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Resumo

Admitindo que o mercado turistico seja cada vez mais competitivo, como fazer para nao
sucumbir diante das ofertas disponiveis no mercado? Inovando para agregar valor aos
produtos turisticos. Em principio, agrega-se valor atendendo as novas necessidades, ndo
importa se o produto atende ao estomago ou a imaginacdo. Uma fantasia agrega valor,
prescrevia a Economia Politica no século XIX. A economia da experiéncia do século XXI
(PINE II; GILMORE, 1999) e o marketing da experiéncia (BENI, 2004) também trabalham
o valor fantasia, sensagdes. O Turismo proporciona a vivéncia dos consumidores-turistas
expectativas sempre surpreendentes, que estimulam os cinco sentidos como o sabor, odor,
visdo, tato, cor, som, entre outros. O estudo de caso de uma churrascaria em Fortaleza, no
Ceard, reflete o desafio de um empresario incomodado com as restricdes apresentadas pelos
potenciais frequentadores. Alguns empresarios ja se convenceram de que o proximo campo
de batalha competitiva estd nas organizacdes das experiéncias. O Marketing de experiéncia
cria um acontecimento memoravel, dando mais intensidade as emogdes. O objetivo deste
trabalho ¢ analisar um equipamento turistico da area gastronomica que adotou estratégias do
marketing experiencial.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia. Turismo de experiéncia. Cinco sentidos.

Abstract

Assuming the tourism is increasingly competitive, how do not to succumb to the offers available
in the market? Innovating to add value to tourism products is the answer. At first, it adds value to
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new needs, no matter if the product meets the stomach or the imagination. A fantasy adds
valueasprescribed by the political economy inthe nineteenth century. The experience economy in
the twenty-first century (PINE ii; GILMORE, 1999) and marketing experience (BENI, 2004)
also work on the fantasy and sensations value. Tourism provides the experience of always
surprisingexpectationsconsumers-touriststhatstimulatethefivesensessuchastaste, smell, sight,
touch, color, sound, and more. The case study of a steakhouse in Fortaleza, Ceara, reflects the
challenge of a troubled entrepreneur with the restrictions presented by potential
attendees. Some entrepreneurs are already convinced that the next field of battle is competitive
experiences in organizations. The experience marketing creates a memorable event, giving
more intensity to emotions. The objective of this paper is to analyze tourist equipment from
the gastronomic industry that has adopted experiential marketing strategies.

Keywords: Marketing experience. Tourism experience. Five senses.

Introduciao

O turismo de experiéncia ¢ uma oferta de experiéncias memoraveis,
personalizadas e encantadoras a turistas que sdo convidados a viver emogdes
com objetos. Podem ser emocdes em relagdo a objetos presentes nos cenarios
turisticos que levariam o turista a gostar, amar, odiar, desgostar. Podem ser
emocdes em face de objetos ausentes, mas que se manifestam como querer,
desejar, ter aversdo, recusar, rechacar. Ou talvez emogdes através de objetos que
implicam em sentir prazer, alegrar-se, sofrer, entristecer (ver a descrigdo dessas
emogoes em ARNOLD, 1960, v.1, p. 165).

O Ministério do Turismo iniciou, em maio de 2006, o projeto-piloto
de economia da experiéncia na Regido da Uva e Vinho da Serra Gaucha, no
Brasil. A execugdo foi do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares ¢ Similares
da Regido da Uva e Vinho e das pequenas e médias empresas de turismo daquela
regido (MINISTERIO DO TURISMO, 2013).

A ideia de economia da experiéncia havia sido razoavelmente exposta por
Gilmore e Pine (1998). Em setembro de 2005, houve um encontro em Sao Paulo
com a European Center for the Experience Economy (EE, 2013) que discutiu a
proposta de economia/marketing de experiéncia. Em que consiste isso?

