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RESUMO

Em um cenario marcado por hiperconectividade, economia da atencdo e fadiga digital, este
trabalho investiga o potencial das experiéncias analdgicas como estratégia de relacionamento
de marca no contexto da wellness economy. A partir de revisdo tedrica sobre brand equity,
identidade e personalidade de marca, experiéncia de marca, economia da experiéncia e
cocriacdo de valor, propbe-se um modelo que classifica quatro tipos de experiéncias ao
considerar os critérios de papel da marca frente a elas e ao contexto em que ocorrem,
condensando a andlise para uma delas, denominada “situada”. O presente trabalho, de carater
qualitativo e exploratério, analisa em formato de estudo de caso trés ativacdes: Café Natura
Ekos, Mizuno Running Station e celebracdo de 18 anos de Beleza na Web. As conclusfes
indicam que experiéncias situadas, ao favorecerem um fluido envolvimento entre marca e
consumidor, podem reduzir a resisténcia a interagcdes e acionar de forma integrada as dimensoes
sensorial, afetiva, intelectual e comportamental da brand experience. Tais achados sugerem que
esse tipo de experiéncia pode impulsionar resultados de negdcio ao passo que tendem a
fortalecer vinculos de lealdade, consideracdo e satisfacdo ao apresentar relacao tedrica positiva
direta com indicadores de brand equity. A partir do olhar nichado ao territério do bem-estar, o
trabalho formula hipéteses para investigacdes futuras e aponta implicacdes estratégicas que

empresas poderiam explorar no campo do relacionamento de marca.

Palavras-chave: Experiéncia de Marca. Brand Equity. Wellness Economy.



ABSTRACT

In a context shaped by hyperconnectivity, the attention economy, and digital fatigue, this study
examines the potential of analog experiences as a brand relationship strategy within the
wellness economy. Based on a theoretical review encompassing brand equity, brand identity
and personality, brand experience, the experience economy, and value co-creation, this research
proposes an original model that classifies four types of brand experiences by considering both
the brand’s role and the contextual conditions in which experiences take place. The analysis
focuses specifically on one category, defined as the “situated experience.” Using a qualitative,
exploratory approach and a case study design, the research analyzes three brand activations:
Café Natura Ekos, Mizuno Running Station, and Beleza na Web’s 18th Anniversary Activation.
Findings indicate that situated experiences, by fostering fluid and unobtrusive interactions
between brands and consumers, can reduce resistance to engagement and simultaneously
activate the sensory, affective, intellectual, and behavioral dimensions of brand experience.
These results suggest that this type of experience may enhance business outcomes by
strengthening loyalty, consideration, and satisfaction, given its positive theoretical relationship
with key indicators of brand equity. By examining a specific segment of the wellness economy,
the study proposes hypotheses for future research and outlines strategic implications for brands

seeking to deepen their relational engagement.

Keywords: Brand Experience. Brand Equity. Wellness Economy.
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1. INTRODUCAO

O cenério contemporaneo € marcado por hiperconectividade, excesso informacional e
intensa competicdo por atencdo. Desde as formulacGes iniciais de Simon (1971), que ja
identificava a atencdo humana como recurso escasso, autores como Goldhaber (1997) e
Davenport e Beck (2001) demonstram gque a economia da atencdo se consolidou como logica
estruturante das interacdes sociais e de mercado. Entretanto, a amplificacdo desse ambiente,
atravessado por notificagcdes constantes, telas multiplas e algoritmos que intensificam o fluxo
de estimulos, produziu o efeito inverso: a saturacdo digital. Relatérios recentes, como 0s
publicados pelo Global Wellness Institute (2023)* e Deloitte (2024)?, indicam que grande parte
dos consumidores sente cansaco, dispersdo e queda de engajamento nas interacdes mediadas
digitalmente.

