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Resumo

A tecnologia vem proporcionando uma revolu¢do nos modelos de interagdo entre
empresas e consumidores. Um dos campos diretamente impactados ¢ o marketing. O conceito
de marketing tradicional, baseado nos conceitos de caracteristicas e beneficios que produtos e
servigos oferecem, vem cedendo espago para o marketing experiencial, segundo o qual muito
mais que encontros de servigos ou fornecimento de produtos, deve-se fornecer experiéncias
aos consumidores. Através de uma metodologia qualitativa, este trabalho busca investigar o
grau de familiaridade e de utilizagdo dos conceitos de marketing experimental por parte dos
web designers. A importancia deste estudo deve-se ao crescente foco das relagdes on-line, que
se estabelecem sobre novos conceitos, como o consumo hedonico e o marketing experiencial,
aliados a tecnologia da informagao.

1. Introducao

As constantes e rapidas mudancas no ambiente mercadoldgico contemporaneo exigem
constante integracdo entre as disciplinas consolidadas, como o marketing, as inovagdes
correntes no setor — como a influéncia da tecnologia da informagao (TI). Neste cendrio,
Glazer (2002, p. 55) propde que a informagdo passa a ser um bem que necessita de
gerenciamento para se transformar em vantagem competitiva para as empresas. O sucesso em
um mercado cada vez mais complexo serd atingido por aquelas empresas que conseguirem
fornecer experiéncias aos seus clientes, apoiadas principalmente por ferramentas como a
tecnologia da informagdo, marcas consolidadas e a integragdo entre comunicagdo e
entretenimento (Schmitt, 1999, p. 38).

Cartellieri et al. (2001) defendem que a tecnologia proporcionard novos tipos de
interacdo entre empresas e consumidores on-line. Entre estas mudangas, destacam o contetido
experiencial, que permitirda que “os consumidores experimentem a idéia de ser proprietarios
de um produto, servico ou marca” (p. 249). E fato que a internet se torna cada vez mais
presente na vida dos consumidores, seja prestado servigos, seja divulgando produtos, como
parte da Comunicagdo Integrada de Marketing. Conhecer, portanto, as dimensdes referentes a
este meio ¢ o modo das empresas se prepararem para enfrentar um mercado de competi¢ao
acirrada, além de um consumidor exigente ¢ com controle crescente sobre suas agdes na rede.

Concomitantemente, novos conceitos surgem no escopo do marketing, e devido ao
acelerado processo de mudangas vigentes, passam a se incorporar ao dia a dia dos
consumidores. O conceito de Marketing Experimental ¢ um destes. Desenvolvido desde a
década de 80, foi consolidado por Schmitt (1999), e hoje ¢ foco de discussdes no campo
académico. Cabe, portanto, a promocdo de investigacdes no mercado que identifiquem seu
grau de influéncia, associado a aspectos da Tecnologia da Informagao.

Desta forma, este artigo investiga qual o grau de familiaridade dos web designers
(profissionais de TI) com os conceitos de marketing experimental, e como estes se
utilizam destes conceitos, considerando o pressuposto que uma pagina na internet deve
prover experiéncias de consumo aos clientes para serem mais atrativas.



2. Referencial Teorico
2.1 A Revolugao Informacional e os Clientes

A tecnologia da informagdo esta proporcionando uma revolucdo. Para Shapiro e
Varian (1999) a tecnologia muda, porém as leis da economia ndo. Ao procurar entender o
impacto da Internet aliada a dindmica da Tecnologia da Informagdo, faz-se necessario
focalizar o escopo da mudanca tecnoldgica assim como as forgas econdmicas basicas que
determinam o €xito ou o fracasso das organizacdes. Wymbs (2000) indica que a tecnologia da
informagao e, principalmente a Internet, estdo causando mudancas fundamentais na economia,
entre as quais se destaca o comércio eletrdnico, que comeca a emergir € dominar este cenario.
A internet proporciona empowerment e fornece a quantidade de informacdes necessarias para
que os consumidores transformem intengdes em compras. A agilidade das transagdes on-line
eleva suas expectativas em relacdo a velocidade de entrega, servigos e preco.

Lojkine (2002) argumenta que o principal conceito da revolucdo informacional ¢ a
utilizagdo de maquinas para o processamento de acdes cerebrais complexas. Neste sentido,
esta revolucdo ¢ diferente das anteriores, fundamentadas na objetivacdo das fun¢des manuais
€ no maquinismo industrial.

Segundo O’Brien (2001) a for¢a geradora do crescimento mundial deslocou-se do
volume de produgdo para o aumento do valor para o cliente. Conseqiientemente, o principal
fator para o sucesso de muitas empresas ¢ a maximizagao do valor para o cliente. A Internet
torna facil personalizar produtos de informacao e, portanto, acrescentar-lhes valor. Quando se
sabe mais sobre o cliente, se pode projetar os produtos e atribuir-lhes preco de maneira que
melhor se adaptem as necessidades do consumidor.

Enquanto o processo de troca de mercadorias assenta na circulagdo de valores de troca
abstratos, a circulagdo de informagdes € um processo ininterrupto, através do qual se observa
o ambiente exterior € promovem-se acdes sobre ele. O principal valor da informacao,
portanto, esta na sua utilizacdo adequada e ndo mais no volume de dados acumulados.