No Brasil, apos o projeto-piloto na Regido da Uva e Vinho, no estado
do Rio Grande do Sul, outros quatro destinos passaram a oferecer turismo de
experiéncia em 2010: Belém, no Pard; Bonito, no Mato Grosso do Sul; Costa
do Descobrimento, na Bahia; e Petropolis, regido serrana do estado do Rio
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de Janeiro (MINISTERIO DO TURISMO, 2013; TUR DA EXPERIENCIA,
2013). Portanto, o turismo de experiéncia ndo ¢ mais uma proposta, ¢ um projeto
em execug¢do, com suas teorias ¢ estudos de caso (PANOSSO NETTO; GAETA,
2010).

Admitindo que os equipamentos turisticos ou o proprio destino poderdo
se inspirar no marketing de experiéncia, o objetivo desta pesquisa € mostrar
como um restaurante agregou o marketing experiencial em seu negocio.

Breve discussio sobre a definicio de marketing de experiéncia

Avangostecnoldgicos provocaram profundas mudangas nos consumidores,
nos mercados e no marketing ao longo do ultimo século. Na primeira fase, o
marketing era orientado para a transagdo e focava seus esfor¢cos na venda em
massa. Na segunda fase, o marketing concentrava-se no relacionamento (em
como fazer o consumidor voltar a comprar mais). Na terceira fase, final do
século XX e inicio do século XXI, a nova abordagem do marketing convida
os consumidores a participarem do desenvolvimento de produtos, de destinos,
organizacdes e comunicagdes (KOTTLER, 2010).

Las Casas (2001) também divide o percurso do marketing em trés eras.
Da Revolugao Industrial até meados de 1925, a capacidade de producdo de
bens e servicos e a possibilidade de oferecer conveniéncia e baixo custo para o
consumidor ampliaram os parques fabris, no entanto, ndo havia planejamento de
vendas. O objetivo era vender para compradores de massa e a orientagdo estava
centrada na proposic¢ao funcional do produto.

Com o aprimoramento das técnicas e do processo produtivo, as
organizacdes passaram a vender mais e de forma mais rapida. As empresas
continuaram a produzir, provocando a estocagem nas fabricas. O excesso de
oferta gerou nova postura da classe empresarial.

A partir de 1950, o mercado passou a valorizar as necessidades e os
desejos dos consumidores, assim, a percepcao das organizagdes foi ampliada.
Satisfazer e reter os consumidores por meio de relacionamentos era a estratégia
de diferenciacdo, ou seja, o marketing estava orientado para o consumidor.

No século XXI, as mudangas econdmicas e sociais, aliadas as exigéncias
dos consumidores, fizeram surgir um novo cenario no mercado. Para manter
relacionamentos duradouros, Robinette, Brand ¢ Lenz (apud ALMEIDA,
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2013) afirmam que as empresas precisam criar uma ligag¢do entre a satisfacdo
e a lealdade, sustentada nas emogdes que a empresa consegue despertar nos
consumidores. Afirmam também que experiéncia é o conjunto de pontos nos
quais as empresas e os consumidores trocam estimulos sensoriais, informacdes
e emocoes.

Assim, a partir de 2002, a comunidade cientifica populariza o marketing
sensorial, apesar das inimeras divergéncias de opinides e publica¢des sobre o
tema, convergindo para a seguinte definicdo: “Conjunto de variaveis de agdes
controladas pelo produtor e¢/ou distribuidor para criar ao redor dos produtos
ou servicos uma atmosfera multissensorial especifica, seja por meio das
caracteristicas do produto/servico, seja através do ambiente do ponto de venda.”
(FILSER, 2003, p. 6 apud ALMEIDA).

ParaRieunier (apud ALMEIDA,2013), acrescente utilizacao do marketing
experiencial ou sensorial ¢ devido a intensa concorréncia entre as empresas, que
impulsiona o surgimento de novas formas de organizagdo do espago comercial,
visando atender as necessidades e aos desejos dos consumidores que querem
vivenciar experiéncias de compra € consumo prazerosas.

Essa nova organizacao do espaco comercial envolve varios componentes
do espago/lugar, como: treinamento dos agentes envolvidos; comportamento do
consumidor; gestdo; ambiente, paisagem ou cendrio; iluminagdo; temperatura;
comunicacdo; sonorizagdo; limpeza e organizagao; patrimonio natural, cultural
e imaterial; entre outros.