Diante desse quadro, observa-se um movimento consistente de busca pelo “real”, isto é,
por experiéncias presenciais, sensoriais e emocionalmente significativas, capazes de oferecer
pausa, equilibrio e pertencimento. Essa transicdo dialoga com estudos classicos sobre consumo
experiencial (Holbrook; Hirschman, 1982), bem como com a teoria da Economia da
Experiéncia (Pine; Gilmore, 1999), que posiciona as vivéncias como elementos centrais na
criagdo de valor. A expanséo da chamada Wellness Economy? reforca essa tendéncia: conforme
dados do Global Wellness Economy Monitor (GWI, 2023)*, o setor ultrapassou US$ 5 trilhes
e cresce impulsionado pelo desejo de bem-estar integral, sentido de comunidade e reconexdo
com préticas analdgicas. Nesse contexto sociocultural, o comportamento do consumidor passa
a valorizar menos a exposi¢do informacional e mais a profundidade de presenca, reforcando a

nogdo de que tempo, atencdo e experiéncia constituem novos marcadores simbolicos de valor.

1 O Global Wellness Institute (GWI) é uma organizacéo internacional sem fins lucrativos dedicada a pesquisa e
desenvolvimento da industria global de bem-estar, reconhecida por seus relatérios anuais sobre tendéncias e
economia do setor (GWI, 2023).

2 Deloitte é uma consultoria global lider em servigos profissionais, amplamente referenciada em estudos sobre
comportamento do consumidor, tendéncias de mercado e impactos socioecondémicos da digitalizacdo (Deloitte,
2024).

3 A expressdo Wellness Economy designa o conjunto de setores econdmicos voltados ao bem-estar fisico, mental
e social, conforme definido pelo Global Wellness Institute em seus relatérios globais (GWI, 2023).

4 O Global Wellness Economy Monitor € o relatdrio anual do GWI que estima o tamanho e a evolugio da
economia global do bem-estar, apresentando dados consolidados e projecfes para o setor (GWI, 2023).
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Essa reconfiguragdo do consumo incide, todavia, diretamente sobre o campo das
marcas. Se, como afirmam Aaker (1991) e Keller (2012), o brand equity depende da construcao
de associacOes fortes na mente do consumidor, a forma como essas associacGes sdo criadas
passa necessariamente pela qualidade das experiéncias proporcionadas. Em um ambiente
saturado de estimulos digitais, torna-se estratégico compreender de que modo marcas
conseguem estabelecer relagcbes auténticas, memoraveis e coerentes com seus publicos,
especialmente em territdrios culturais emergentes, como o nicho da wellness economy adotado
como recorte analitico neste estudo.

Diante disso, o presente trabalho tem como objetivo investigar como as marcas
constroem relacdes de valor por meio de experiéncias analdgicas em contextos ligados ao bem-
estar. Para isso, foi desenvolvido um modelo analitico que organiza quatro tipos de
experiéncias, sendo elas a situada, integrada, encenada e vetorial, a partir de dois critérios que
serdo explicados no decorrer deste documento: o contexto em que a experiéncia ocorre
(espontaneo ou induzido) e o papel desempenhado pela marca frente a ela (protagonista ou
coadjuvante). Embora as quatro categorias sejam apresentadas apenas para fins de estruturacédo
conceitual e organizacdo dos critérios de analise, o foco empirico se concentra exclusivamente
na experiéncia situada.

A metodologia adotada €, portanto, qualitativa e explorat6ria, estruturada em estudo de
caso multiplo. Foram examinadas trés ativacdes pertencentes a diferentes pilares da Wellness
Economy: o Café Natura Ekos (personal care e saude mental), a Mizuno Running Station
(atividade fisica) e a celebracdo de 18 anos da Beleza na Web (beleza e personal care). A
selecdo dos casos visa abranger setores distintos para identificar padres de atuagdo e
convergéncias estratégicas no uso da experiéncia situada como ferramenta de relacionamento
de marca. A partir dessas bases, o presente trabalho desenvolve-se na busca por compreender
como experiéncias analdgicas situadas podem fortalecer vinculos simbolicos e gerar valor de
marca, estabelecendo como frutos, por fim, a producao de hipoteses relevantes para pesquisas

