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RESUMO

Desde de seu surgimento, o marketing estd em constante evolugao,
adaptando-se as renovagdes do mercado e do consumidor. Os aspectos econdémico,
tecnologico e social, que caracterizam o novo século, bem como o perfil mais exigente
de comportamento do consumidor, sujeitam o marketing a um grande salto: do modelo
tradicional, focado em caracteristicas e beneficios do produto, para o modelo
experimental, baseado nos sentimentos e emocdes do consumidor. Nesse contexto,
algumas praticas do marketing e da comunicagao ficam em maior evidencia, tais como
tecnologia da informagdo, novas midias e entretenimento; supremacia de marca;
comunicagdo integrada; marketing de relacionamento e desintermediagdo. A partir
dessas cinco abordagens, o marketing experimental fixa seus alicerces e estrutura

poderosas e atualizadas armas de competicdo no mercado e de retengao de clientes.

Palavras-chave: marketing, marca, experiéncias, consumidor, século XXI
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1. Introdugao
1.1. Tema

O novo desafio do século XXI é o Marketing Experimental. Essa
abordagem ¢é a evolugdo do marketing tradicional, antes baseado em caracteristicas e
beneficios dos produtos, agora baseado nas experiéncias sensoriais e sentimentais dos
consumidores. E a novidade que profissionais de marketing vem descobrindo aos

poucos.
1.2. Justificativa

Marketing experimental € uma novidade, e como tal, pouco conhecida. O
estudo do assunto se torna relevante para informar e manter atualizados estudantes e
profissionais atuantes na area, uma vez que ainda ndo ganhou espago no meio

académico.

E também um assunto de caracteristica instigante a partir do momento
que se apresenta como um salto evolucionario e revolucionario do marketing
tradicional, originario da Revolugado Industrial, focado em caracteristicas e beneficios
dos produtos, para o marketing experimental, focado nas experiéncias sensoriais e

sentimentais dos consumidores.

Para empresas, se informar sobre essa ferramenta de marketing é
importantissimo, porquanto o cenario mercadolégico do século XXI| é propicio as

caracteristicas do marketing experimental, como uma potente arma de competitividade.



1.3. Problemas e Objetivos

1.3.1. Problema

O marketing experimental é a ferramenta adequada de diferenciagdo para
empresas no século XXI?
1.3.2. Hipétese

Por ser novidade, o marketing experimental esta atualizado e conectado
com as atuais necessidades de mercado e possui ferramentas revolucionarias para
potencializar satisfagao e relacionamento com o cliente final.

1.3.3. Objetivo geral

Verificar a eficacia do marketing experimental como ferramenta de

diferenciagédo para empresas no século XXI.

1.3.4. Objetivos especificos

o Estudar o cenario mercadologico do século XXI e sua relagdo com

o marketing experimental;

o Estudar o marketing experimental enquanto ferramenta de

relacionamento, retengao de clientes e branding, por meio de cases reais;

o Estabelecer panorama comparativo entre o marketing tradicional e

o marketing experimental;
o Pesquisar vantagens competitivas do marketing experimental;

o Apresentar percepcdes e reagdes do consumidor quanto ao

marketing experimental, por meio de casos reais;



1.4. Resumo do método

As metodologias utilizadas para exposigcdao do estudo sédo pesquisa
bibliografica e documental. Segundo Anténio Carlos Gil, “a pesquisa bibliografica &
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos.”, enquanto pesquisa documental “vale-se de materiais que né&o
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de

acordo com os objetos da pesquisa.” (GIL, 1996, p. 48).

1.5. Apresentacgao panoramica do trabalho

A fim de apresentar o panorama do século XXI e fundamentar a pratica do
marketing atual, o primeiro capitulo disseca o macro ambiente em aspectos econémico,
tecnologico e social. No capitulo seguinte o ambiente mercadolégico do século XXI é
descrito por meio da evolugdo e conceitos atualizados do marketing, das vertentes
tendénciais e do perfil analitico do novo consumidor. O tema foco, marketing
experimental, € abordado em seguida, bem como sua comparagao com o marketing
tradicional e a descricdo de todas suas ferramentas-chave. Por ultimo, a fim de
tangibilizar a explanagdo teorica, sdo expostos dois casos reais de empresas que se
utiizaram do marketing experimental em suas estratégias mercadologicas e de

comunicacao.



2. Analise macro ambiente
2.1. Economia

A crise financeira, iniciada nos Estados Unidos, em margo de 2007, agora
alastrada pelo resto do mundo, € o principal fato que caracteriza o cenario econémico

global e que deixa rastros também no campo do marketing.

Porém, ao contrario do efeito negativo causado na economia, a crise

financeira mundial trouxe oportunidades para a pratica do marketing.

E inevitdvel que neste cenario econdmico haja cortes nas verbas de
marketing das organizag¢des. Contudo, agbes mercadologicas ndao podem faltar e a
saida sera investir o pouco disponivel em ag¢des de feedback imediato e mensuraveis,
recomenda o site Cidade Biz. Desse modo, as estratégias serdo de cunho direcionado
e a curto prazo. As apostas sao incentivos no ponto de venda e promocgdes. Por
enquanto, agdes de caracteristicas institucionais ou de longo prazo nao fazem parte do

planejamento de marketing.

Segundo reportagem publicada no site da Revista Exame, “Estudos mostram
que as empresas que investiram em publicidade durante as recessdes foram as que se

sairam melhor quando o motor da economia voltou a girar.”.

Um estudo realizado em 2002, pela consultoria McKinsey, apontou que
empresas que mantiveram ou aumentaram seus investimentos em marketing, durante
periodos de crise, maximizaram seus lucros apdés a recessao. Em levantamento
semelhante, realizado pela London Business School, o resultado foi similar: empresas
que cortaram verbas de marketing tiveram mais dificuldade de reerguer suas vendas e

lucros apds a crise.

De acordo com a Exame, a oportunidade esta no fato da inseguranca dos
concorrentes em apostar seus investimentos em marketing, quando o cenario financeiro

se apresenta desfavoravel. "Os periodos turbulentos sdo uma o6tima chance para



fortalecer uma marca e aumentar a empatia com o consumidor”, diz o consultor Tony

Cram, da Ashridge Business School, na Inglaterra.