Metodologia

O estudo de caso ¢ um método qualitativo que consiste, geralmente,
em uma forma de aprofundar uma unidade individual. Serve para responder
a questionamentos quando o pesquisador ndo tem muito controle sobre o
fenomeno investigado.

O estudo de caso contribui para a compreensao dos fenomenos individuais,
processos organizacionais e politicos da sociedade. E uma ferramenta utilizada
para entendermos a forma e os motivos que levaram a determinada decisdo.
Conforme Yin (2001), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que
compreende um método que abrange abordagens especificas de coleta e analise
de dados.
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Nesse sentido, o estudo de caso descritivo foi escolhido como tratamento
metodologico deste trabalho devido ao seu objetivo principal: descrever o
fendmeno contemporaneo que € o marketing de experiéncias. A coleta de
informacgdes contou com entrevistas, visita técnica e pesquisa jornalistica.

Com base nas afirmacdes sobre marketing experiencial, buscou-se
no mercado um estudo de caso de uma organizagdo que pertence a area da
gastronomia, localizada na zona turistica de Fortaleza, no Ceara. Ela destacou-
se no mercado de carnes e grelhados por atrair o publico feminino.

A ideia do restaurante partiu das restricdes que o publico feminino tinha
as churrascarias comuns. Por conta disso, o empresario criou uma casa com
mimos sensoriais para agradar as mulheres.

Anamnese do caso

O proprietario, casado ha mais de quatro décadas, passou por dificuldades
para convencer sua mulher a comer em churrascarias. Mesmo com iniimeros
argumentos, ndo conseguia convencé-la e acabava jantando, a contragosto, em
restaurante de comidas leves. Nas raras vezes que conseguia levar a familia para
uma churrascaria, o empresario ouvia queixas e indignac¢des da esposa, como:
“nao gosto de comer carne a noite”, “ndo suporto o cheiro de carne e carvao
impregnado nos meus cabelos” etc.

Convencido, o empresario refletiu e disse: “Quem decide o restaurante
aonde a familia vai ¢ a mulher.” Entendendo a situag@o, decidiu prestar atengao
aos comentarios da mulher e criar uma casa especializada em cortes de carnes e
que proporcionasse um ambiente agradavel e motivador para o publico feminino.

Numa churrascaria, 75% do publico sdo homens que buscam o espago
no horario do almogo para reunides de negocios e trabalho ou pequenas
confraternizagdes corporativas. Porém, no horario do jantar, o comportamento
do consumidor ¢ mais restrito, limitando o faturamento e provocando problemas
nas fontes de receitas, uma vez que o ambiente noturno de uma churrascaria
possui frequéncia baixa. O empresario afirma: “No jantar, tudo muda. Os
consumidores ficam com a familia, e suas mulheres ndo gostam de frequentar
churrascarias.”

Com base em sua experiéncia nos negocios € na opiniao e comportamento
das mulheres, o empresario comegou a pensar em como resolver os entraves
apontados pelo segmento feminino, que seriam:
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a) as mulheres sentem mais frio do que os homens;

b) a pele e os cabelos ficam impregnados do cheiro da carne e de assados;
¢) as mulheres comem menos que os homens;

d) o ambiente das churrascarias ndo ¢ intimista.

A partir das constatacdes e de leituras na area da administragdo, o
proprietario passou a planejar o novo negdcio para os ndos consumidores.
Procurou especialistas, como arquitetos, designers de moda e discos-joqueis
(DJ), para resolver cada um dos entraves levantados, conforme segue:

a) Especialistas foram contratados para confeccionar xales exclusivos
para as mulheres que demonstrassem frio. O garcom foi treinado para oferecer
apenas xales que combinassem com as roupas que as mulheres estavam vestindo.

b) Contratou-se um arquiteto que entendesse de exaustio para projetar o
local onde as carnes deveriam ser assadas. Outro profissional desenvolveu um
aromatizante leve, exclusivo para o ambiente.