futuras.
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2. BASE CONCEITUAL

2.1 As dimens6es do Brand Equity

Quando se fala em marca, é comum associa-la diretamente a elementos visuais, como
logotipos e simbolos, que identificam produtos e servicos. No entanto, no campo do marketing,
a marca assume um papel muito mais abrangente, funcionando como um ativo estratégico que
incorpora valores, significados e percepcOes capazes de influenciar o comportamento do
consumidor (Aaker, 1991). Essa definicdo revela que a marca ultrapassa a fungéo
identificadora, constituindo-se como um sistema de identidade e diferenciacdo que se forma nas
interacdes entre empresa e publico. Nesse sentido, conforme destacam Aaker (1991) e Keller
(2012), a marca é um componente essencial na geragdo de valor e na construgdo de vinculos
duradouros entre consumidores e organizagoes.

Com isso em mente, cabe-se ampliar a discussdo para conceitos tangentes ao universo
da marca. O conceito de patrimdnio de marca (brand equity, que neste estudo serd deveras
mencionado) surge, entdo, como um dos pilares centrais da gestdo de marcas e do marketing
contemporaneo. Segundo David A. Aaker (1991), trata-se do conjunto de ativos e passivos
associados ao nome e ao simbolo de uma marca que agregam ou reduzem valor a um produto
ou servico, tanto para o consumidor quanto para a empresa. Esses ativos incluem elementos
tangiveis e intangiveis, como reconhecimento, associacdes, percepcdes e experiéncias que
compdem a base simbdlica e emocional da marca. Assim, brand equity para Aaker (1991) é
resultado acumulado das interacGes e experiéncias entre o consumidor e a marca, moldando sua
percepcéo e fortalecendo seu valor ao longo do tempo.

Aaker (1991) identifica ainda quatro dimensdes principais que estruturam o patrimonio
de uma marca: lealdade, brand awareness, qualidade percebida e associacdes de marca. Esses
elementos se inter-relacionam e se reforcam mutuamente, configurando o valor simbdlico e
relacional que sustenta a marca. A lealdade é considerada o nucleo do brand equity, refletindo
0 comprometimento e a preferéncia do consumidor por uma marca especifica. O autor destaca
que a lealdade deve estar direcionada a marca, e ndo apenas ao produto, pois somente assim se
traduz em vantagem competitiva duradoura. Brand awareness, por sua vez, refere-se a sua
presenca na mente do consumidor, ou seja, a capacidade de ser reconhecida e lembrada no
momento da decisdo de compra. Essa dimensédo é construida pela associa¢do constante entre o

nome da marca e a categoria de produto, reforcada pela repeticdo e consisténcia de
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comunicagdo. Marcas amplamente reconhecidas tendem a gerar familiaridade e confianga, o
que aumenta as chances de serem consideradas no processo de escolha.

Outro elemento trazido por Aaker ¢ a qualidade percebida, definida por ele como “uma
sensagao intangivel e global sobre a marca” (1991, p. 85). Essa percepgao ¢ subjetiva e baseada
em fatores como desempenho, durabilidade, confiabilidade e aparéncia, formando o que o autor
chama de “contexto do produto”. A qualidade percebida exerce papel determinante no
comportamento do consumidor, pois antecipa a satisfacéo e, consequentemente, a lealdade. De
acordo com Uzir et al. (2025, apud Aaker, 1991), a percepcao de qualidade atua como variavel
antecedente a satisfacdo e a confianca na marca, que, por sua vez, fortalecem a lealdade do
consumidor.

