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Resumo

Na tentativa de estabelecer um vinculo emocionat coconsumidor as empresas
apostam em ac¢des que criem relacdes emocionamserses com o intuito principal de
criar uma experiéncia memoravel de consumo. Analsgoa aplicacdo deste tipo de
comunicacdo por meio do meétodo qualitativo exp@orat Assim, pesquisou-se 0
conceito e premissas das acdes experiencias caresujue referenciam o tema e
exemplos de acbes experienciais ja realizadas. £pesquisa entende-se a aplicacao
das acdes experienciais em diferentes formatosizantlo as diversas ferramentas de
comunicacao. Este conceito deixou de ser visto caiwo caro para ser reconhecido
como parte integrante do plano das organizagbesmidesendo um conceito novo no
Brasil, muitas empresas estdo seguindo os pad<iesmngeiros e realizando acdes
experienciais para a sua marca.

Palavras-chave: Experiéncia do Consumidor, Comunicacdo OrganizatjoMarca,
Acdes Experienciais

Introducao

A abordagem da marca com foco na experiéncia tertraseizido em diferenciais
competitivos importantes na disputa acirrada poa feia do mercado. (WAISBERG,
2006). Leite(2008) afirma que as pessoas, cada maais transformam-se em
consumidores superexigentes, com necessidadesigaapcaveis de interagir com as
marcas, “ver com as maos” e saborear de tudo, mdsroha criativa, diferenciada e
envolvente. Os consumidores querem degustar, questar, querem ter uma amostra,
mas com um “plus a mais” — tendéncia que energidacalo vicioso da busca de novas

estratégias.
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Em matéria divulgada no Jornal Folha de Sdo Pau0@7, afirmam que se a empresa
esta interessada em ter espaco cativo no coragadlidntes, € necessario oferecer um
elemento além do pre¢o competitivo: o sonho. Indépetemente de ser o caso de um
simples desejo ou o de dar a volta ao mundo, d@@edas as experiéncias ganham
terreno ao possibilitar que consumidores que tentesentidos “acarinhados” tornem-
se escudeiros da marca. Nestes casos objetivaesectan que o consumidor sinta algo
especial e diferente, seja por meio de um momenéstaio, prazeroso ou em forma de
treinamento.

Pesquisas recentes mostram que 90% do nosso céneltralha com reacles
emocionais, e apenas 10% procura manter uma \asé@mnal analitica. Mesmo assim, o
lado racional recebe uma forte carga emociona$ foolas as informacgdes sao passadas
pelos orgdos. Por se tratar de um tema tdo atude @rande relevancia para os
profissionais de comunicacdo estudos sobre acdste dgo, suas aplicacbes e
resultados.

A propaganda deve falar a emocdo, mas o que pauncogiantes compreendem € que
a dimensdo da propaganda é uma légica culturatangtiente, o que faz-se entender
que é a “logica da emocao” referente a um produtonarca, o que muitas empresas
consideram uma revolucdo no marketing e as acOeseldedes publicas podem
incorporar este novo conceito na comunicacao utstinal. (RAPAILLE, 2001).
Comunicacéao Integrada de Marketing

No periodo de 1960 a 1970, o marketing comeca praéicado de forma integrada. A
énfase para o planejamento de produtos aumentacomas a concorréncia ainda é
pequena as empresas nao precisam se preocuparcmmito sucesso de seus produtos
no mercado. (BARBOSA, 2006). Hoje a historia € mudiferente, vivencia-se um
mercado competitivo onde empresas e profissioramatketing devem certificar-se de
gue as mensagens que chegam aos consumidoresqgim@lutos estejam integradas,
ou seja, cada membro envolvido no marketing e coal@acdo do produto deve

transmitir a mesma mensagem coerente ao consualmr{OGDEN, 2002). “Os
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defensores de CIM relatavam a necessidade deautd ferramentas de comunicacao
de marketing atuando em conjunto”. (PEREIRA et(dl3).