¢) O cardédpio foi adaptado. Haveria por¢des masculinas e femininas
(estas, menores e 35% mais baratas), incluindo pratos mais leves, como saladas,
peixes e frutos do mar, além de sobremesas diferenciadas.

d) A actstica também foi projetada, de forma a ndo ampliar o ruido. O
repertorio musical foi editado por um DJ e passa por reedigdes, a fim de ndo se
repetir e manter o mesmo estilo sonoro. A iluminagdo passou a ser intimista. A
decoragdo, acolhedora, elegante, possui objetos femininos, como flores, vasos,
cristais e madeiramento, combinando o classico e 0 moderno.

Resultados e discussoes

Segundo Nakane (2012) e os comentarios do especialista em marketing,
Tom Coelho, realizados em um congresso de recursos humanos realizado em
novembro de 2009, o marketing sensorial ou de experiéncia ¢ uma estratégia
para buscar a fidelizagao do consumidor através de um processo de diferenciacao
na prestacdo de servigo, como cores que cativem a atengdo, aromas que
proporcionem a tranquilidade, sons que estimulem a permanéncia num ambiente
e sabores surpreendentes, remetendo o cliente a uma percepg¢ao sutil de valor
singular e proporcionando uma vivéncia memoravel que o estimularé a voltar ou
repetir o processo de consumo, independentemente do preco.
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Como o cenario de emogdes agrega valor aos produtos? Ele oferece
produtos (nesse caso, gastronomia) fazendo do restaurante um palco de emogdes,
e ndo apenas uma paisagem geografica, lugar ou espago. Sendo mais analitico,
o problema tedrico estd em parte resolvido por B. Joseph Pine II e James H.
Gilmore (1998; 1999; 2008) e Rolf Jensen (1999). Eles sdo as referéncias
recorrentes dos projetos brasileiros de turismo de experiéncia.

Pine II e Gilmore (1998) sustentam que valor (na linguagem cléssica,
valor de uso) tem origem na capacidade economica de produzir coisas para
atender a necessidades humanas. Mas eles ndo se interessam pelas necessidades
basicas ou materiais, como aquelas que se originam no estdmago.

As necessidades, no sentido adotado por Pine II e Gilmore (1998), tém
origem nas emogdes, ou nos desejos, para falar como Freud (2010). Os desejos
nao conhecem limites, por isso eles se ampliam a medida que sdo atendidos.
No inicio, a producdo atende as necessidades do estdmago. Depois, novas
mercadorias sdo produzidas, tornando a economia de produtos cada vez mais
relacionada as fantasias.

Na linguagem mercadoldgica, pode-se dizer que as necessidades de
alimento podem ser atendidas nas feiras livres ou na coleta de frutos no pomar.
As experiéncias gastrondmicas de quem busca harmonizar um vinho caro, uma
costela de cordeiro e luxo sdo atendidas por um mercado premium que oferece
um cenario apropriado para isso.

O preco de uma carne fresca de cordeiro expressa o tempo de trabalho
socialmente médio que se leva para criar um cordeiro, recriar, abater, transportar
e vender carne fresca de cordeiro. O prego de um cordeiro servido num cenario
luxuoso de um hotel de seis estrelas ndo ¢ a expressao do valor-trabalho de
produzi-lo e prepara-lo, ¢ expressao da fantasia de comer um carré harmonizado
com um vinho assinado por Jacob Rothschild, o quarto Bardo de Rothschild,
servido num cenario de luxo.

Se Pine II e Gilmore (1998) tivessem escrito isso, talvez dissessem
que carne de cordeiro € commodity. O carré servido num cenario de luxo e
ostentacdo ¢ um produto premium. A diferenga ¢ que ele satisfaz as necessidades
do estomago e da fantasia.

A Figura 1 pretende descrever o que ocorre em cada mercado quando se
paga pelo bem, pelo servigo ou pela experiéncia. Quando se paga pela fantasia,
tem-se um valor trabalho para produzir que se converte numa parcela muito
pequena do prego (carne fresca de cordeiro custa, no Brasil, entre 10 e 20
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dolares americanos) e um valor fantasia que é intenso € ndo tem prego justo.
Por exemplo:

a) As commodities podem ter valor agregado pela logistica, seja um canal
de distribui¢do, seja um modal de transporte. O resultado ¢ uma mercadoria
entregue no porto do comprador, num tempo determinado pelo frete de navio ou
avido cargueiro. O mesmo pode ser feito com a manufatura, a grande industria
e a prestacdo de servigos.

b) Se ao turismo sdo agregados os palcos de experiéncias, entdo ha um
novo servigo cujo valor é dado pela intensidade das emogdes (cf. Figura 2).

c) As empresas de servigos customizados, a exemplo das LEC
americanas, mostram que o “campo de batalha competitiva reside na realizagao
de experiéncias” singulares (PINE II; GILMORE, 1998, p. 98).