As associacdes de marca, por fim, representam tudo o que o consumidor armazena em
sua memoria e relaciona a marca, que podem ser ideias, sentimentos, experiéncias e valores.
Segundo Aaker (1991), elas definem a identidade simbélica e influenciam diretamente a forma
como a marca € percebida. O autor explica que essas associacdes podem gerar valor ao criar
atitudes e sentimentos positivos que séo transferidos a marca, fortalecendo sua diferenciacéo e
relevancia. Em sintese, segundo o autor, o valor de uma marca deriva da interacdo entre as
dimensGes de lealdade, brand awareness, qualidade percebida e associagdes que, em conjunto,
formam a base do brand equity. Esse valor envolve dimensGes simbdlicas e experienciais que
consolidam a marca como um ativo estratégico capaz de orientar preferéncias e construir
relacionamentos duradouros com os consumidores.

Em complemento a essa analise, o estudo desenvolvido por Yoo, Donthu e Lee (2000)
propde uma ampliacdo do modelo de Brand Equity de Aaker (1991), ao considerar que 0S
elementos do marketing mix® atuam como antecedentes diretos das dimensdes que compdem o
valor de marca. Os autores partem do principio de que, embora o patriménio de marca seja
formado por varidveis perceptuais e simbdlicas como lealdade, qualidade percebida e
associagOes de marca, ela é fortemente influenciada pelas decisdes estratégicas de marketing,
sobretudo aquelas relacionadas aos 4 P’s classicos: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promogdo. Assim, a gestdo da marca é compreendida ndo apenas COomo um processo
comunicacional, mas também como o resultado integrado das politicas de marketing aplicadas

ao longo do tempo, conforme mostra o esquema abaixo:

5> O mix de marketing, ou composto mercadolégico, corresponde ao conjunto de decisdes gerenciais
tradicionalmente organizado nos quatro Ps: produto, preco, praca (distribuicdo) e promogéo, conforme
sistematizado por McCarthy (1960).
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Figura 1 — Framework Conceitual de Brand Equity

Valor paraa

empresa
Esforcos de Dimensdes
GO: )| (0 Brand || Brand Equity
Marketing .
Equity

Valor parao
cliente

Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000), tradugéo livre.

A pesquisa empirica realizada pelos autores envolveu doze marcas de diferentes
segmentos para examinar a relacdo entre 0 mix de marketing e as dimensdes do brand equity.
Os resultados demonstraram que o preco premium, a ampla distribuigéo, a imagem positiva dos
pontos de venda e o investimento continuo em publicidade estdo positivamente associados a
construcdo de brand equity. Em contrapartida, promoc@es de preco frequentes apresentaram
relacdo negativa com o valor de marca, uma vez que reduzem a percepc¢do de qualidade e
comprometem a lealdade do consumidor (Yoo; Donthu; Lee, 2000).

No que se refere ao componente de promocdo, que abrange as estratégias de
comunicacdo e publicidade, os autores aprofundam a discussdo sobre a relevancia do
investimento publicitario como mecanismo de fortalecimento da marca. Com base em Kirmani
e Wright (1989, apud Yoo; Donthu; Lee, 2000), argumenta-se que gastos elevados em
publicidade sinalizam que a empresa esta investindo em sua marca, o que implica percepcao de
qualidade superior. De forma semelhante, Aaker e Jacobson (1994, apud Yoo; Donthu; Lee,
2000) identificam relacdo positiva entre investimento em publicidade e qualidade percebida,
indicando que marcas que comunicam de forma consistente e duradoura tendem a consolidar-
se na mente do consumidor como simbolos de confiabilidade e valor.

Nesse sentido, a comunicagdo publicitaria € compreendida como ferramenta estratégica
que atua tanto na formacéo da consciéncia de marca (brand awareness) e lealdade, quanto na
criacdo e fortalecimento das associacdes simbolicas que compdem sua identidade perceptiva.