Quanto ao comportamento do consumidor em tempos de recessao, em
entrevista ao site Mundo do Marketing, o inglés Graham Tocher, Diretor Regional de
Stakehold Management da TNS e Diretor Regional da area Financeira do Instituto de
Pesquisa, acredita que o modo de consumo mudou drasticamente e completa que os
consumidores “(...) irdo reduzir suas compras, estdo em busca de um segundo emprego
para aumentar a renda, acreditam que seus empregos estdo em riscos e prevéem a
necessidade de pedir empréstimo, apesar de saberem que sera mais dificil conseguir.”.
Em consequéncia, o tempo minimo de utilizacdo de um produto esta sendo estendido.
O que antes, em tempos favoraveis, era substituido a cada seis meses, agora leva um

ano ou mais. Ou seja, queda na demanda.

Quando perguntado sobre o que as empresas devem fazer para conquistar
clientes na época de crise, Tocher aconselha mais do que nunca a entrega de
satisfacdo ao cliente e o estudo profundo do relacionamento deste com a
marca/produto. Ressalta também a importancia da vivéncia de experiéncias no
consumo e do valor agregado. Por fim, adverte que pesquisas de mercado para
acompanhar o desempenho da organizagédo sao essenciais.

Concluindo sobre as vantagens da crise financeira mundial para o marketing,
Toche acredita “que agora € uma boa hora para as companhias reposicionarem suas
marcas e principalmente antecipar vantagens de mercado.”. Porém, dentro de sua

capacidade, nada além do limite onde nao se pode controlar.

2.2. Tecnologia

De acordo com Chleba (1999, p. 17), esta em vigéncia a Era da Informagao,
balizada nas trocas de informagdes por meio de ferramentas tecnoldgicas que permitem

eficiéncia e eficacia no transito de mensagens. Dentro deste panorama, vive-se também



o momento de New Economy, nomenclatura atribuida as novas formas de negociagao

do mercado em decorréncia da tecnologia digital.

No cenario, Chleba apresenta dois caminhos para as empresas do novo
milénio: utilizar a tecnologia como oportunidade para desenvolver e sobreviver ou se

retirar do mercado.

A pratica do marketing, bem como a produgao de produtos e servigos, estao
sendo constantemente influenciados pelos avangos tecnoldgicos. Sobretudo, o fato ndo
implica que as organizagdes do século XXI| estao utilizando eficazmente a ferramenta

tecnologia. Parasuraman (2002, p. 9) argumenta que

(...) as empresas, em sua maioria, € na melhor das
hipoteses, sdo fracas em marketing para produtos
inovadores — ndo s6 em termos de marketing de
inovagbes tecnoldégicas, mas também para dominar
tecnologias e promover interagdes cliente-empresa
conquistando vantagens competitivas.

O porqué se explica pela deficiéncia de informagdes sobre o cliente. As
organizac¢des desconhecem a relagado deste com a tecnologia, bem como as variagdes
desta relagao de acordo com o segmento de cliente.

Parasuraman (2002, p. 9) ainda adverte que principios de marketing
tradicional podem ndo ser adequados para a pratica de marketing baseado em
tecnologia, premissa valida também com relagcdo a diferenga de comportamento do
consumidor em relagdo a produtos/servigos baseados em tecnologia daqueles mais

convencionais.

Chleba (1999, p. 19) conclui que o norte que as organizagdes devem seguir
no ambiente tecnoldgico é baseado nas palavras-chaves interatividade, personalizacéo,

globalizacéao, integragao, aproximagao, convergéncia e democratizagao da informacgéo.



2.3. Social

O agente principal que descreve a sociedade contemporanea, a cultura
global, originaria daqueles paises ocidentais desenvolvidos, possui duas faces: a
primeira €& caracterizada principalmente pelo individualismo e consumismo
(ARNET,2002 apud SILVEIRA, 2004, P. 46); em contrapeso, idéias liberais, como livre

escolha sexual, profissional e religiosa.

Neste contexto, observa-se o conflito no processo de construcdo do
individuo, vivido principalmente pelo jovem atual, por consequéncia da globalizagdo. O
fato é causado pela miscigenacao entre culturas e identidades locais com globais, além

da permanéncia de aspectos da vida adolescente na vida adulta.

Segundo Arnett (2002, apud SILVEIRA, 2004, p. 49), o jovem bombardeado
pela cultura global se desapega de sua cultura original; contudo, ndo consegue se
integrar a primeira “porque esta vai contra seus valores ou por falta de oportunidades,
emprego, baixa renda, etc.”. Em consequéncia, temos a “marginalizagao e tendéncia a

maiores taxas de depressao, suicidio e abuso de drogas.”.

Sobre a relagédo da sociedade com a midia, o mais importante destaque é
a comunicagao potencialmente mais expressiva (baseada nos sentidos humanos),
gragas as novas midias digitais, que permitem a vivéncia de experiéncias e a
proximidade entre comunidades distantes, explica Bosi (1981, apud SILVEIRA, p. 44)
Exemplo disto € a rede mundial de computadores, a Internet, presente nos diferentes

niveis sociais (por meio da escola, trabalho etc) e em diversas partes do mundo.

A Internet é responsavel pela criagdo significante de comunidades virtuais,

”

‘um dos maiores acontecimentos sociolégicos dos ultimos cinco anos (...)°, pelo
espantoso acesso a informacéo, consequentemente a disseminagcado do saber, e pela

grande liberdade de expressao. (LEVY, 2003, apud SILVEIRA, 2004, p. 48)

De acordo com Ferreira (2001, apud SILVEIRA, 2004, p. 44) (...) os meios

de comunicacdo influenciam comportamentos e atitudes e sdo capazes de influenciar



ou determinar identidades culturais e sociais.”. Conscientemente, a sociedade encara a
midia como fonte de entretenimento e informagdes. Por outro lado, inconscientemente,
associa a “sensacgao de conforto e seguranga”. Isso ocorre porque o individuo se sente
participante da vida publica ao assistir um noticiario, por exemplo, e saber que naquele

mesmo instante milhares de outros estao praticando a mesma agéao.