2.2 A TI e 0 Marketing

A tecnologia da informagdo ndo ¢ uma solugdo automadtica para os problemas
existentes no marketing. Os aspectos de um processo de marketing podem ser automatizados,
porém, se outras mudancas ndo forem implementadas, sem promover agdes que levem a
eficacia, o resultado trard uma série de custos novos e ocultos. A World Wide Web, segundo
Albertin (2002), liberta os clientes de seu papel tradicionalmente passivo de recebedores de
comunicagdes de marketing, dando a eles um controle muito maior sobre a coleta e
informagdes e o processo de aquisicdo, permitindo tornarem participantes ativos dos
processos de mercado. Os processos fundamentais do marketing devem ser priorizados
reconhecendo-se o poder da tecnologia nos novos processos.

Ainda assim, a tecnologia pode ser obstaculo para a produtividade a curto prazo na
medida que a cultura organizacional se adapta para aceitar e integrar a nova tecnologia a
varios dos processos de marketing numa organizacdo. A vantagem competitiva torna-se uma
conseqiliéncia de uma plataforma de tecnologia de informacdo que combine competéncias
centrais a uma tecnologia sélida. Com o tempo, a conseqiiéncia natural ¢ que a tecnologia de
informagdo ¢ menos uma for¢a impulsionadora e mais uma infra-estrutura necessaria.

Ao desenvolver um ensaio tedrico sobre desenvolvimento de produtos no ritmo da
Internet, lansiti ¢ MacCormack (1997) abordam que as competéncias tecnoldgicas sdo uma
necessidade do mercado, que precisa de um produto cujo objetivo seja satisfazer o
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consumidor. A tecnologia facilita esta relacdo na medida que permite diversas mudangas
durante a fase de desenvolvimento, aproximando o produto ao maximo do modelo desejado
para satisfazer as necessidades do consumidor.

O termo informagdo ¢ empregado de modo bem amplo. Em esséncia, qualquer coisa
que puder ser digitalizada — codificada como um fluxo de bits — ¢ informagao. Para o objetivo
deste artigo, resultados de jogos de beisebol, livros, bancos de dados, revistas, filmes,
musicas, cotacdes de acdes e paginas da Web sdo todos bens da informagdo. Algumas
informagdes tém valor de entretenimento e outras tém valor empresarial, mas,
independentemente da fonte particular de valor, as pessoas estdo dispostas a pagar pela
informagdo. Como ¢ possivel verificar, muitas estratégias de fornecedores de informagao
baseiam-se no fato de que os consumidores diferem grandemente no modo como valorizam
determinados bens da informacao.

Para Shapiro e Varian (1999) a Internet ¢ um hibrido entre o meio de radiodifusdo e o
de ponto a ponto, oferece potenciais novos e empolgantes de harmonizar clientes e
fornecedores. A rede permite que os fornecedores de informagdo se movam de forma
convencional de propaganda por meio de radiodifusdo para a comercializagdo de um para um.
Em contrapartida, os servidores da Web podem observar o comportamento de milhdes de
clientes e produzir de imediato um contetido personalizado, empacotado juntamente com
anuncios personalizados. Shapiro e Varian (1999) argumentam ainda que a informagao
entregue em forma digital por meio de uma rede mostra o problema da primeira copia de uma
forma extremada: uma vez que a primeira copia da informacdo tenha sido produzida, as
copias adicionais custam essencialmente nada.

Assim como os custos da primeira copia, os custos fixos de produgdo também sio
grandes, na linguagem de economia, mas os custos variaveis de reproducdo sdo pequenos.
Essa estrutura de custo conduz a uma economia de escala substancial: quanto mais se produz,
mais barato ¢ o custo médio de producao. Entretanto, existe mais do que a simples economia
de escala: tanto os custos fixos quanto os custos variaveis da produgdo de informacdo tém
uma estrutura especial. Desta forma, o baixo custo varidvel dos bens da informagao oferece
grandes oportunidades de marketing. A informagdo é um bem de experiéncia — € preciso
experimentar para saber o que ¢. Uma forma primaria de saber sobre o grau de envolvimento
experiencial de clientes ¢ observar seu comportamento on-line. A maioria dos sites na internet
permite hoje que os usudrios consultem seus conteudos, fornecendo experiéncias de consumo
até mesmo no ato do simples acesso.

As informagdes até aqui apresentadas referem-se ao conceito utilitdirio do meio
internet e seu real impacto no meio comercial. H4 que se destacar, no entanto, que o
utilitarismo on-line vem a cada dia cedendo mais espago para as dimensdes emocionais, pois
os consumidores desejam, além de praticidade e outros aspectos racionais, sentimento,
fantasias e diversdo. A tecnologia disponivel para a elaboracdo de paginas na internet, pode
facilitar a oferta de experiéncias virtuais aos consumidores.

Neste escopo serd agora desenvolvida uma abordagem dos conceitos de consumo
hedonico e marketing experiencial, partindo-se para uma investigacdo da adocdo destes
conceitos por profissionais de web design.