Desta forma, os profissionais de marketing est&#maddo a cada dia mais de se apoiar
em uma Unica ferramenta de comunicacdo, como agaopla ou a forca de vendas, e
passaram a misturar varias ferramentas para enuegaimagem de marca consistente
aos clientes em cada contato. (VILAS, 2008). R¢26D3) explicita dois tipos de

comunicacao integrada de marketing.

a) integracéo horizontal: sdo cinco as atividadescgrais no composto de
comunicacao: a propaganda, o marketing diretopm@céo de vendas, a
publicidade e a venda pessoal. Integrar a comudicde forma horizontal

é utilizar essas atividades para gerar 0s gantsssv@is;

b) integracdo vertical : outras areas da empresa edst@m um
relacionamento com o consumidor, como por exemalaentral de
relacionamento e a assisténcia técnica. Assim,-sevem todos o0s
momentos da comunicacdo integrar as demais areammgeesa seja
simplesmente informar sobre 0 que acontece ou faaee do que esta

ocorrendo;

Muitas empresas ndo fazem um bom trabalho de agégrde suas comunicacdes
fornecendo desta forma uma mensagem incoerentepa@us consumidores. Por iSso
a comunicacao integrada de marketing requer aiidagfio de todos os pontos de
contato do cliente com a empresa, seus produtosias marcas. (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993).

Nos mais variados setores, 0 nome e o logotipodef&rminam mais as escolhas dos
individuos. Cada vez mais os consumidores querdugdas revolucionarias, produtos
com tecnologia de ponta e marcas com que possari&ato e estimulo. Desta forma os
profissionais de marketing procuram compreendearaeios do consumidor fazendo
com que neste universo de dominio das marcas ahitpso deixem de ser pacotes
funcionais para tornarem-se experienciais. (SCHMI2001). Ou seja, as pessoas
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querem degustar, querem testar, querem ter umatramoss com um plus a mais.
(LEITE, 2008).

Gestao e Comunicagao da Marca

Segundo afirma Aaker (1998) hoje é mais dificil stamr marcas do que ha algumas
décadas, o custo de propaganda e distribuicdo € caad e a concorréncia € muito
grande. A idéia da palavra marca na atualidadese&estringe mais a bens de consumo
empacotados ela integrou-se a linguagem cotidiandodos os departamentos das
empresas modernas. (BEDBURY e FENICHELL, 2002).rénhde diferencial nos dias
de hoje, esta em buscar atitudes e experiéncias amgs se apresentavam atributos.
Insere-se assim a justificativa do porque as maedsrnaram ativos tao valiosos, pois
através da imagem da marca os consumidores budeatificacdo com as atitudes que
combinam com seus valores e com seu estilo de (/AQTLER E ARMSTRONG,
1993). As marcas caminham para falar cada vez mmigoracdo do consumidor
procurando atendé-los nas suas mais profundas sidmess ou desejos. (TURCHI,
2008).

As marcas se expressam, se ddo a ver, se mostrdivedgas maneiras com
0 objetivo de potencializar seus efeitos de sentlsses elementos de
expressdo marcaria sdo levados as midias audibwisuas6 de audio,
impressa, exterior, digital entre outras, com aripfio de penetrar em nossos
sentidos e causar sensacfes agradaveis e atéasfgtie nos levem a uma
aproximacao. O objetivo € estabelecer uma conexéise-esta for emocional
— tanto melhor.(PEREZ, 2004, p. 47)