A respeito da relagcdo da sociedade com a tecnologia no geral, de acordo
com o artigo Sociedade e Tecnologia, publicado pela Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro — PUC, a substituicdo do trabalho intelectual ou bragal humano por
avancgos tecnolégicos faz parte do cenario atual e que o perigo esta no fato da
‘excessiva dependéncia humana da tecnologia”. Essa descricdo caracteriza o que esta
acontecendo ha mais de 40 anos, a terceira Revolugao Industrial, formada pela “triade
revolucionaria: a microeletrénica, a microbiologia e a energia nuclear.”. Sobre o
assunto, o mais importante € assegurar que os avangos tecnologicos beneficiem o

progresso da sociedade e ndo afetem a esséncia humana. (PUC RIO, 2009).



3. Ambiente mercadolégico do século XXI

3.1. Conceito e evolugdao do marketing

Las Casas (2006, p. 5) expde a evolugdo do marketing dividida em trés

grandes fases: era da producéo, era das vendas e, por ultimo, a era do marketing.

A primeira, era da produgao, surgiu antes dos anos 20, com foco no produto:
‘Um bom produto seria suficiente para vender, nada mais sendo necessario.” (LAS
CASAS, 2006, p. 6). Esta era, por sua vez, € subdividida em duas fases: na fase do
produto, como o proprio nome diz, prevalecia o foco no produto; na fase da producao,
por conta da escassez de produto, o enfoque era em desenvolver métodos eficazes

para aperfeicoar a produtividade.

A segunda, era da vendas, iniciada antes dos anos 50, é consequéncia do
excesso de produtos fabricados devido a otimizagdo da produgao. “(...) a vendas
passaram a ser a atividade mais importante. A ordem era vender a qualquer custo”,
afirma Las Casas (2006, p. 6). Este foi o periodo em que o marketing moderno
comegou a se delinear por meio do surgimento do departamento de venda dentro das

empresas, mais tarde incrementado com atividades de publicidade e pesquisa.

A ultima e vigente fase, chamada era do marketing, aparece em meados dos
anos 50, em decorréncia do aumento da concorréncia. “ (...) as empresas passaram a
preocupar-se com novas formas de comercializagdo e constataram que, indo atras dos
consumidores, ficaria mais facil vender.”, completa Las Casas (2006, p. 6). Ou seja, o
foco passa a ser a satisfacdo do cliente e, para este fim, varias ferramentas e vertentes

do marketing, discutidas mais a frente, sdo utilizadas.

No século XXI, Kotler apresenta dois conceitos de marketing distintos, porém
complementares. A primeira definicdo € responsavel pelo papel do marketing na
sociedade e é descrito como “um processo social pelo qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre

negociacao de produtos e servigos de valor com outros.” (KOTLER, 2000, p. 30).
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Em uma segunda abordagem, Kotler demarca o papel administrativo do
marketing e o define como “o processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinagao de preco (pricing), a promocéao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.” (KOTLER, 2000,
p. 30).

No ano de 2004, a Associagao Americana de Marketing atualizou o conceito
de marketing e o definiu como “uma fungdo organizacional e uma série de processos
para a criagdo, comunicagao e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de
relacionamentos com eles de forma que beneficie a organizagao e seus stakeholders.”.
(ADMINISTRADORES, 2009)

3.2. O marketing do século XXI

Neste novo milénio, as empresas estdo focadas em crescimento,
revitalizagdo e expansdo. A construgdo de uma comunicacao global com clientes, de
modo que os aproxime da organizagdo, € o primeiro passo para essa potencializagéo.
O marketing, como um todo, sofre uma evolugdo de abordagem para se adequar as
novas exigéncias do consumidor e da tecnologia. Alguns fendbmenos obrigam a
evolugao do Marketing Tradicional, baseado em caracteristicas funcionais e beneficios
do produto, para o Marketing Experimental, baseado nos sentimentos e sensagdes do
consumidor. Sao eles: tecnologia da informagédo, novas midias e entretenimento;
supremacia de marca; comunicagao integrada; marketing de relacionamento e

desintermediacgéo.

3.2.1. Tecnologia da Informagao, novas midias digitais e entretenimento

A necessidade de acessibilidade, rapidez e dinamismo esta transformando
0 que pode em digital e um dos elementos que mais sofrem essa mutagao séo os meios

de comunicagdo (SCHMITT, 2000, p.20). Essa evolugdo de midias eclodiu em
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equipamentos eletrbnicos de comunicagdo baseados na tecnologia digital,
apresentando como vantagens técnicas uma maior agilidade na manipulagéo e criagéo
de conteudos. Exemplificando, como novas midias digitais temos telefones celular,

computadores, televisdes digitais, entre outros.

A tecnologia responsavel por conectar esses dispositivos eletronicos e
permitir que usuarios acessem informacdes de diversas naturezas e origens,
comunicando-se e colaborando uns com os outros € chamada de Tecnologia da
Informacéo. (TURBAN, 2004, p. 21).

As vantagens das novas midias digitais sdo extraordinarias no campo do
marketing e da comunicagao. Elas promovem proximidade entre empresa e consumidor
e permitem que as informagdes transitem em méao dupla e em alta qualidade. Através
de seu uso a organizagdo cada vez mais tera maximizada as possibilidades de
observar e conhecer profundamente seu cliente e com ele trocar experiéncias mais

intensas.

Quanto a comunicagdo, a consequéncia vigente € a interatividade,
criatividade e otimizagdo. Qualquer aparelho eletrénico oferecera ao consumidor
inumeras possibilidades de compra e de informacdo. Com esse poder em maos, a
liberdade de escolha do consumidor aumenta. Diante disso, a saida para as empresa
se destacarem é incorporar a personalizagdo a comunicagido, ao produto ou servico,
porquanto o conforto e facilidade do cliente sdo praticamente garantia de satisfacao e
retencédo do mesmo. (SCHMITT, 2000, p.19)

Sobre o assunto, Perez (2002, p. 163) afirma que interatividade é a palavra
que traduz abordagem do marketing atual e as novas midias digitais sao as

responsaveis por materializa-la.