2.3. Consumo Hedonico o Marketing Experiencial

Até a década de 70 o consumidor era visto como um tomador de decisdes racionais,
em busca dos produtos que melhor satisfizessem suas necessidades. Peter e Tarpey (1975),
por exemplo, ao analisarem trés dimensdes da tomada de decisdo, consideram apenas o
modelo racional-cognitivo da andlise de alternativas: diminui¢do de riscos, maximizacdo do
retorno percebido e do retorno global percebido. No final desta década, no entanto, alguns



problemas relativos ao excesso de informagdes recebidas pelos consumidores comegam a ser
debatidos. Swagler (apud Geistfeld, 1977, p. 48) identifica o fendmeno denominado Paradoxo
da Abundancia (Paradox of Plenty), argumentando que as relagdes sociais mais complexas e a
sofisticacdo do capitalismo passaram a disponibilizar para o homem da década de 70 muitas
opgoes de produtos e de modos de consumo. J& Scammon (1977) aponta a Sobrecarga de
Informacdes (Information Load), € demonstra preocupagdo por acreditar que os consumidores
estdo sendo sobrecarregados de informagdes, além de estarem recebendo-as de forma
inadequada (complexidade em detrimento de simplicidade).

E partir da década de 80 que a emogio comega a ser considerada um fator
influenciador das decisdes de consumo. Nesse sentido, o paper de Holbrook e Hirschman
(1982) apresentou-se como um marco na introducdo dos estudos sobre consumo hedonico. Os
autores destacam os aspectos da fantasia, sentimentos e diversdo em contraposi¢cao ao modelo
de processamento de informacgdes até entdo adotado. O modelo cognigao-afeto-
comportamento proposto mostra um consumidor que também sente prazer, enquadrando as
emocdes como aspecto crucial do consumo, e a sua investigacdo ¢ o fator-chave para o
sucesso da aplicagdo de uma perspectiva experiencial.

Na década de 90, o tema foi amadurecido e investigado por diversos autores. Por
exemplo, Westbrook e Oliver (1991) identificaram a influéncia da emogao nas avaliagdes pos-
compra, como fator determinante da satisfacdo. Richins (1997) aperfeicoou as escalas de
medicdo de emogdes, propondo uma mensuracao através de um espago multidimensional,
considerada mais adequada para pesquisar um construto complexo como a emog¢do no
consumo.

Holbrook (2000), um dos principais autores do consumo hedonico, apresentou como
evolugdo deste tema o conceito que denominou marketing experiencial. Segundo este autor, o
marketing experiencial pode ser subdividido em 4 E’s: experiéncia, entretenimento,
exibicionismo e evangelizacdo. A Experiéncia ¢ considerada o eixo central do marketing
experiencial. Sob esta 6tica, o que os consumidores realmente desejam hoje ndo sdo produtos,
mas experiéncias que satisfagam suas necessidades. E, para que estas se realizem, na maior
parte das vezes objetos sdo necessarios. A énfase, entdo, passa a ser nos servigos que os
produtos podem proporcionar, € ndo nos produtos por si s6 (Holbrook, 2000).

O consumidor também deseja agora experiéncias que lhe proporcionem
entretenimento, para que possa aproveitar seu escasso tempo livre em atividades de lazer.
Para isso, ocorre hoje uma grande convergéncia em torno deste conceito, onde todas as
dimensdes do mercado visam proporcionar entretenimento aos seus clientes (p. ex: televisao,
cinema, varejo e até mesmo remédios, como o Viagra e o Prozac). Para Holbrook (2000) esta
convergéncia torna-se ainda mais intensa no campo da comunicagdo, especialmente entre os
veiculos de midia. E na economia do entretenimento, a internet ocupa posi¢do central, pois ¢
onde os conceitos de negdcio e diversdo se fundem. Ao entrar para o campo eletronico, as
empresas devem inevitavelmente transformar-se em empresas de diversao.

O terceiro “E” refere-se ao exibicionismo. Holbrook (2001 a, p. 81) afirma: “Muitos
ou a maioria dos consumidores sdo voyeurs (...). E sugiro que todos os consumidores siao
exibicionistas”. De acordo com esta abordagem, o consumo engloba um forte simbolismo,
onde se enquadra a necessidade experiencial dos individuos se relacionarem com produtos, na
medida em que produtos e pessoas se fundem em uma s6 unidade.

O relacionamento entre pessoas e produtos € tdo intenso que acarreta o que Holbrook
(2001b, p. 181) denominou de evangelizagdo, o quarto “E” do marketing experiencial. A
evangelizacdo diz respeito a aura sagrada que o marketing vem conquistando na sociedade.
Como o proprio autor afirma, reflete 0 modo como “os gerentes de marketing pregam e
ensinam, como consumidores realizam quase-religiosas conversdes, € como aqueles que
escrevem livros sobre o tema tendem a se auto-entitular como gurus comerciais ou sociais”.



Schmitt (1999) propos a adogdo dos conceitos do marketing experiencial pelas
empresas atuantes no mercado. Para isso, delineou as caracteristicas basicas do marketing
experimental: o foco nas experiéncias do consumidor, 0 consumo como uma experiéncia
holistica, a visdo do consumidor como um ser racional e emocional ¢ o ecletismo das
metodologias e ferramentas utilizadas pelo profissional de marketing experimental. A
segmentacdo dos tipos de experiéncias possiveis de serem vivenciadas gera os MEEs
(mo6dulos experimentais estratégicos), e cada um deles apresenta a sua estrutura propria e
conceitos de marketing especificos, pelos quais as empresas devem optar. Como o referido
autor define:

“os MEEs incluem experiéncias sensoriais (sensacdo), experiéncias
emocionais  (sentimento),  experiéncias  cognitivas  criativas
(pensamento), experiéncias fisicas e de estilo de vida (agdo) e
experiéncias de identificacdo social resultantes da interagdo com um
grupo e cultura de referéncia (identificagdo)” (p. 12).