Palco de (|
Valor agregado por personalizagéo e Experiéncia |
diferenciagao

Entregar

Servigos
Valor agregado por posicionamento H

competitivo
Fabricar Bens
Valor indiferenciado [agregado pela Extrair
logistica] Ac, dities”
Comércio Precos Premium

Figura 1. A progressdo do valor economico. Adaptado de Pine II e Gilmore
(1998)

Sendo mais preciso, onde se pode chegar?

Pode-se ter uma oferta economica com varias possibilidades, pois ela ndo
¢ vista mais a partir da grande industria do século XX, e sim do valor agregado
pelas ciéncias empirico- analiticas, a exemplo da Administragao e da Economia.
Pine IT e Gilmore (1998) sintetizaram as caracteristicas da progressao econdmica
e da diferenciagdo da oferta dando destaque aos operadores do sistema e a oferta.
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No Quadro 1, destacam-se as diferen¢as entre uma economia de servigos
— que exige alguma customiza¢do — e a personaliza¢do que o marketing da
experiéncia oferece. Os servigos oferecidos pelo turismo de experiéncia teriam
alguns fatores que o distinguiriam. Por exemplo:

a) Uma oferta memoravel ¢ um predicado que significa “digno de
memoria”, “que deve ser lembrado”. Nesse sentido, o turismo € uma agdo
memoravel.

b) Um vendedor é uma pessoa que encanta, faz magica, ilude. Uma venda
encantadora ¢ atraente, sedutora, cativante, magica.

¢) Se o fator de demanda sdo as sensagoes, o turista busca estimulos do
sistema nervoso central pelos sentidos; busca o prazer ou dor; busca surpresa,
espanto seguido de certa agitagdo; vivéncia significativa que mobiliza afetos e
emocdes: viver a procura de novas sensacdes.

d) Customizar é modificar um produto. Por exemplo, customiza-se um
carro. Personalizar é oferecer um bem tUnico, como um prototipo ou carro
artesanal, ou um servigo Unico, como uma vivéncia. Entdo, a personalizacao ¢
outra caracteristica importante na definicao de marketing de experiéncia.

e) Para experimentar uma emocao, o turista é convidado. Por exemplo,
convidado a tomar café da manha na cozinha de Dona Angelita. Isso ¢ bem
diferente de frequentar o restaurante.

Oferta A .. .
N Experiéncias Commodities Bens Servicos
Econdmica
Economia De experiéncia Agraria Industrial De servigo
Processo N ~ L
- Organizagao Extracao Fabricagao Entrega
econdémico
Natureza da
Memoravel Fungivel Tangivel Intangivel
oferta & & £
Atributo-chave Personalizado Natural Padronizado Customizado
Meétodo de Revelado ao longo | Armazenados Inventariado Entrega sob
fornecimento de um periodo a granel apos a produgao demanda
Vendedor Encenador Comerciante Fabricante Provedor
Comprador Convidado Mercado Usuario Cliente
Fator de - o Funcionali- .
Sensagoes Caracteristicas Beneficios
demanda dades

Figura 2. Distingdes econémicas. Adaptado de Pine II e Gilmore (1998)
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O projeto de negdcios com experiéncias positivas, do ponto de vista de
Pine II e Gilmore (1998), precisa seguir certos principios:

1) Harmonizar impressées com sugestoes positivas. O marketing de
experiéncia ¢ tematizado. Os temas da experiéncia devem produzir impressoes
indeléveis. As impressdes sdo as principais conclusdes da experiéncia. Os temas
devem criar as impressodes desejadas. As empresas devem apresentar sugestdes
que realcem para o hospede a natureza da experiéncia. Cada sugestao deve
apoiar o tema e nenhuma deve ser incompativel com ele.