A interatividade permite ao consumidor interagir com o produto ou servigo
antes da compra o que, consequentemente, potencializa seu julgamento, bem como

suas fantasias e experiéncias. “A visualizag&o, o tato, a interacédo textual etc. atingem
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com muito maior intensidade o consumidor, provocando suas representacdoes de
desejo.”. (PEREZ, 2002, p. 166).

Perez completa que o grande poder do marketing interativo e das midias
digitais é “proporcionar ao consumidor a oportunidade de antecipagao da vivéncia,
situando virtualmente o produto, possibilitando, durante essa experiéncia, que suas

idealizagdes sejam representadas.”. (2002, p.167).

3.2.2. Comunicagao Integrada de Marketing

Sabe-se que uma das etapas que o consumidor percorre no processo de
compra € a coleta de informagdes sobre o produto ou servigo. Diversas fontes sao
utilizadas para este fim, como a comunicagdo no proprio ponto de venda, matérias
jornalisticas, anuncios, vendedores e funcionarios da organizagao no geral, opinides de
amigos e familiares e, principalmente, a Internet. Logo, para atingir e convencer o
consumidor de forma impactante é preciso uma sinergia entre todos os canais de
comunicagdo e a mensagem. Caso contrario, o cliente se sente confuso e

provavelmente nao finaliza a compra.

O desenvolvimento de estratégias que canalizem meios de comunicagao e
mensagens fundamenta-se em aspectos da Comunicagao Integrada de Marketing -
CIM. Segundo Ogden (2007, p.3)

A CIM é uma expansdo do elemento de promocao
(neste contexto, comunicagdo) do mix de marketing.
Ela ¢é essencialmente o0 reconhecimento da
importadncia de comunicar a mesma mensagem para
0s mercados-alvo. Além disso, é o reconhecimento de
que todas as suas variaveis comunicam algo e de que
existe uma sobreposigdo na comunicagdo que essas
variaveis fornecem.

Neste contexto, o papel da empresa € transmitir mensagens precisas,

concisas e consistentes, ou seja, “cada membro da organizagédo envolvido no marketing
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e na comercializagdo deve transmitir ao consumidor a mesma mensagem.”. (OGDEN,
2007, p.8). Por fim, € de suma importancia atentar-se que a CMI deve ser aplicada
também aos demais publicos de uma organizagao, como fornecedores, intermediarios e
funcionarios, porquanto dito anteriormente, estes sdo um canal de comunicagao e fonte

de informagdes.

3.2.3. Marketing de Relacionamento

Gordon (2001, p. 14) introduz o assunto sobre Marketing de Relacionamento
afirmando categoricamente que “(...) os relacionamentos sdo 0s Unicos bens
verdadeiros da empresa (...)". Em longo prazo, a ferramenta € uma das melhores, se

nao a melhor, para garantir sustentabilidade e lucratividade para a empresa.

O autor a define como (2001, p. 31)

O processo continuo de identificagdo e criagdo de
novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria. Isso envolve a compreenséo,
a concentracdo e a administragdo de uma continua
colaboragao entre fornecedores e clientes para a
criagao e o compartilhamento de valores mutuos por
meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional.

Como principal instrumento, o Marketing de Relacionamento tem ao
alcance a tecnologia, que permite atender individualmente o cliente. Bancos de dados
de alto desempenho permitem a armazenagem de inuUmeras informagdes pessoais,
profissionais e de consumo, que facilitam “uma comunicacdo reciproca continua,
preservando desse modo os clientes e enfatizando a fidelidade dos mesmos.”.
(GORDON, 2001, 334). Torna-se possivel, entdo, a segmentagdo até o cliente

individual.
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Desse modo, o profissional de marketing tem de focar “sobre quais
clientes a empresa atendera, e sobre o entendimento de suas expectativas e entédo
sobre a colocagao em vigor das capacidades dentro da empresa para retribuir essas
expectativas.”. (GORDON, 2001, p. 75). Deve-se também desenvolver estratégias que,
principalmente, retenham clientes e atraiam mais. Nessa perspectiva, o lucro nao é
mais oriundo da pura venda de produtos e servigos, mas sim, do relacionamento mutuo

e duradouro entre empresa e cliente.

Gordon atenta que o Marketing de Relacionamento pode e deve ser
desenvolvido também com fornecedores, distribuidores e investidores. Isso porque, se
clientes estao satisfeitos, comprardao mais; se funcionarios estdo motivados, produzirao
mais e melhor; se investidores estiverem contentes com os retornos, continuarao
investindo. (2001, p. 327).

Como canal de comunicagao, o Marketing de Relacionamento se utiliza de
midias direcionadas que proporcionam personalizagao e interagdo com o cliente, ja que
os principios sao individualidade e agregagdao de valor. O intuito é transformar a
comunicagdo empresa / consumidor em uma conversa. Exemplificando, pode-se citar

telefone, e-mail, correspondéncia, entre outros. (GORDON, 2001, p. 210).

Gordon aponta que para os programas de Marketing de Relacionamento
surtirem efeitos satisfatérios deve-se compreender que a fungdo nao € unicamente da
equipe de vendas. O trabalho depende da colaboragdo de todos os setores da

organizagao, que devem estar integrados e motivados.

3.2.4. Supremacia de marca

Gordon (2001, p. 160) define valor de marca com sendo aquilo “que se
coloca acima de funcionalidade essencial necessaria para participagdo no mercado.”.
Ha marcas que desenvolveram valores fortissimos, capazes de fazer seus clientes

pagarem pelo produto sem questionar.
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Segundo o autor, a marca € a porta de entrada para criagdo de vinculos e
relacionamentos com clientes. Por isso, esta pode “aumentar os rendimento das
empresas (...)” e ser essencial para “manter e expandir um negocio (...)". (GORDON,
2001, p. 162).