Para a implementacdo de experiéncias, os profissionais de marketing contam com a
estrutura que o Schmitt (1999) denominou de ProEx. Os ProExs sdo os provedores de
experiéncias, as ferramentas que possibilitam a vivéncia de experiéncias de consumo pelos
individuos. Conforme sua defini¢do sdo ferramentas taticas a disposi¢do do profissional de
marketing para criar uma campanha de sensacdo, sentimento, pensamento, identificacdo e
acdo. Incluem as comunicagdes, identidade visual e verbal, presenga do produto, co-marcas,
ambientes espaciais, a midia eletronica e as pessoas.

Em comunicagdes estdo contempladas ferramentas como a propaganda, os magalogs
(unido de magazines e catdlogos) e os relatérios anuais. O diferencial de uma peca de
marketing experiencial ¢ que estes ndo estdo preocupados somente em apresentar as
caracteristicas dos produtos ou seus beneficios diretos ao consumidor, mas procuram criar
uma atmosfera fantasiosa, geralmente com a proposta de um estilo de vida.

A identidade visual ou verbal de uma empresa engloba o nome, os logotipos ¢ a
presenga do produto, através de aspectos com o design e a embalagem. O indicado ¢ que o
proprio produto ja seja capaz de transmitir experiéncias, com um design e uma personalidade
de marca adequados ao seu conceito.

No que Schmitt (1999) caracteriza como co-marca, o marketing de eventos e de
patrocinios vem sendo utilizado como um instrumento para criar uma ligacdo emocional e de
memoria, tornando a marca presente nos locais onde os consumidores trabalham e se
divertem. Suas ferramentas sdo a inclusdo de produtos em filmes, como parte da historia e a
utilizacao de espagos ambientais. Esta ultima op¢ao vem sendo observada com freqii€ncia no
varejo, que modifica o ambiente, a disposi¢do dos produtos, a sinaliza¢do, tudo com o
objetivo de fornecer experiéncias aos consumidores. As pessoas (funcionarios de contato)
também podem fornecer experiéncias, engajando-se em prestar um atendimento diferenciado.

Os web sites e a Midia eletronica, contemplados neste estudo, sdo extremamente
relevantes no fornecimento de experiéncias. Como define Schmitt (1999):

“A Internet, também, pode modificar totalmente uma experiéncia de
comunicagdo, interagdo, ou experiéncias em transacdes. Pense nas
faixas de propaganda, nas salas de chat, e na compra de livros num dos
muitos sites de livros, e nos leildes virtuais de obras de arte.
Infelizmente, para muitas empresas o principal uso do web site € o de
prestar informagdes. Deveriam enxerga-lo como uma oportunidade para
entreter os clientes e relacionar-se com eles, mediante o marketing
experimental” (p. 101).



3. Metodologia

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria. Segundo Malhotra
(2001), o principal objetivo deste tipo de pesquisa ¢ prover uma compreensdao do problema e
identificar cursos relevantes da acao futura.

Por ser um tema ainda pouco explorado no campo teorico, principalmente no Brasil, a
partir da revisdo da literatura relacionada ao tema, empreendeu-se a construgdo de um roteiro
de entrevista semi-estruturada, realizadas com cinco web-designers atuantes em um estado do
nordeste brasileiro, escolhidos através de amostra ndo-probabilistica. Atualmente, este estado
¢ reconhecido nacionalmente por seu desenvolvimento na area de TI.

Como o proprio Schmitt (1999) conceitua, os métodos e ferramentas utilizados para
lidar com o marketing experimental sdo ecléticos e multifacetados, em contraposicdo a
metodologias quantitativas e analiticas utilizadas em pesquisas do marketing tradicional. O
autor destaca que os métodos podem ser verbais, seguindo esquemas de entrevistas
minuciosas, assim como podem também se apoiar em esquemas visuais, baseados em
observacgoes.

Foram realizadas sete entrevistas em profundidade, semi-estruturadas, com web
designers profissionais. As entrevistas foram realizadas entre janeiro e marco de 2003, no
ambiente de trabalho dos profissionais, para que estes se sentissem mais a vontade para
fornecer as informacdes necessarias. Também foi preocupacao dos entrevistadores a criagao
de uma situacdo permissiva, como definido por Sellitz, Wrightsman e Cook (1987, p. 34)
“onde os entrevistados sdo encorajados a emitirem opinides francas, a ndo temerem que suas
atitudes sejam reveladas a outras pessoas, € na qual o entrevistador ndo usa expressoes de
surpresa ou julgamentos de valor” O roteiro das entrevistas ¢ apresentado a seguir:

Quadro 1: Roteiro de Entrevistas

1. Segundo o conceito de Marketing Experimental, os consumidores hoje ndo procuram somente os beneficios
e atributos dos produtos e servicos, mas desejam viver experiéncias prazerosas através destes. Vocé acha que
este conceito se aplica ao seu trabalho? Como?