Através da comunicacdo pode-se ter acesso a mentensumidor e criar o estoque
perceptual de imagens, simbolos e sensacfes gsenpasdefinir o espaco perceptual
da marca. Este espaco perceptual pode conter mumdgiarios sedutores e sonhos
que por meio da comunicagcdo passam a definir easgociados a determinados
produtos (PEREZ, 2004). Os consumidores trazemada compra, sua lista de
expectativas baseadas em anos de experiéncia enpragymhiperconsumismo,
inovagdes. Os consumidores esperam muito alémdiégmbéasicos de qualidade, mas
“o melhor do melhor”. (WERNECK, 2008). Para estaltara dessa expectativa altiva,
a criatividade dos lancamentos e posicionamentas wé&m limites. (KOTLER E
KELLER, 2006).
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Nas ultimas décadas observa-se esta irreversivdhmga na transferéncia de poder da
marca para as maos do consumidor. As novas tecaslpgssibilitam que as pessoas
direcionem seu foco para canais de conteudo déinsmesse e também que passem a
criar e publicar o seu préprio contetudo atravébldgs, fotologs, podcasts, e uma série
de outros meios. A grande pergunta € saber conubgdiva marca nesse novo contexto
(GUIMARAES, 2008).

Metodologia de Pesquisa

A modalidade de pesquisa realizada no presentele$tu a do tipo qualitativa de
carater exploratorio. Denzin e Lincoln (2006) afim que as pesquisas qualitativas
envolvem o estudo do uso e a coleta de varios rmst&aseados na experiéncia, como
estudo de caso, experiéncia pessoal, introspehisgdria de vida, entrevista, artefatos,
textos e produgdes culturais, textos observaciphairicos, interativos e visuais.

Com o intuito de explorar e aumentar o entendimenttema proposto, ja que se trata
de um tema novo, realizou-se a leitura de artigagl@micos, material bibliografico,
estudos de caso e internet. Gil (1988) afirma cpee fiarte dos estudos exploratorios
pode ser definida como pesquisas bibliograficaspésguisas de carater exploratério
tém como objetivo principal o aprimoramento de adébu a descoberta de intui¢des,
por iSso procura-se construir hipéteses, famil@rz problema ou torna-lo mais claro.
Na maioria dos casos as pesquisas exploratoriagveny levantamento bibliografico,
entrevistas com profissionais da area e andliseextEmplos que estimulem a
compreensao. (GIL, 1988, p.45 apud Selltiz et@6,7).

Resultados da pesquisa

Com o levantamento bilbiografico sobre o tema pselentender as acdes experienciais
a partir de modelos estratégicos experienciaigjasetes, os sentidos, 0os sentimentos e
a experimentacéo de produto ou sevico.

Com os sentidos parte-se da idéia de que se ténagpeco formas, ou seja, cinco
sentidos de perceber o mundo, hipotese formuladsénolo IV a.C por Aristoteles.
(FIALHO, 2006). O apelo aos sentidos humanos coafjetivo de criar experiéncias

sensoriais por meio da visdo, do som, do tato, aladar e do olfato sdo o foco na
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comunicacao de marca atuais, seja por midia ele&r@u contato direto com o publico-
alvo.As campanhas que utilizam os sentidos hum#rascomo intuito proporcionar
prazer estético, excitacdo, beleza e satisfacdonpm@o da estimulacdo sensorial.
(SCHMITT, 2001). O uso dos cinco sentidos sensopadbcura atingir o inconsciente
do ser humano procurando fazer conexdes emociposaisvas entre clientes e marcas,
produtos e servicos.

Schmitt (2001) explicita que quanto aos objetivegagégicos de uma campanha o0s
sentidos podem atuar como: a) diferenciadorese rsesitido as campanhas vao além do
padrdo em design e comunicacdes. Elas estimulasermgdos humanos dando mais
destaque ao produto; b) motivadores: o intuito gpal € motivar o consumidor a
experimentar o produto e instiga-lo a compra. Sdéicaap o0s principios por
modalidades, por ProExs e por espaco e tempopeggores de valor: € a compreensao
das consequéncias do apelo sensorial;