Sobre o assunto, Schmitt (2000, p. 23) argumenta que quanto mais for¢a e
destaque uma marca tiver no mercado, maior sera seu poder, sua capacidade de
concorrer e de dominar nichos. A constante adaptagédo e renovagado de uma marca no
mercado, por meio do langamento de produtos e servigos, por exemplo, demonstra sua
forca e valor. O objetivo € conquistar visibilidade e lembranga na mente do consumidor.
Para este, mais do que comprar produtos de marca, vale as experiéncias e sensacoes,
a conexao do conceito de marca com seu estilo de vida e a notoriedade diante dos

demais individuos.

3.2.5. Desintermediagao

A logistica de marketing tradicional, basicamente, pode ser resumida “como o
processo de fazer chegar mercadorias aos clientes.”. (KOTLER, 2000, p. 557). Os
canais-chaves que um produto ou servigo percorre até as maos do consumidor final séo

fornecedores, fabricantes e por fim distribuidores varejistas/atacadistas.

Por causa dos avangos tecnoldgicos, como a possibilidade de compra direta
on-line pela Internet (CHLEBA, 1999, p. 21) e pela exigéncia do consumidor por
produtos customizados (CERON, 2005, p. 157), os fabricantes tem dispensado as
tarefas desenvolvidas por distribuidores intermediarios (varejistas/atacadistas) e se
aproximando do cliente final. Chleba continua afirmando que “A desintermediacao
afetara muitos mercados, causando mudangas nos modelos de negdcios, no papel e na
forma de organizagdo dos canais de distribuicido de muitas empresas.”. (CHLEBA,
1999, p.21)
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Entretanto, Gordon (2001, p. 147) acredita que “os canais intermediarios de
distribuicdo nao deixarao de existir em breve, porém, seu crescimento pode ficar mais

limitado se ndo acharem meios de utilizar a tecnologia para se unirem aos clientes (...)".

3.3. Perfil do consumidor no século XXI

O consumidor da atualidade é hibrido. Ao passo que caminha rapidamente
ao lado das mudancas tecnoldgicas, ainda mantém “(...) o mesmo e antigo imprevisivel
coragcdo humano.”. (WIND, 2003, p. 8). Este consumidor transita entre o tradicional e o

moderno, o racional e o emocional, entre a comunicagao por fios e a presenca fisica.

A heterogeneidade também esta nos canais utilizados por esses individuos
na obtencdo de um bem ou servigo: combina-se pesquisa on-line com compra em loja

fisica, pesquisa em catalogo com compra on-line e assim por diante.

Segundo Wind, na época presente, o consumidor possui cinco exigéncias as
quais as empresas nao podem negligenciar (2003, p. 12). A primeira delas € o desejo
de exclusividade e customizacao. O cliente espera que a partir de seu relacionamento
com a empresa e da troca de informagdes, ndo tenha mais que informar suas

preferéncias toda vez que efetuar uma compra.

Em segundo lugar, o consumidor anseia por interacdo social e troca de
experiéncias. Prova disto € o crescente numero de comunidades pela Internet, cuja
finalidade é o relacionamento com outras pessoas que partiham dos mesmos
interesses profissionais ou pessoais. Essas redes sociais possuem um grande poder e

a oportunidade das empresas é fazé-las adquirir bens e servigos.

Uma outra exigéncia é a conveniéncia e opgdes de canais de compra.
Consumidores almejam acessar informagdes de uma empresa, ou mesmo fazer uma
compra, onde e quando quiserem, e as empresas devem estar preparadas para

interagir com o cliente desta maneira.
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Em quarto lugar, o consumidor requisita valor agregado ao produto, como
informacgdes e entretenimento, mais uma prova da importancia de se gerar experiéncias
e sensacgoes. Tal exigéncia faz com que a analise de prego por parte do comprador seja

melhor avaliada, comparando mais atentamente beneficios relacionados ao custo.

Por ultimo, ao consumidor apetece acessibilidade a informagdes. A Internet,
atualmente, é a ferramenta mais utilizada e eficaz neste aspecto. Munido de
informacgdes, o cliente tem mais chances de desenvolver um processo de compra

satisfatorio.

Em conclusao sobre o perfil do consumidor do novo milénio, Kotler (2000,
p.68) afirma que “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relagdo aos preg¢os, mais exigentes, perdoam menos

e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores.”
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4. Marketing experimental

As tendéncias do século XXI provocam no marketing uma transformagéao
significativa: do tradicional, baseado em caracteristica e beneficios do produto, para
o0 experimental, baseado nas experiéncias do cliente. (SCHMITT, 2000, p.11).
Segundo o autor, o primeiro, instituido na era industrial, ndo mais atende as
necessidades da era “(...) da informagdo, das marcas e da revolugdo nas

comunicagdes que estamos vivendo.”. (SCHMITT, 2000, p. 28).

Para fundamentar a afirmacgdo, Schmitt traca quatro diferencas basicas

entre o marketing tradicional e o experimental.

A vertente tradicional se preocupa com caracteristicas funcionais e
beneficios do produto, pois acredita que o consumidor seja guiado pela
funcionalidade. (SCHMITT, 2000, p. 29). Ja a vertente experimental, acredita que as
experiéncias sio as principais motivadoras, pois sdo formadas de “estimulos criados
para os sentidos, para os sentimentos e para a mente.”, elementos-chaves criadores

de vinculo e identificag&do entre cliente e marca. (SCHMITT, 2000, p. 41).

A segunda diferenga, de acordo com Schmitt (2000, p.31), estd na
maneira como o marketing tradicional delineia seus concorrentes e sua categoria de
produto. Para este, concorrem entre si somente aquelas empresas/produtos com
caracteristicas idénticas ou bastante similares. Para o marketing experimental, a
abordagem é bem maior e vale levar em conta qualquer categoria de produto e
empresa que atue no mesmo setor e até em setor diferente. Por exemplo: empresas
de viagens turisticas e concessionarias de carro sdo de certa forma concorrentes,
pois disputam a decisdo do consumidor: viajar de férias com a familia ou trocar o
carro? (SCHMITT, 2000, p. 42).

Quanto ao processo de compra — reconhecimento da necessidade, busca
de informagéao, avaliacéo das alternativas e compra — o marketing tradicional encara-
0 como sendo um procedimento meramente racional do cliente. (SCHMITT, 2000, p.