2. Schmitt, um dos teéricos do Marketing Experimental, segmentou as experiéncias de 5 formas. Eu vou cita-
las, e gostaria que vocé relatasse se ha algum ponto similar a estes modulos em algum trabalho que vocé
desenvolveu. Que ferramentas de construgdo de site vocé utilizou para operacionaliza-los?

A — Sentido: proporcionar prazer estético, excitagao e beleza e satisfagao por meio da estimulagao sensorial.
B — Sentimento: implementacdo do vinculo da emogao entre a empresa € consumidor.

C — Pensamento: incentivar o consumidor a envolver-se em um raciocinio elaborado e criativo

D — Acgéo: intencdo de criar experiéncias relacionadas ao corpo dos clientes, que modifiquem padrdes de
comportamento e estilo de vida.

E — Identificag@o: buscar uma identificacdo profunda entre o consumidor e a marca. Varia desde uma relagao
direta entre grupos de referéncia até a mais complexa formag@o de comunidades de marca.

Para ter-se mais conforto na coleta de informagoes, foi garantido aos entrevistados o
sigilo das suas identidades, assim como se buscou afirmar que ndo haveria respostas certas ou
erradas, apenas a necessidade de se identificar a presenga ou auséncia de tracos do marketing
experimental no seu trabalho.

As entrevistas semi-estruturadas seguiram o modelo de marketing experimental
proposto por Schmitt (1999), referentes aos cinco moédulos experimentais estratégicos
(MEEs). Ap6s uma breve contextualiza¢do sobre o construto, foi solicitado aos entrevistados
que identificassem, se houvesse, relacdes entre cada um dos moddulos explanados (Sentido,
Sentimento, Pensamento, A¢ao ¢ Identificag@o) e seu trabalho.

As entrevistas foram gravadas com a autorizagdo dos profissionais, para que se
empreendesse a analise do contetido obtido, confrontando-o com a teoria estabelecida sobre o
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tema. Solicitou-se ainda aos profissionais que indicassem home pages desenvolvidas por eles,
onde julgassem haver a presenga de conceitos do marketing experimental. Os autores deste
artigo visitaram estas paginas para identificar se havia ratificacdo das respostas obtidas
durante a entrevista, com o objetivo de verificar aspetos ndo citados pelos entrevistados e,
principalmente, visualizar as ferramentas que sdo utilizadas para a operacionalizagdo do
Marketing Experimental.

4. Analise dos dados

Para a analise dos dados coletados, sera utilizada a analise de conteudo, visando
capturar as principais dimensdes do marketing experiencial descritas pelos entrevistados.
Segundo Kassarjian (1977, p. 10), “... a andlise de conteudo ¢ uma descri¢cdo cientifica,
objetiva, sistematica, quantitativa e generalizdvel do conteudo de uma comunicagdo”. As
unidades de andlise serdo as frases que representem com énfase o tema abordado. A partir
deste procedimento foram desenvolvidas categorias analiticas para a classificacdo das
unidades e a o discurso serd decomposto de acordo com regras prefixadas (Kassarjian, 1977).

A andlise seguiu a estrutura adotada no roteiro da entrevista, elaborada a partir dos
moddulos experimentais estratégicos propostos por Schmitt (1999), como ja comentado. Além
dos moddulos, houve uma pergunta inicial sobre o conceito de marketing experimental,
analisada a seguir.

4.1 O conceito de Marketing Experimental

Através desta contextualizagdo, procurou-se obter dos entrevistados o seu grau de
familiaridade com o conceito de marketing experimental. Para tal, foi criada uma escala de
trés pontos para classificar a posi¢cdo de cada entrevistado. Nesta escala, o grau 1 indica pouco
conhecimento/aplicagdo, o grau 2 indica médio conhecimento/aplicacdo ¢ o grau 3 reflete
dominio e aplicagdo do tema. A classificagdo foi elaborada com base na analise de trechos da
transcri¢ao das entrevistas, como frases e paragrafos. Como os proprios autores realizaram as
entrevistas e as andlises, a categorizacdo foi realizada com base nos conceitos tedricos
apresentados pelos autores de marketing experiencial.

Quadro 2: Grau de Familiaridade com o Marketing Experimental

| 1 — Nenhum | 2 — Pouco | 3 — Mediano | 4 - Muito
Conceito/Entrevistado 1 2 3 4 5 6 7
Conhecimento 3 4 2 4 2 3 2
Adocgao 2 4 2 4 1 3 1

Fonte: Criagdo dos autores

Foi possivel observar que a maioria dos entrevistados se apresentaram integrados ao
tema. Muitos ndo conheciam especificamente a obra de Schmitt (1999) ou Holbrook (2000),
mas vivenciam os conceitos de experiéncia por outros campos tedricos, como por exemplo o
Design. Um dos entrevistados reconheceu uma relagdo entre o marketing experimental e o
design experimental, uma categoria européia que propde a construcdo de uma arquitetura de
site sempre voltada para a experiéncia do usudrio, focada em fornecer sensagdes através da
internet.