O modelo E-P-C dos sentidos proposto por Schnhdlp afirma que os estimulos séo
classificados como 0 que o0 meio ambiente trangmaite o0 consumidor, o que € captado
e descartado pelo consumidor através de seus Geniids processos podem ser
classificados em trés niveis:

a) por modalidades: como combinar da melhor forma aSltiptas
modalidades (visual, auditiva, olfativa e tatil)rgpdransmitir informacdes
ao consumidor. Muitas pesquisas tem demonstrada quagem vale mais
que as palavras, ou entdo pode-se considerar um sitebonde héa
informacdes visuais, verbais e auditivas;

b) por proexs: o uso de ferramentas que fazem cono qua&sumidor queria
permanecer em um ambiente. Sejam através das carespas,
organizacao, etc;

C) por espaco e tempo: o principio motivador reladloneom campanhas dos
sentidos por tempo e espagco € a consisténcia t@grat a variedade
sensorial. A primeira refere-se a repeticao do etmce estilos e temas da

marca. A segunda refere-se a elementos especifitiaados no decorrer
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do tempo (cores, narradores de comerciais, atezglesiteiro, gosto, toque,

sentimento do relatorio anual, etc);

As consequiéncias se encaixam nos resultados, syasstas do consumidor em relacao
ao contato com a marca. (SCHMITT, 2001). Para mcedspostas positivas com o0s
clientes as marcas ndo poupam esforcos para agredantidos humanos e causas boas
lembrancas. Uma pesquisa do Departamento de Csédoi&€omportamento e Estudos
Cognitivos da University of California indica que pessoas se lembram de mais ou
menos 20% do que ouvem. Se ouvem e véem, o nivecdedacdo aumenta para 80%.
Brian McKinley, vice-presidente de marketing da DMXrganizagdo lider em
marketing sensorial, considera que 0s momentosetdasie que ocorrem em cada
ponto-de-venda sdo oportunidades e que nelas asasnarescem de acordo com a
experiéncia que oferecem aos clientes. Segundo e empresa trabalha
especificamente na criacdo de experiéncias de mas@ontos-de-venda, o executivo
ainda explica que as imagens, 0S sons e 0s odstiesulam ndo apenas os sentidos,
como também fortes recordacbes, elementos-chave comstrucdo de uma
“personalidade” para cada marca. “Do aroma de mfassea da Joe’s Pizza, em Nova
York, a musica de Abercrombie & Fitch, tudo inda#e usar os sentidos para definir o
espaco de um negocio deixou de ser desejavel pai@rsar imprescindivel”, salienta
McKinley. (ADMINISTRACAO, 2009). Lima (2008) exlita alguns exemplos do uso
dos sentidos:

a) a Starbuckscriou um som préprio, tem uma editora de musidaiea
primeira cadeia a ter wi-fi para os clientes; crmyperfume fresh-coffee,
que é difundido para reforcar o cheiro de café&cbes

b) a incontornavel Coca-Cola trabalha sensorialmesiteuas expressoes, da
forma da garrafa a cor vermelha do logo, para geensumidor ndo perca
a experiéncia de marca;

c) aKellogg’sinvestiu no som dos cereais a serem mastigadoprgtende

associar a idéia de frescura ao som da mastigacao;
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d) aSingapour Airlinesriou um perfume presente nos atrios dos aeroperto
nas toalhinhas oferecidas aos passageiros antesfdagdes, sendo que as
hospedeiras tém um perfil fisico comum e ha um tdroa@nico de fardas;

e) o toque do celulaNokia também esta associado a marca, de acordo com

pesquisa no Reino Unido, 74% das pessoas o recamh@tMA, 2008);