31). A visao experimental alega que, além da razao, o cliente se utiliza da emogao
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na experiéncia do consumo (SCHMITT, 2000, p. 44), isso porque os estimulos “(...)
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacédo (...)" estédo

fortemente presentes na decisdo de compra. (SCHMITT, 2000, p. 41).

Por ultimo, Schmitt (2000, p. 32) define que “as ferramentas do marketing
tradicional sao analiticas, quantitativas e verbais.”, enquanto as de marketing
experimental sdo “ecléticas”, ou seja, ndo estdo fundamentadas em metodologias:

‘usa o que parece mais adequado para conseguir boas idéias” (2000, p. 44).

Por possuir tais caracteristicas, o marketing experimental consegue
desenvolver seis elementos fortissimos de competicdo no mercado atual (SCHMITT,
2000, p. 48):

- Poder de oxigenagao de marca

- Capacidade de diferenciacdo de um produto dos demais concorrentes
- Criacao de um forte conceito de marca

- Capacidade de promover inovacoes

- Poder de indugao as experiéncias, as compras e ao consumo

- Estabelecimento de relacionamento com o cliente (aproximagao)

4.1. Ferramentas do marketing experimental

Segundo Schmitt, experiéncias “sdo resultado do encontro e da vivéncia de
situagdes. S&o estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente.” (2000, p. 41). Conclui-se, entdo, que “geralmente as experiéncias ndo séo
espontaneas, mas induzidas.”, e o papel do profissional de marketing € justamente criar

um ambiente propicio a vivéncia delas e ao consumo. (2000, p. 75).
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E exatamente neste cenario que o marketing experimental se estabelece: “os
modelos experimentais estratégicos (MEEs), que constituem o fundamento estratégico
do marketing experimental, e os provedores de experiéncias (ProExs) que sdo as
ferramentas taticas do marketing experimental.”. (SCHMITT, 2000, p. 77).

4.1.1. MEEs — Modelos Experimentais Estratégicos

Segundo Schmitt, os MEEs sao formados por cinco tipos de experiéncias

do consumidor:

Sentido: Consiste no desenvolvimento de estratégias baseadas nos cinco
sentidos humanos — visao, audicao, tato, paladar e olfato. De acordo com o autor, “O
proposito geral das campanhas de marketing dos sentidos €& proporcionar prazer
estético, excitagao, beleza e satisfacédo por meio da estimulagdo sensorial.”. (2000, p.
109).

Sentimento: Essa vertente recorre aos “(...) sentimentos e emocgobes
pessoais do consumidor (...)" (SCHMITT, 2000, p. 80), com objetivo de explorar
sentimentos como de alegria, euforia, humor, afetividade, entre outros, e criar vinculos

com a marca.

Pensamento: Schmitt (2000, p. 147) aponta que “o objetivo do marketing
do pensamento é incentivar o consumidor a envolver-se em um raciocinio elaborado e
criativo (...)°, ou seja, estimula o individuo a indagar hipoteses e solugbes para
problemas. Esse tipo de estratégia € bastante comum em mensagens publicitarias de
produtos de alta tecnologia.

Acao: “As estratégias do marketing de acdo tem a intencdo de criar
experiéncias para o cliente relacionadas com seu corpo, experiéncias que modifiquem
padrdes de comportamento e estilo de vida, e de interagdo com outras pessoas.”,

afirma Schmitt (2001, p. 163). Campanhas publicitarias desse cunho tendem a expor os
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resultados proporcionados por produtos ou servigos, comparag¢des do tipo “antes e

depois”.

Identificagao: Esse tipo de experiéncia procurar atingir o consumidor no
seu mais profundo e individual sentimento. “As campanhas de identificacao fazem apelo
ao desejo de auto-aperfeigoamento das pessoas (...). Apelam para a necessidade de a
pessoa ser vista de forma positiva pelas demais (...) definindo assim fortes relacbes de
marca (...)", descreve Schmitt (2000, p. 82). Ou seja, o foco € estabelecer forte ligagao

social entre o consumidor e a marca.

4.1.2. ProExs — Provedores de Experiéncias

A concretizagao dos Modelos Experimentais Estratégicos - MEEs de sentido,
sentimento, pensamento, acao e identificacdo ocorre por meio de ferramentas taticas
que Schmitt nomeia de provedores de experiéncias, os ProExs. Sado eles as
‘comunicacbes, a identidade visual e verbal, a presenga do produto, co-marcas,

ambientes espaciais, a midia eletrénica e as pessoas.”. (SCHMITT, 2000, p. 86)

Por sua vez, cada um dos ProExs possui mais op¢cdes de ferramentas
responsaveis por propagar a mensagem e promover experiéncias. Sao elas:
(SCHMITT, 2000, p. 86).

Comunicagao: propaganda (externas e internas) e relagbes publicas. Na
propaganda, estdo inclusas quaisquer formas de divulgagdo, como anuncios impressos,

comerciais televisivos, web banners, entre outros.

Identidade verball/visual: nome da marca, logotipos e cddigos. Nomes de
marcas possuem diversas naturezas. Algumas, mais conservadoras, se utilizam do
nome do fundador ou de formas mais descritivas e funcionais; outras, de caracteristicas
mais modernas e despojadas, fazem uso de nomes mais conceituais. O mesmo

raciocinio vale para desenvolvimento de logotipos e codigos.
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Presencga do produto: embalagem, design, cores, ponto de venda. Qualquer
elemento que componha o visual do produto esta inserido nesta categoria.
Ferramentas, como essas citadas, possuem o poder de alinhar o produto ao publico

alvo, de chamar atencéao do consumidor e, principalmente, de gerar experiéncias.

Co-marca: aliangas, marketing de eventos, patrocinios e demais parcerias.
As principais caracteristicas desse tipo de agao é o alto recall obtido, o custo reduzido

se comparado a grandes campanhas publicitarias e o excelente apoio de midia.

Espacos ambientais: ambiente fisico da empresa, tais como escritérios,
lojas, edificios. S&o ferramentas bastante eficazes na geragédo de experiéncias, pois € o
meio que possibilita o contato tangivel do consumidor com a empresa/marca. A
disposi¢cdo dos produtos em uma loja, seu conforto, decoragdo, dentre outros, séo

dispositivos fundamentais para essa finalidade.