Outro entrevistado resgatou conceitos da Teoria de Comunicagdo para relaciona-los ao
Marketing Experimental. Reconhecendo que os tedricos abordam ha tempos a questdo do
valor Iudico e subjetivo dos produtos, destaca que a internet permite a aplicagdo efetiva deste
conceito, porque ha um campo ilimitado para a exploracdo destes elementos simbolicos,
proporcionado pela tecnologia.

Os demais, apesar de reconhecerem a aplicagdo do marketing experimental,
relacionaram o conceito a uma forma mais interessante de passar informagdes, e focaram suas
respostas nos recursos tecnologicos que a internet proporciona; abordaram o marketing
experiencial como uma proposta, principalmente de recursos visuais, capaz de promover um
maior aproveitamento da navegag¢do por despertar o interesse do internauta em acessar as
informagdes.

4.2 Sentidos

Neste topico comeca a ser desenvolvido um esquema para a andlise dos MEE’s
(Modulos Experienciais Estratégicos). Para tal, a pergunta do roteiro de entrevistas foi
desdobrada em dois momentos para a analise. Em primeiro lugar, os autores classificaram o
grau de adocdo deste topico. Em seguida, foram relacionadas as principais ferramentas
utilizadas para prover este tipo de experiéncia através das home-pages, conforme
demonstrado a seguir.

Quadro 3: Principais Ferramentas Utilizadas

| 1 — Nenhum | 2—Pouco | 3 — Mediano | 4 - Muito
Entrevistado Adocao Ferramentas

1 3 cor, legibilidade, movimento.

2 3 diagramacao, ambientacao estética, cor, aplicagoes em Flash.

3 2 recursos sonoros

4 3 metaforas, icones, simbolos,

5 1 Nao utilizou

6 2 Recursos sonoros, cores, animagdes, interatividade

7 2 Cor, movimento

Fonte: Criagdo dos autores

Todos os entrevistados abordaram o conceito que o mddulo experiencial “Sentido” pode ser
estimulado através da web por intermédio de recursos visuais. O modulo dos sentidos ¢
definido por Schmitt (1999, p. 109) como aquele que estimula os cinco sentidos com o
objetivo de proporcionar prazer estético, excitacdo, beleza e satisfacdo. Para a estimulagdo
sensorial, podem ser utilizados elementos primarios, como a cor, musica e forma, sempre
relacionados ao objetivo maior que a marca deseja comunicar

Os entrevistados apresentaram opinides congruentes com a proposta de Schmitt
(1999), visto que os principais recursos citados foram as cores, forma e legibilidade. Como
destacou um web designer “acho que todo bom trabalho de design tem que explorar os
sentidos, chamando a ateng¢do, deixando a pessoa confortavel ou querendo chocar, e para
isso podemos usar movimentos rapidos, cores berrantes, por exemplo”.

Também foram destacadas as possibilidades da utilizacdo da ferramenta “Flash”, que
através do aplicativo da interatividade e dos movimentos permite a criacdo de um ambiente de



encantamento visual. Um entrevistado destacou ainda que “essa época com o encantamento
visual ja passou, principalmente quando as referéncias sdo os Estados Unidos e a Europa; o
que estd acontecendo agora € o encantamento com a marca através da personalizagdo; claro
que tem também o encantamento visual, mas ele ¢ o bésico; o principal hoje ¢ que o usuario
possa interferir no site que esta utilizando”.

Ja dois dos entrevistados discordaram da utilizagdo de ferramentas que explorem o
visual, mas acarretem perda de funcionalidade: “hoje que faz abertura em Flash ¢ ridiculo, o
cliente pede uma coisa que ele viu no site de alguém, mas de funcionalidade ndo tem nada,
para que o usuario quer ver?”. Apesar dessa observagao, eles concordam que a utilizagdo de
recursos visuais pode colaborar para um maior envolvimento do usuario.

A Semidtica e o campo de metaforas foram relacionados por um dos entrevistados ao
Modulo Experimental do Sentido. Este profissional ressaltou que a internet ¢ uma
representacdo do mundo real, onde simbolos, icones e signos sdo utilizados para representar
os aspectos reais. Entdo, ¢ o campo propicio para o desenvolvimento do marketing
experiencial, ja que ndo trabalha com atributos, mas com experiéncias.

Quadro 4: Sentimento

\ 1 — Nenhum \ 2 — Pouco \ 3 — Mediano | 4 - Muito
Entrevistado Adocao Ferramentas

1 1 Nao identificou

2 2 diagramacg@o, ambientacdo estética, cor, aplicacdes em Flash

3 1 Nao utiliza

4 3 Metaforas

5 1 Nao utiliza

6 1 Imagens, videos, sons e animacdes

7 1 Nao utiliza

Fonte: Criacdo dos autores

Foi possivel perceber neste aspecto que os profissionais encontraram dificuldades em
relacionar o Modulo Sentimento ao trabalho que desenvolvem. Como guia, foi utilizada a
defini¢do de Schmitt (1999, p. 127): “sentimento € a estratégia de implementacdo do vinculo
da emocdo a empresa e a marca via provedores de experiéncia”. Pode-se ativar experiéncias
emocionais como os humores, sensagdes mais leves que podem ser positivas, negativas e
neutras, ou as emocdes, caracterizados por serem mais intensas e geradas por estimulos
especificos.