A gualidade sensorial Unica de um produto podendpsehar um papel extremamente
significativo para faze-lo se sobressair em relag@mncorréncia, especialmente se a
marca cria e desperta sensacdes nos seus consesn(&@LOMON, 2002). Assim,
como o olfato esta vinculado a memadria, o soméstaulado ao humor, sentimentos e
emocdes. Na Disney World o som esta presente enat@érque, para se ter nogao até
o som dos péassaros é controlado. Musicas tema&icaacdes facilmente identificadas,
cantadas por personagens amados e reconhecidgsmidéoessencial da experiéncia
Disney. O som pode sim acrescentar algo para aampoc exemplo, na industria de
automoéveis o ruido da porta de um carro € um faiaito determinante para o
consumidor na hora da compra. E ndo € sé nestees¢gnbrinquedos, equipamentos
de computacdo e de aparelhos eletrodomésticos adtitando o monitoramento da
gualidade dos sons. (LINDSTROM, 2007).

Quando se trata dos sentimentos 0 uso da emoga® mda idéia pioneira, sobretudo
para as agéncias de propaganda, que sempre soubeentocar o coracdo do
consumidor e conseqientemente mexer com suas esndgédsa sempre foi uma
estratégia que funciona. Este tipo de comunicagfele os individuos a agir com base
no que sentem, estabelecendo razbes para se irdal@mompra e se estabelecer uma
fidelidade duradoura com a marca. (ROBINETTE; BRANIENZ, 2002). “Um afeto
em relacdo a marca pode resultar em resisténciaatmpies dos concorrentes”.
(AAKER, 1998).

O The Wall Street Journal citou a descoberta de pesmuisa de que um numero
surpreendente de consumidores declara que na bBarandprar, age de acordo com o

gue sente pela marca. Por isso, os consumidoréangae ser acarinhados pela marca

Trabalho apresentado no GP RP e Comunicacdo Orgamiahdo IX Encontro dos Grupos/Nlcleos de Pe8quis
em Comunicagéo, evento componente do XXXII CongrBsasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2Mestre em Administragcdo (FURB). Professora de Midi@oerdenadora de Comunicacdo e Marketing da
Universidade Regional de Blumenau (Furb). E-maihdedasmo@furb.br

3Graduanda em Comunicagdo Social habilitacdo em dnidfie & Propaganda pela FURB-SC, email:
cati.klohn@gmail.com

“Mestre em Administracdo (FURB). Professora de Red&gfmicitaria e pesquisadora do Instituto de Pesgui
Sociais da Universidade Regional de Blumenau (F&rnjail: janine@furb.br

*Mestre em Administracéo (FURB), docente. enfaitneman@furb.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

para posteriormente manter sua fidelidade. (ROBINETBRAND; LENZ, 2002).
Fidelidade esta que deve ser um fator chave pate@sso da marca, pois uma pessoa
pode modificar suas emoc¢des de um momento para@ ou

Segundo Schmitt (2001) os sentimentos tém divegeass de intensidade variando de
estados de humor medianamente positivos ou negathaiingindo emocdes intensas.
Os humores séo estados emocionais nao especiélxss,podem ser modificados
motivando a irritagdo do consumidor como uma mudresagradavel em um bar, ou
através de uma comissaria de bordo intrometida @ viagem. Por outro lado, as
emocodes do individuo sdo intensas, sejam elaside maveja, ciimes e até mesmo de
afeto. Essas emocOes sdo sempre causadas por atgisaaou alguém (pessoas,
acontecimentos, empresas, produtos e comunicagoes).

Sendo assim, a comunicagdo emocional ajuda as saspeeorganizacdes a entregarem
aos seus consumidores, mensagens e componente®maradequados ao publico-
alvo. (ROBINETTE; BRAND; LENZ, 2002). As empresasegpassarem a vender
através das emocoes, fazendo valer a experiénctrdara conseguirdo manter um
forte elo com o consumidor e haverd uma enormedigaentre marca e USuario.
(SCHMITT, 2001).