Midia eletronica: Internet, celular, painéis eletrdbnicos. A maioria dos
empresarios ainda nao visualizam a capacidade de geragao de experiéncias que as
novas midias digitais possuem. Web sites, por exemplo, sdo uma forte arma para

entreter e se relacionar com clientes.

Pessoas: quaisquer que tenham alguma ligagdo com a empresa, tais como
funcionarios, representantes e prestadores de servico. Um bom exemplo sdo os
vendedores bem instruidos e dedicados: esses possuem grandes chances de promover

experiéncias prazerosas ao cliente no processo de compra.

A combinacdo de MEEs e ProExs formam uma estratégia mercadoldgica.
Diante disso é “preciso decidir quais Provedores de Experiéncias - ProExs devem
ser usados para criar quais Modelos Experimentais Estratégicos - MEE, a fim de
definir adequadamente a imagem experimental da organizagao e/ou marca.”, afirma
o autor (2000, p. 86). As combinagdes s&o varias e livres, porém “(...) certos ProEx
se encaixam em determinados MEEs melhor que outros.”. (SCHMITT, 2000, p.

222). O autor cita os seguintes exemplos de combinagdes:



MEE

Pensamento

Acéao

Identificacao

Sensacao/sentido

Sentimento

Em conclusao
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ProExs

Comunicacgao, co-marcas e
midia eletronica

Comunicacgao e presenca do
produto

Pessoas

Identidade e presenca do
produto

Comunicacgao e pessoas

quanto as empresas que se utilizam do marketing

experimental, Schmitt afirma que (2000, p. 251)

A empresa voltada para a experiéncia ndo tem uma
organizacao especial, nem processos especiais. Ela é
diferente por outras razées. Em primeiro lugar, € uma
organizacdo dionisiana que se concentra na
criatividade e na inovagdo. Em segundo lugar, tem
uma visdo ampla, como que de um helicéptero, sobre
as tendéncias a longo prazo, da importancia especial
ao ambiente fisico da empresa e considera os
funcionarios um capital humano. (...) Por ultimo, a
colaboragao com agéncias externas procura garantir a
integragédo por meio de provedores de experiéncias.
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5. Casos reais do uso de Marketing Experimental

5.1. Sony

A empresa de eletroeletronicos Sony ja captou os aspectos do século XXI,
bem como o poder competitivo do marketing experimental. Segundo o site Tottal
Marketing, com objetivo de estar mais préximo de seu consumidor e de sua satisfagao,
a marca inaugurou lojas proprias espalhadas por diversos paises, inclusive no Brasil,

em Sao Paulo e Brasilia, nomeada Sony Style.

Para explorar o modelo experimental estratégico de sentido, por meio dos
provedores de experiéncia de espagos ambientais e presengca do produto, a
empresa desenvolveu suas lojas sob a forma de um espaco fisico moderno e propicio
para a intensa vivéncia de experiéncias. Os sentidos de tato, audicdo e visdo sao

explorados por meio da exposi¢cao de produtos, a inteira disposicdo do consumidor para

teste e experimentagéo, da musica ambiente e da decoragao requintada.




Fotos da loja Sony Style no Parkshopping, em Brasilia, Distrito Federal (SONY
STYLE, 2009)

Segundo o gerente de negdcios da Sony no Brasil, Paulo laen, “a idéia &
criar um espaco de contato direto entre os representantes da empresa e o consumidor
final, além de exibir inovagdes da companhia, como eletrénicos conceituais, que ainda
nao estao disponiveis comercialmente.”. (TOTTAL MARKETING, 2009)

Ousada, a Sony ndo promove experiéncias apenas em suas lojas. Com
intuito de explorar o modelo experimental estratégico de sentimento de alegria,
euforia e empolgagcao, por meio dos provedores de experiéncia, co-marca,
comunicagao e midia eletronica, a empresa patrocina diversos esportes e esta

sempre presente de forma marcante nas competigcoes.
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De acordo com o site Portal da Propaganda, no ano de 2007, a empresa
patrocinou a Copa do Mundo Beach Soccer, no Rio de Janeiro, e impds sua presenca
por meio da exposi¢cao de produtos e de um globo luminoso que projetou mensagens
publicitarias da marca, em plena praia de Copacabana. No mesmo periodo, os
principais pontos de venda da Sony, espalhados pela cidade, foram “vestidos” com
mensagens referentes ao campeonato. Além disso, lojas revendedoras da marca,
construiram uma mini-arena, inspirada na oficial de Copacabana, para consumidores

experimentarem livremente os equipamentos de Home Theater.

Em palavra ao site, o gerente de Comunicagdo e Propaganda da Sony
Brasil, Marcus Trugilho, afirma que “No Brasil, esta parceria aproximara muito a Sony
dos amantes do futebol e do esporte, revitalizando, principalmente, a imagem da marca.

Nosso objetivo é estreitar nosso relacionamento com o publico jovem”

Em 2008, durante a final do Campeonato Petrobras de Surf, em relato do site
Tottal Marketing, a Sony mais uma vez exp6s seus produtos para a experimentagao dos
consumidores e construiu, cenograficamente, uma estrutura que simulava uma onda

gigante, na qual o publico podia simular poses de surf e registra-las.

Essas estratégias da marca, sem duvida, provocaram a eclosédo de diversos
tipos de sentimentos do publico participante (euforia, humor, alegria), que se envolveu
emocionalmente nas acgdes, passo importante para futura criagdo de vinculo com a

marca.

Ainda em 2008, utilizando-se do provedor de experiéncia de Co-marca
e presenca do produto, com objetivo de buscar o modelo experimental
estratégico de agao, a empresa patrocinou a principal competicdo de vela de oceano
da América Latina, em campanha focada na linha de filmadoras Handycam. Segundo o
site Sport Marketing, a marca realizou parcerias com mais de 20 hotéis da regido, no
quais foram montadas estruturas de empréstimos de filmadoras para héspedes, que

tiveram a oportunidade de filmar seu dia de lazer e as regatas, durante toda a semana.
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A estratégia procurou justamente fazer com que o consumidor
experimentasse o produto, tivesse contato direto com o resultado obtido com seu uso

interagisse com o cenario e com o publico do evento.