2) Eliminar sinais negativos. O supervisor da experiéncia deve eliminar
qualquer coisa que diminua, contradiga ou se desvie do tema. Por exemplo, as
lixeiras em lanchonetes estadunidenses geralmente exibem a frase “thank you™.
Essa frase sugere gratiddo (uma experiéncia positiva), mas também sugere: “O
funcionario da limpeza que havia aqui foi demitido. Vocé fard o servico dele.”
Uma lembranga negativa. Um supervisor sénior de experiéncia encontrara um
modo de eliminar a experiéncia negativa que alguns clientes tém ao levar a
propria bandeja até a lixeira.

3) Misturar recordagdes. Certas mercadorias sdo compradas para evocar
uma memoria. Veranistas compram cartdes postais para evocar paisagem.
Visitantes do Canal do Panama compram bonés para lembrar a operacao das
eclusas. Compram-se recordacdes de uma experiéncia.

4) Envolver todos os cinco sentidos. Os estimulantes sensoriais que
acompanham uma experiéncia devem apoiar e reforgar o seu tema da experiéncia.
Quanto mais sentidos uma experiéncia engaja, mais eficaz ¢ memoravel ela
pode ser.

Caracteristicas do marketing de experiéncia:

a) O componente emocional assume uma posi¢do central na oferta
econdmica, pois atende a uma demanda por sensagdes.

b) Incorporam-se ao produto lendas, mitos, historias das familias e do
povo de uma localidade.

c) As ofertas para contemplar as novas demandas devem priorizar a
promogao e a venda encantadora.

d) O ambiente é um palco e o turismo, uma experiéncia.
¢) Acontecimentos exclusivos e memoraveis incluem os saberes locais, a

cultura, o ambiente, o artesanato, os eventos e a gastronomia.
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Esse conceito atual e inovador foi implantado de forma pioneira no Brasil,
a partir de maio de 2006, na Regido da Uva e Vinho, na Serra Gaticha, Rio
Grande do Sul, sob a execu¢do do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares da Regido da Uva e Vinho (SHRBS). Essa experiéncia demonstrou as
vantagens e os resultados das agdes articuladas e o éxito do projeto desenvolvido.
O resultado foi uma nova dinamica de desenvolvimento do turismo, fazendo
com que atores locais da cadeia produtiva do turismo, com maior énfase na
produgdo associada, inovassem e incrementassem sua oferta turistica.

O conjunto de a¢des desenvolvidas na regido teve como base as teorias
defendidas por Rolf Jensen, no seu livro The Dream Society (JESEN, 2002), e
por Joseph Pine Il e James Gilmore, em The Experience Economy (PINE II;
GILMORE, 1998).

A proposta de turismo de experiéncia, entre nds brasileiros, comecou a
ganhar forca nos Ultimos trés anos. A experiéncia que se oferece ao turista ¢
aquela que impressiona os sentidos, sensibiliza-o ¢ o leva a participar da cena
turistica. Em uma palavra, o turista é um participante, ¢ ndo um observador (ver
PANOSSO NETTO; GAETA, 2010; MEURER, 2012).

Um interessante exemplo de marketing de experiéncia ¢ a proposta da
agéncia Vitoria Régia Turismo, que executa o projeto “Das crencas, cheiros e
sabores”, com o apoio do Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) e do Ministério do Turismo do Brasil. O objetivo desse
roteiro ¢ “construir o turismo com a cara, o cheiro, o sabor € a voz da Amazonia”
(MEURER, 2012, p. 30).

No Quadro 2, tenta-se mostrar, a partir de exemplos, a diferenca entre
o turismo de observacdo e o turismo de participagdo. A diferenga pode ser
resumida em duas ideias: observa-se a cena do turismo de observagao; participa-
se do turismo de experiéncia.

172 Rev. Humanidades, Fortaleza, v. 30, n. 1, p. 162-176, jan./jun. 2015



Turismo e marketing de experiéncia um novo percurso ou destino

Caracterizagdo da observacao e da participacao

Observagao Participacao

Trabalhar no museu durante algum

Visitar um museu de arqueologia
tempo

Assistir a festa do Bumba-Meu-Boi Aprender a dangar o “Boi”

Assistir ao desfile de uma escola de
samba no Rio de Janeiro

Frequentar os ensaios e trabalhar nos
barracdes da escola

Em vez de...
Experimente...

