial

As atividades que mexem com os cinco sentidos do cor-
po humano foram bastante afetadas pelo novo coronavirus.
As agdes mais impactadas foram aquelas de estimulos li-
gados ao olfato, ao paladar ¢ ao tato. Empresas que traba-
lham com a degustagdo de produtos, caso de sorveterias,

hortifrutis e emporios, tiveram de deixar de proporcionar
esse tipo de experiéncia em suas lojas. Lojas de cosméticos
e perfumarias precisaram suspender os festers de produtos.
A alternativa foi entregar amostras gratis para o consumi-
dor usar em casa, mas nesse caso o efeito ¢ menor e mais
demorado, pois o tempo entre a experimentagdo e a com-
pra acaba prolongando-se, ¢ 0 impacto ambiental é maior.

No caso das experiéncias olfativas, como faz a Nutty Ba-
varian com suas castanhas caramelizadas, o forte aroma de
seus produtos continua a funcionar, mas para um publico
menor que se movimenta perto de suas lojas. De acordo com
pesquisa da Mood Media, o olfato pode levar ao aumento de
28% no consumo de lojas que usam bem esse sentido para
atrair clientes. A migrag¢do das compras presenciais para o
e-commerce acaba prejudicando a compra de produtos que
fisgam o consumidor pelo cheiro.

Acgdes que mexem com os sentidos foram redirecionadas, na
medida do possivel, para o contexto digital. Dependendo do
produto, é possivel usar a linguagem textual e visual de forma
a engatilhar mentalmente imagens de sabores, cheiros, tama-
nhos e texturas. Tecnologias como a de realidade aumentada
permitem aos consumidores testar em casa desde moveis da
IKEA e de The Home Depot até produtos luxuosos de marcas
como Louis Vuitton. Sdo os sentidos da visdo e da audigdo que
vém permitindo migrar o marketing sensorial para o ambiente
online e fazer essa experimentacao de produtos.
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AS CINCO DIMENSOES DA EXPERIENCIA DA MARCA

SENSORIAL

\ Estimulos a visdo, a audigdo, ao tato, ao olfato

@ e ao paladar. Sdo capazes de influenciar as
\_/ percepgoes, as opinides e o comportamento

Estimulos relacionados
ao pensamento e ao
raciocinio. Engajam

o0s consumidores na
resolucdo de problemas,
estimulam a criatividade e
causam surpresa, intriga
e provocagao.

P,

EMOCIONAL/AFETIVA
Estimulos capazes de disparar
emocdes nos consumidores. Criam
conexdes e vinculos mais fortes
com as marcas.

Marketing emocional

A forca das experiéncias emocionais foi intensificada nes-
te momento de pandemia. Enquanto o marketing emocional
presencial — por exemplo, de eventos, parques e restauran-
tes tematicos — foi prejudicado, o de TV, internet e outras
midias cresceu. A marca Dove tem bastante tradi¢do nesse
tipo de marketing. Ha sete anos, langou uma de suas cam-
panhas iconicas, “Retratos da real beleza”, sobre a beleza
unica de cada mulher, independentemente do tipo de corpo,
idade ou raga. Na pandemia, a marca aproveitou o mesmo
mote para criar a campanha “Ter coragem ¢ lindo”, mos-
trando rostos marcados por equipamentos de protegdo in-
dividual e homenageando profissionais da saude.

O marketing afetivo feito nas épocas de Natal, por meio
de campanhas emocionais, continua tocando os sentimen-
tos dos consumidores, mas esta trazendo, em sua narrati-
va, o contexto atual. Em 2020, a Coca-Cola langou a cam-
panha natalina “A carta”, que aborda o tema da distancia
entre pessoas queridas. O comercial termina com a frase
“Neste Natal, o melhor presente é estarmos juntos”. Ja a
Natura langou a campanha emocional “Natal Natura”, que
trata da esperanca quando o mundo esta de cabega para
baixo, com hashtags como #CompartilheSeusSonhos ¢
#PorUmMundoMaisBonito.
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dos consumidores.

SOCIAL
Estimulos ligados ao pertencimento
P a determinado grupo ou

AN comunidade, em que todos sdo fas
b da mesma marca. Geram fidelidade
e provocam percepgao positiva em

pessoas que ainda ndo pertencem a
comunidade.

Estimulos a comportamentos, habitos

e maneiras de fazer as coisas. Sdo
capazes de provocar alteragdes no estilo
de vida dos consumidores.

Marketing cognitivo

A experiéncia in loco para estimular a criatividade e in-
teracdo, como feita nas lojas da Lego, ficou limitada com
a Covid-19. Mas, novamente, foi possivel de certa forma
transpor o marketing cognitivo para os canais digitais. Va-
rias marcas langaram iniciativas para os pais entreterem as
criangas. A rede varejista Renner, por exemplo, fez uma par-
ceria com a Livraria Cultura e disponibilizou 15 e-books in-
fantis para serem baixados gratuitamente em suas platafor-
mas. A Amazon também ofereceu e-books gratuitos. A Bic,
com a campanha “#VaiFicarTudoBem”, montou uma plata-
forma digital com diversas atividades educativas.

Outra vertente que vem sendo usada ¢ a gamificacdo. Por
exemplo, nos Estados Unidos, a fabricante de iogurte grego
Chobani disponibilizou no Instagram um jogo para engajar
consumidores jovens e preocupados com a saude.