Robinette, Brand e Lenz (2002) apresentam o maodizl&strela de Valor descoberta
atraveés de pesquisas pela Hallmark, esta incogmranco fatores: Dinheiro, Produto,
Patrimonio, Experiéncia e Energia. Pensando pedo ldos produtos enfatiza-se o
conceito que atualmente tem grande valia no mereaglal, o design emocional. As
metodologias de design, em grande parte dos casoerh a privilegiar os fatores
funcionais, em detrimento daqueles emocionais.uAlaituacdo mundial da economia
e da sociedade aconselham uma inversdo dessa dfidgmalém da comunicagéo, os
produtos também promovem experiéncias emocion@ifKRQ, 2006).

A Apple é uma empresa pioneira em tecnologia nodoutJm exemplo de sua
inovacao através do design emocional € o iPod qaema Apple, este € arredondado,
engquanto a maioria dos aparelhos de MP3 Playergusidrados. Até mesmo o slogan

da empresa transmite uma mensagem emocional: “lidesente”. Estas experiéncias
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mexem com 0s sentimentos humanos e atraem aindaonw@insumidor. (SCHMITT,
2001).

A web também tem uma série de vantagens em retaQétros meios de comunicacao,
afinal, € um dos poucos meios que oportunizam aesa@ descobrir 0 que as pessoas
guerem, quando elas querem e em que momento quenguBambém permite que as
pessoas se divirtam, compartilhem as suas prefag2a@xperiéncias atraves de blogs e
sites de relacionamento e obviamente possibili@raunicagcdo entre as pessoas em
tempo real. Ndo é necessariamente que muitas daeviéncias e dos canais de
comunicacao que eram predominantes no passadoxisiane hoje, mas a tecnologia
digital proporcionou interacdes e ferramentas quelhamam significativamente a
experiéncia com a marca. (KNEMEYER, 2004).

Com o intuito de familiarizar ainda mais o prodoten a marca através da promocao de
testes com o consumidor surge o0 conceitdrgertising O nome surgiu a partir da
juncéo das palavras de origem ingless;"“(tentar) e ‘advertising (propaganda). Esta
técnica é uma forma de fazer publicidade em queleno € a de levar o consumidor a
experimentar determinado produto ou servico sesestr extremamente pressionado a
comprar a marca. (PINTO, 2005). E a real posstuiléde usar gratuitamente o produto
e deixar a deciséo para depois. (BOCHICHI, 2008).

Ninguém sabe ao certo se esta nova tendéncia s8arpale modismo, mas presume-se
que este tipo de agdo gere varias possibilidadesonrinicacdo e interacdo para as
empresas que pretendem responder as necessida@sgjes de seus consumidores.
(STUART e SAROW, 2007). As técnicas estrategisiagrylertising se resumem a
evitar a intrusdo abusiva no intimo do consumidkiateelecendo uma comunicagao
eficaz com o mesmo (VILAS, 2008). A prova é a de g8 pessoas que experimentam
as marcas, produtos e servicos desta forma, sé@oadas ddérysumers Este grupo de
individuos forma uma barreira com a propaganda excienal e estdo atras de novas
sensac0es, noVos servicos, novas experiénciasos salores. (AMARAL, 2008).

A agéncia Mel Posunetto criou uma estratégiargleertising para a loja Sample Lab!

pertencente ao segmento varejista japonés, lodalizan Harajuku, em Toéquio. O
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estabelecimento proporciona ao consumidor testadupos recém-lancados ou que
ainda ndo estdo no mercado. Para entrar na lojacissp ser membro, pagando uma
taxa de adesdo e uma anuidade. O consumidor quarmdnm além de poder ver as
novidades e experimenta-las, ainda pode levar dtecs para casa, mas este limite
varia de acordo com a sua frequiéncia de visitadSW(RONIO, 2009).