Os entrevistados apontaram como fator de grande representatividade, a solicitagdo dos
seus clientes em trabalharem apenas no campo informacional, bloqueando agdes que
permitam o verdadeiro estabelecimento de relagdes afetivas entre empresas e usuarios na web.

Outra dificuldade apontada pelos profissionais é que, como a existéncia de estratégias
de cross midia (Tv divulgando o site da internet, por exemplo) ¢ rara no mercado local, o
estabelecimento de relagdes emocionais ¢ mais utilizado em campanhas de midia de massa,
até porque, em média, o internauta brasileiro ¢ classificado como o navegador primario ou
secundario, ou seja, aquele que estd iniciando um processo de conhecimento da internet. Um
profissional opinou: “As marcas ja estabelecidas tém uma vantagem importante neste
aspecto”. Para ele, as empresas que utilizam a estratégia de sentimento ja ultrapassaram a fase



informacional; os clientes j& conhecem seus atributos, e portanto, podem estabelecer vinculos
mais maduros, como o emocional.

Também foi destacado que o tipo de emocdo que se pretende evocar depende do
campo de atuagdo da empresa; mas os designers precisam saber exatamente o que querem
despertar no usuério no campo do sentimento.

Quadro 5: Pensamento

| 1 — Nenhum | 2—Pouco | 3 — Mediano | 4 - Muito
Entrevistado Adocao Ferramentas

1 2 Estrutura logica de navegacao do site

2 3 Apresentacdo de informagdes técnicas

3 2 Otimizagdo da navegacdo, acesso facil

4 3 Interatividade, nivel de camadas do site

5 1 Nao utiliza

6 3 Otimizagdo da navegacdo, jogos que estimulem o usuario

7 2 Estrutura logica de navegacao do site

Fonte: Criagdo dos autores

O moédulo do pensamento estimula o consumidor a acompanhar um raciocinio
desencadeado pela empresa, visando promover uma avaliagdo deste e dos seus produtos. Para
realiza-las, € necessario que se desperte a atencdo do consumidor, o que pode ser feito através
de acdes que promovam uma sensacdo de surpresa. Posteriormente, ¢ preciso estimular a
concentragdo, para que o raciocinio possa ser acompanhado de forma correta.  As opinides
em torno do mddulo pensamento foram variadas. O primeiro entrevistado citou que, como 0s
clientes locais costumam ser bastante conservadores, hd estabelecido um formato “pronto”
para induzir o pensamento do usuario, segmentado em “dados sobre a empresa/ prestagdo de
servigos/ clientes da empresa, etc...”. Destacou que quando “¢ um site mais livre, como o de
uma banda, por exemplo, ¢ possivel brincar mais com essa idéia”.

Na segunda entrevista realizada, em termos de pensamento o designer destacou que a
internet também ¢ propicia para que se possa fornecer informagdes mais detalhadas sobre o
produto, inviavel em meios tradicionais como a televisdo e o radio, por exemplo.

Com uma visdo informacional, outros dois profissionais destacaram que o ME
Pensamento pode levar a uma melhor otimizagdo da navegacdo no site, mas ndo tinham
abordado este aspecto como uma possibilidade de fornecer experiéncias.

O pensamento também foi abordado por um dos profissionais como um aspecto
extremamente relevante, porque ¢ diferente em relagdo ao perfil da propaganda intrusiva
tradicional: “o conceito da internet ¢ que o usuario pode pegar a informagdo que ele quiser,
entdo todos os canais que o site vai oferecer, os icones, os textos agregados, a diagramacao, a
forma como a informagao vai ser apresentada, as camadas e a profundidade de um site, o
nivel de navegacdo do usuario, isso tudo o ajuda na busca da informagdo que ele quer”.

Schmitt (1999, p. 163) conceitua o marketing de acdo: “tem a inten¢do de criar
experiéncias para o cliente relacionadas ao seu corpo, experiéncias que modifiquem padrdes
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de comportamento e de estilo de vida, de interagdes com outras pessoas”. O principal objetivo
¢ induzir o cliente a a¢do, o que pode também incluir aspectos de interagdo entre as pessoas.

Quadro 6: Acao

| 1 — Nenhum | 2—Pouco | 3 — Mediano | 4 - Muito
Entrevistado Adocao Ferramentas

1 1 Nao citou

2 3 Fidelizagao aos sites, através do fornecimento de informagao/entretenimento.
3 2 Fidelizagdo ao site

4 3 Nao citou

5 1 Nao citou

6 1 Criac¢do de comunidades de marca

7 1 Fidelizagdo ao site

Fonte: Criagdo dos autores

Um entrevistado destacou: “a gente estd vivendo uma fase 6tima de transposicdo de
uma cultura fundada em uma tradi¢do de consumo onde o cliente sai de sua casa para
comprar, mas estd chegando ai uma gerag¢do que ja nasceu digital, devido também a uma série
de conjunturas sociais, como a violéncia, ¢ o apoio da tecnologia estd criando uma nova
tendéncia de consumo, estilo de vida, cultura”.

O principal aspecto relatado pelos profissionais relativos a acdo ¢ o habito que se
estabelece em individuos de acessarem sites diariamente, participarem de jogos on-line, de
atividades continuadas. Apesar do reconhecimento, poucos exemplos de construgdo de sites
locais com esta abordagem foram enumerados.