O gerente da linha de filmadoras Handycam, Fernando Salomao, completa
que “O resultado foi muito bom, pois o consumidor tem o contato com o produto e com
a tecnologia oferecida, tirando o pensamento de que usar filmadora € algo dificil,
complicado ou ultrapassado.”, o que ressalta mais um objetivo do modelo experimental

estratégico de agao: a mudanga do comportamento e estilo de vida.

5.2. Natura

Em setembro de 2006, de acordo com o site do jornal O Estado de Sao
Paulo, a empresa Natura optou expandir seu canal de vendas e explorar uma nova
forma de relacionamento com o cliente: inaugurou na cidade de Campinas, Sdo Paulo,

a primeira loja fisica da marca no Brasil, a Casa Natura.

No local, a consumidora tem a possibilidade de experimentar a linha de
cosméticos, efetuar a compra e participar, gratuitamente, de massagens, cursos e
palestras dos mais variados assuntos, de saude a fotografia digital. Assim como na
venda por catalogo, a cliente recebe acompanhamento de vendedoras munidas do

mostruario e informacoes.

O intuito da empresa é se aproximar das consumidoras e promover maior
contato destas com os produtos. Para isso, a loja foi projetada de forma que os mais de
600 itens ocupassem uma enorme mesa de exposi¢cdo, cercada por espelhos. Os
modelos experimentais estratégicos de sentido e identificagao (sentidos de tato,
visdo e olfato e o apelo ao desejo de auto-aperfeicoamento para ser visto de
forma positiva por demais pessoas, respectivamente) sido perfeitamente
explorados, por meio do provedor de experiéncia de espagos ambientais, presencga

do produto e pessoas (vendedoras).
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Na época, em palavra ao site do jornal O Estado de Sao Paulo, Mauricio
Bellora, vice-presidente de Operagcdes na América Latina, afirmou que "Sabemos que a
venda deve crescer, mas nao da para estimar o volume porque € uma experiéncia nova

no Brasil. Porém, o mais importante neste projeto é reforgar a imagem da marca".

Além dessa iniciativa, a Natura trabalha com o provedor de experiéncia de
co-marca, sustentado por trés pilares de patrocinio e apoio. O primeiro deles, uma das
tendéncias mais fortes do marketing atual e principal caracteristica conceitual da marca,
€ a responsabilidade social. Por meio de projetos a empresa proporciona visibilidade a
marca, apoiando agdes de manutencdo e desenvolvimento de parques e jardins
botanicos. Aqui, pode-se afirmar que o modelo experimental estratégico € o de
pensamento, de modo que a natureza dos projetos estimula o consumidor a

desenvolver indagacgoes criticas sobre o assunto, ou seja, o envolve intelectualmente.

Em segundo, a marca aposta na moda. Patrocinadora oficial do Sdo Paulo
Fashion Week, desde 2004, a empresa afirma em seu site (NATURA, 2009) que

Fazer parte deste, que € um dos eventos de moda
mais importantes do mundo, € poder compartilhar com
todos aquilo que mais nos inspira na moda: a
manifestagcdo de questdes contemporaneas, o registro
de um comportamento e sua época, a livre relagédo do
individuo com o que esta a sua volta.

Nesse caso, 0 modelo experimental estratégico cultivado é de agao. A
criagdo de “(...) experiéncias para o cliente relacionadas com seu corpo, experiéncias
que modifiquem padrées de comportamento e estilo de vida, e de interagdo com outras

pessoas.”, (Schmitt 2001, p. 163) é exatamente o foco ao patrocinar evento de moda.

Por fim, a musica, bem como outras areas artisticas, € a ultima ferramenta da
qual a Natura se utiliza para alcangar seus objetivos de marketing experimental.
Aproveitando o poder de sentimento e a emog¢ao que essa area produz (modelo
experimental estratégico de sentimento), a marca se dispbe a apoiar e patrocinar,

segundo seu préprio site (NATURA, 2009), “(...) a gravacao de um disco, a realizagéo
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de uma pesquisa, a distribuicdo de um livro, a circulacdo de um show, a producao de

um filme ou uma agao educativa.”.
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6. Conclusao

As possibilidades de diferenciacdo de produtos/servigos, para competi¢cdo no
mercado, estdo cada vez mais escassas, tratando-se do marketing tradicional. A
qualidade do produto, o preco e a abordagem mercadoldégica e comunicativa
praticamente n&o variam de um concorrente para o outro. Nessa situagao, as empresas

nao encontram saida para se destacarem diante das demais.

Isso porque o marketing tradicional, focado em caracteristicas e beneficios
do produto, muitas das vezes n&o supre a necessidade de relacionamento e branding,
um dos aspectos fundamentais do século. O centro é o cliente exigente, atento, esperto
e ultimamente cansado de ser bombardeado por mensagens sem conteudo. Somente

agdes de marketing mais elaboradas e de entretenimento irdo satisfazé-los e reté-los.

As empresas Sony e Natura ja observaram as novas necessidades do
milénio e se ajustaram de modo a respondé-las. Por meio da pratica do marketing
experimental, alinharam seus objetivos aos motores atuais: tecnologia da informacao,
novas midias e entretenimento; supremacia de marca; comunicagdo integrada;

marketing de relacionamento e desintermediagao.

As estratégias basearam-se nas combinag¢des adequadas entre os modelos
estratégicos do marketing experimental — MEEs e os provedores de experiéncias —
ProExs, citados pelo autor Schmitt, salvo alguns cruzamentos, que séo utilizados de

organizagao para organizagao, de acordo com a necessidade e objetivo.

Em resumo, o cenario mercadolégico e o marketing do século XXI séo
caracterizados pela exigéncia de agregagdo de valor ao produto/marca. O
desenvolvimento do marketing experimental alcanga com éxito esse novo comando do
milénio, porquanto possui ferramentas que se alinham perfeitamente ao atual
comportamento do consumidor e do mercado, proporcionando poderosas armas de

diferenciacéo diante de concorrentes.
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