Viver na tribo durante algum tempo e
experimentar os cheiros, os sabores ¢ as
vozes da Amazonia

Visitar uma tribo indigena na
Amazonia

Quadro 2. Exemplos de experiéncias sensorias do turismo.

O marketing de experiéncia enquanto teoria ¢ recente, mas o turismo
com atividade de experiéncia existia antes dessa denomina¢do. A novidade
¢ a tentativa de qualificar o valor da experiéncia. Ha pesquisas de marketing
mostrando que os clientes sdo movidos por razdes emocionais € racionais
(SWARBROOKE; HORNER, 2002). Jensen (2002), por exemplo, escreve que
se vive na “sociedade do sonho”. Nela, o consumo de um produto esta associado
ao valor emocional.

Marcuse (1968), critico da sociedade capitalista, chama as fantasias de
“falsas necessidades”. Ele segue a senda aberta por Marx, para quem a fantasia
¢ fonte de valor. Nos termos dele: “A mercadoria ¢ [...] uma coisa, a qual
pelas suas propriedades satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie. A
natureza dessas necessidades, se elas se originam do estdmago ou da fantasia,
ndo altera nada na coisa.” (MARX, 1996, p. 165).

A degustacdo de produtos e langamentos de vinhos e cervejas especiais
sdo experiéncias exclusivas. O atendimento de pedidos especiais, como a
entrega de um bolo com a alianga em destaque no topo, ¢ memoravel. O espaco
para eventos privativos e placas de reserva de mesa sao servicos personalizados.
A comunicacdo por redes sociais e operadores de turismo sdo atributos que
facilitam a captag@o e retengdo de clientes, bem como o processo de geragdo de
sensacoes.

Sabe-se que o conjunto sensorial integrado ¢ o elemento experiencial,
seja pela tematizagdo, ambiéncia ou encenagdo, de forma personalizada. Porém,
nao foi identificado claramente o servigo customizado, a participacao ativa dos
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convidados no processo de produgdo experiencial. De fato, o que foi percebido
no caso da churrascaria foi a adogdo da estratégia de marketing de segmentacao.

Frequentemente, fala-se de industria do turismo, mas é s6 retorica. O
turismo € um produto intangivel. Ele ndo pode ser comprado e levado pra casa.
O consumo dele ocorre a0 mesmo tempo em que ele € produzido (BENI, 2002),
pois ¢ uma vivéncia. As vivéncias tém as formas de consumo descritas por
Jensen (2002).

Consideracoes finais

O marketing experiencial trata de buscar a fidelizagdo do consumidor por
meio de um processo vivencial, que vai além de agdes isoladas que proporcionam
sabor, odor, visdo, tato, e som, sendo um todo que envolve o planejamento
estético, harmonizado com o conceito, o servi¢o e a percepcao do cliente. Um
convite a permanéncia em um ambiente de valor Unico, proporcionando uma
experiéncia memoravel, estimula o cliente a repetir o processo de consumo.

O marketing tradicional procura atender as necessidades e aos desejos
dos consumidores. O marketing experiencial tem origem nas emogdes ou nos
desejos. Estes ndo conhecem limites e se ampliam a medida que sdo atendidos,
e o cenario agrega valor ao contexto do produto, segundo Pine II e Gilmore
(1998).

O caso da churrascaria ndo retrata especificamente a oferta de uma acao
memoravel, porque ndo houve uma acao integrada dos cinco sentidos, como
uma encenacdo, uma ambiéncia ou um cendrio apropriado para oferecer um
servigo Unico, exclusivo para o publico. Tampouco houve a participacao dos
convidados no processo de producdo vivencial. O servigco de gar¢om € citado,
mas ndo encenado. Assim, percebe-se que a churrascaria ainda ndo alcangou
o nivel de uma experiéncia personalizada, revelada ao longo de um periodo e
que provoca sensagdes exclusivas, customizadas, de valor singular e, de fato,
memoravel.
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