A identificagdo busca principalmente a relagdo da pessoa com todo o contexto social e
cultural de uma marca. Este conceito estd intrinsecamente relacionado a compreensdao do
significado de determinado produto para o consumidor, ¢ da visdo de como o individuo deseja
ser visto pela sociedade. O marketing da identificagdo tem se traduzido no mercado através de
atividades como as comunidades de marcas, que estabelecem fortes elos entre um grupo de
individuos e uma marca (Schmitt, 1999).

Quadro 7: Identificaciao

| 1 — Nenhum | 2—Pouco | 3 — Mediano | 4 - Muito
Entrevistado Adocao Ferramentas

1 1 Nao citou

2 2 Armazenamento de dados do consumidor

3 2 Grupos de discussdo

4 3 Personalizag@o e customizagao

5 1 Nao citou

6 2 Qualidade do servigo do site, personalizag@o das paginas (cookies)
7 1 Ferramentas Promocionais

Fonte: Criagdo dos autores
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Hé um consenso entre os entrevistados que a internet potencializa a identificagdao de
individuos com as marcas, principalmente quando proporciona “o desenvolvimento de
ferramentas interativas, como chats ¢ grupos de discussao”.

Também foi comentado por um dos entrevistados o paradoxo que a internet
proporciona: a divulgagdo irrestrita ¢ a possibilidade de customizagdo. Como exemplo, foram
citados os portais: “os portais apresentam uma pagina inicial que trabalha com uma certa
massificagdo; mas também proporcionam os canais especiais para diversos segmentos de
publicos, quando se pode registrar um sofisticado grau de segmentacdo. A internet
proporciona esta situagdo: e as marcas devem estar atentas”.

5. Conclusoes

Este paper apresenta uma visdo da atual utilizacdo dos conceitos do marketing
experimental pelos web designers. Foi possivel observar que ndo ha consenso em relacdo a
utilizagdo dos MEEs. Todos reconhecem a sua importancia, alguns refletiram que esta ¢ uma
realidade ja estabelecida em mercados mais desenvolvidos, como Estados Unidos e Europa,
mas todos os profissionais destacaram a dificuldade de se implementar tais conceitos,
especialmente em mercados como o local em que atuam — Nordeste brasileiro.

Os profissionais entrevistados destacam que os clientes empresariais ainda se mostram
conservadores em relacdo a uma utilizacdo mais efetiva das ferramentas da internet. E
possivel notar que estes clientes ainda solicitam sites informacionais, que permitam aos
usuarios o acesso a dados sobre prestacdo de servicos. As empresas onde atuam ainda nao
vivenciam plenamente o marketing experiencial, e através das caracteristicas relatadas pelos
designers, estas se classificam mais adequadamente em um modelo de marketing tradicional,
voltado para os beneficios e atributos dos produtos (Schmitt, 1999), em detrimento a
necessidade de fornecer experiéncias que promovam ligagdes mentais positivas em relagdo a
marca.

Em contrapartida, também foi possivel observar que, quando houve uma persisténcia
dos designers junto aos clientes, convencendo-os a adotarem em seus sites ferramentas
relacionadas aos Modulos Experimentais relacionados por Schmitt (1999), os resultados
foram bastante positivos. Atividades como sorteios de prémios para usuarios e clientes
cadastrados, simulacdes, fornecimento de servicos, acesso interativo, layouts diferenciados,
que exigem maior participacdo do usudrio, resultaram em acdes favordveis a marca, e
proporcionaram que os clientes vissem a internet como um meio adequado para agodes
diferenciadas, e ndo somente divulgac¢des informacionais.

Apesar de poucos relatos como os evidenciados acima, a pesquisa pode concluir que
ha um campo abrangente para a implementagdo do marketing experimental. Os web designers
j& reconhecem os conceitos desta nova modalidade, e tentam implementa-los quando os
julgam adequados, ou quando o cliente proporciona uma maior liberdade de criagao.

Como no mercado brasileiro, as mudangas sdo implementadas geralmente apos a sua
consolidacdo em paises mais desenvolvidos como Estados Unidos ¢ Europa, espera-se que
conceitos experienciais estejam aportando com maior intensidade a partir de agora. E este
trabalho ¢ um primeiro encaminhamento para que se perceba a relevancia do tema, e a
necessidade tanto de profissionais quanto de pesquisadores voltarem sua atencdo para um
tema que traz uma intensa ligacdo com os valores vigentes na sociedade: a de um consumidor
ndo somente racional, mas que ¢ guiado também pelas suas emogdes, e deseja cada vez mais
experiéncias através dos produtos e servigos que adquire.
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6. Limitacdes e Sugestdes para Estudos Futuros

Pelo tipo de metodologia e amostra coletada, os resultados obtidos com este estudo
ndo podem ser generalizados, e servem apenas como balizador para futuros estudos sobre o
tema.

Outra limitagdo decorrente deste estudo ¢ a coleta de opinido somente com os web
designers. Sugere-se para outros estudos que sejam pesquisadas também as empresas que
mantém sites na internet, para verificar a ado¢do dos conceitos do marketing experiencial
pelos seus dirigentes.

Também ¢ possivel explorar em um outro estudo a percep¢ao dos usuarios em relacao
ao marketing experiencial, para verificar se para eles as experiéncias sdo tdo relevantes quanto
os beneficios e atributos dos produtos.
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