Marketing comportamental

Marcas que provocam comportamentos a serem realiza-
dos individualmente ndo tiveram impacto durante as restri-
¢Oes de encontros sociais, mas aquelas que estimulam ativi-
dades coletivas foram afetadas e tiveram de transformar a
experiéncia em grupo em individual. A Nike, um exemplo
de marca de sucesso em experiéncia comportamental, pro-



pOs estimular a pratica de atividades fisicas em casa pelo
aplicativo Nike Training Club.

O marketing comportamental também focou em causas.
Muitas marcas elaboraram campanhas a favor do distan-
ciamento social, bem como dos cuidados de saude ¢ higie-
ne. Empresas como O Boticario, Natura, Genomma Lab ¢
Avon estimularam a higieniza¢do por meio de doagdes de
alcool em gel no inicio do isolamento. O YouTube procu-
rou engajar o publico infantil a higienizar as maos de for-
ma ludica, usando a musica “Lave as maos”, interpretada
por Arnaldo Antunes, conhecida da criancada pelo pro-
grama Castelo Ra-Tim-Bum. A Turma da Ménica foi ou-
tra marca que contribuiu para a causa, publicando a ima-
gem de seu personagem mais avesso a banhos, o Cascao,
lavando as maos.

Marketing social

As experiéncias sociais durante a pandemia ficaram bas-
tante restritas. Nos casos de comunidades de marca que ja
sdo virtuais, nao houve prejuizo. Pelo contrario. A comuni-
dade da marca XBox (Xbox Ambassadors) funciona muito
bem de forma virtual e ndo sofreu o impacto da pandemia.
Os gamers estdo até mais unidos.

Nos casos em que a experiéncia ¢ fisica, foi preciso usar
a criatividade. Nos Estados Unidos, a Walmart transformou
160 estacionamentos em cinemas drive-in, em parceria com
a Tribeca Film Festival. A maioria das empresas, entretanto,
foi por outro caminho, tentando transformar a socializago
fisica em virtual. A comunidade de marca formada pelos
fas da Harley-Davidson ¢ um exemplo classico de experi-
éncia social com a marca. Seus membros costumam pro-
gramar encontros e viagens. Durante a pandemia, a marca
criou a #HDemcasa, que estimulou os clientes a comparti-
lharem fotos com objetos relacionados a marca, como rou-
pas, motocicletas, itens colecionaveis e, dessa forma, man-
ter a comunidade ativa ¢ apaixonada.

Lives substituiram eventos fisicos. A Universal Music e a
GTS, por exemplo, criaram o “#FestivalMusicaEmCasa”,
com apresentagdes de diversos artistas, ao vivo, pelo Ins-
tagram. Algumas empresas até usaram o Second Life para
fazer eventos. O Adult Swim desenhou uma sala de cine-
ma para as pessoas assistirem aos dois primeiros episodios
de The Shivering Truth e interagirem com os criadores da
série, antes da estreia no Cartoon Network. A gamificagdo
também tem sido usada em marketing social. Para promo-
ver sua campanha de verdo, a Burberry langou um jogo em
que as pessoas poderiam se vestir de surfistas com roupas
da marca e desafiar amigos em uma corrida em uma pista.

O FUTURO

Ninguém sabe ao certo qual sera o futuro do marke-
ting de experiéncia. Em julho, gestores da We’re Magne-
tic, agéncia com clientes como Facebook, Netflix, Nike e
Uber, divulgaram pesquisa mostrando que 61% das pesso-
as acreditavam que experiéncias se tornariam ainda mais
importantes dali por diante, mesmo que de forma diferen-
te do que antes da Covid-19. Mas nem um més depois, no
inicio de agosto, o chairman da We’re Magnetic anun-
ciou que, por causa dos impactos da pandemia, a empre-
sa iria fechar as portas.

Vivemos em um mundo de pessoas mais exigentes € co-
nectadas. As marcas precisam oferecer melhor relaciona-
mento com os clientes que, proativamente, se engajam de
maneira cognitiva e emocional. Isso ndo ¢ feito com ma-
rketing tradicional, mas com marketing experiencial. De
acordo com pesquisa de Luiza Brittes, com orientagdo de
Carlos Eduardo Lourengo, para a dissertagdo do Mestrado
Profissional em Gestdo para a Competitividade (MPCC)
na Escola de Administragdo de Empresas de Sao Paulo,
da Fundagdo Getulio Vargas (FGV EAESP), a experién-
cia impacta o valor das marcas (brand equity) tanto di-
reta quanto indiretamente, ao fortalecer a personalidade
da marca.

Os investimentos em ag¢des experienciais podem ter sido
recanalizados momentaneamente para outras medidas mais
urgentes, mas ndo devem cessar. No inicio de dezembro,
a consultoria Gartner elencou as principais tendéncias em
marketing. Uma delas ¢é que, até 2023, 60% dos negocios
que fizeram eventos virtuais vao incorporar esses elemen-
tos digitais em seu marketing. Vo assim promover uma
experiéncia hibrida e ndo bindria entre o analdgico e o di-
gital, com o uso de, por exemplo, aplicativos de realidade
aumentada e outras formas de propiciar sensagdes digital-
mente. Tudo indica que o marketing de experiéncia conti-
nuara forte, mas exigira cada vez mais criatividade e co-
nhecimento tecnoldgico das marcas. @
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