Em outro exemplo de acdo tém-se a empresa Renaeltagostou na técnica do
tryvertising e criou um estilo totalmente inovador wst-drivepara o carro Mégane.
Sabe-se que geralmente a experimentacdo de umdiaacem torno de 20 minutos,
desta forma a montadora identificando o sentidéryleertising elaborou uma parceria
com a locadora Avis para que 0 carro pudesse g&riemxentado por 24 horas durante
um final de semana. A experiéncia gerada fez coenmuito mais pessoas criassem
identidade emocional com a marca, ja que a messsbpa fazer parte de momentos
agradaveis de suas vidas. (NEWRONIO, 2009).

O Skol Beats € um dos melhores exemplos de uma @eaelacbes publicas que
através de uma festa conseguiram aumentar e toras facil a comunicacdo e o
posicionamento da marca ligando-a a noite e musie&rdnica. O conceito de
tryvertising criado pela Trendwatching mostra que o0s eventaso@aados de
propriedade de uma marca pedem investimentos rsaim&s também geram impactos
maiores e uma vivéncia unica para o visitante. €vSkol Beats nasceu para reforcar
a cerveja Skol, enquanto as outras marcas com@mcgeu consumo com associacoes
entre o produto cerveja e o ambiente da praia,reé@néncias a bares, mulheres e muita
azaracao, a Skol associou sua marca como um prodagoimido nos bares e boates. A
simulacdo de um espaco, a formatacdo de um nao+hagigica da musica eletrénica
conferiu ao Skol Beats uma ambientagdo de localoyrde um ambiente construido
para a imersao dos individuos num universo padicelregido pelas “leis” da musica
eletrénica. Construir ndo-lugares € uma importasteatégia de convite e diferenciacédo
para o publico que passa a criar uma memoria afeipartir dos fragmentos de
experiéncias vividas no local. A idéia de ndo-luffarampliada na edicdo 2007 do

evento, quando criaram, inclusive, a simulacdo oha yraia artificial, com areia,

Trabalho apresentado no GP RP e Comunicacdo Orgamiahdo IX Encontro dos Grupos/Nlcleos de Péaquis
em Comunicagéo, evento componente do XXXII CongrBsasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2Mestre em Administragcdo (FURB). Professora de Midi@oerdenadora de Comunicacdo e Marketing da
Universidade Regional de Blumenau (Furb). E-maihdedasmo@furb.br

3Graduanda em Comunicagdo Social habilitacdo em dnidfie & Propaganda pela FURB-SC, email:
cati.klohn@gmail.com

“Mestre em Administracdo (FURB). Professora de Red&gfmicitaria e pesquisadora do Instituto de Pesgui
Sociais da Universidade Regional de Blumenau (F&rnjail: janine@furb.br

*Mestre em Administracéo (FURB), docente. enfaitneman@furb.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

espreguicadeiras e cadeiras de praia, em plenceatabnoturno. Coqueiros também
foram dispostos no ambiente para reforcar uma sigdol de ambiente ideal
proporcionado pela marca. (SOARES E PEREIRA, 2007)

Consideracoes Finais

Acdes experienciais, quando estrategicamente pldagj de forma a envolver o
consumidor-alvo com a marca ou produto, pode sex alternativa interessante nos
dias de hoje de chamar a atengao e criar assosiappertantes na comunicacdo de
uma organizacgéo, de uma marca ou de um produte.des®lvimento vai desde agucar
0s sentidos do publico-alvo através do cheiro dallasom, imagens, como também os
sentimentos ao criar uma relacdo emocional com acam&, ainda, gerar a
experimentacdo criando uma lembranca positiva gippedcom o consumidor. Estas
acOes podem ser aplicadas por qualquer ferramentardunicacado de forma criativa,
mas nas Relacdes Publicas € muito mais evidentelquse pensa em acgdes realizadas
diretamente com o publico-alvo seja no ponto dedaeru em eventos especialmente
criados com este intuito. Este novo conceito sal@rperiéncia pode ser aproveitado na
comunicacao organizacional quando se tem por wbjetproximar a marca do seu

publico-alvo utilizando-se sentimentos ou sensagesjueciveis.
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