Yoo, Donthu e Lee (2000), ao citarem Hauser e Wernerfeldt (1990), destacam a funcéo
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cumulativa da publicidade na construcdo do valor de marca, ressaltando que sua repeticao

sistematica favorece o reconhecimento e a preferéncia do consumidor:

(A publicidade desempenha um papel central no aumento da consciéncia de marca,
bem como na criacdo de associacOes fortes. ProgramacOes publicitarias repetitivas
aumentam a probabilidade de que uma marca seja incluida no conjunto de
consideracéo, o que simplifica a escolha do consumidor e torna habitual a decisdo por
aquela marca. Assim, um maior volume de publicidade estd positivamente
relacionado a consciéncia e as associacfes de marca, o0 que contribui para
alavancagem de brand equity. (Hauser e Wernerfeldt, 1990, apud Yoo, Donthu e Lee,
2000, p. 198, traducdo nossa)

Ao evidenciar o papel estruturante da publicidade na consolidacéo do valor de marca, o
estudo reafirma que as estratégias de comunicacdo devem ser compreendidas como
investimentos de longo prazo. A¢bes de curto prazo, como promocdes de preco, podem gerar
ganhos imediatos, mas enfraquecem a consisténcia simbdlica e emocional da marca. Em
contraste, a comunicacao recorrente e a presenca sustentada da marca, especialmente quando
reforcam associacfes positivas e percepcdo de qualidade, constroem valor duradouro e
fortalecem a lealdade (Yoo; Donthu; Lee, 2000). Os autores demonstram empiricamente que
variaveis do mix de marketing, como prego premium, distribuicdo ampliada, imagem favoravel
de ponto de venda e investimento continuo em publicidade, atuam como antecedentes diretos
das dimensdes do brand equity, sendo a lealdade o fator de maior impacto na consolidacédo
desse valor.

A partir desses achados, Y00, Donthu e Lee (2000) mostram que o patrimonio de marca
néo se limita a um construto perceptual, mas se traduz em vantagens competitivas concretas. A
literatura mobilizada pelos autores indica que o brand equity esta associado a maior preferéncia
do consumidor, maior tolerancia a precos mais altos e niveis mais elevados de satisfacdo
(Zeithaml, 1988; Dodd; Monroe, 1985 apud Yoo; Donthu; Lee, 2000). Alem disso, marcas
fortes tendem a ampliar a probabilidade de recompra e a aumentar sua incluséo no conjunto de
consideragdo do consumidor, conforme demonstrado por Cobb-Walgren, Ruble e Donthu
(1995, apud Yoo; Donthu; Lee, 2000). Esses efeitos reforcam a afirmagéo de que brand equity
fornece vantagens competitivas sustentaveis as empresas (Bharadwaj; Varadarajan; Fahy,
1993), revelando que o valor simbdlico acumulado opera como um ativo estratégico capaz de
influenciar diretamente o desempenho mercadoldgico. Assim, 0s autores ressaltam que a gestéo
do patrimonio de marca deve ser entendida como uma pratica de longo prazo, fundamentada
em consisténcia, coeréncia e continuidade nas decisdes de marketing e comunicagédo, uma vez

que seus efeitos extrapolam percepcdes e impactam resultados de negdcio.
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Sob outra perspectiva, mas que converge com a considerada até entdo, Keller (2012)
sugere o entendimento de como brand equity pode ser construido. O autor define o termo como
0 processo de criar uma marca conhecida e dotada de associagdes fortes, favoraveis e Unicas na
mente do consumidor, ressaltando que o valor de uma marca deriva da maneira como ela é
percebida e lembrada. Essas associagdes as quais o autor se refere (e que neste estudo seréo
mencionadas algumas vezes) representam o0s vinculos cognitivos e emocionais que 0
consumidor estabelece com a marca a partir de experiéncias e significados simbolicos. Em
outras palavras, “uma associa¢ao de marca pode ser criada ao vincular a marca a uma memoria
que transmite significado aos consumidores” (Keller, 2012, p. 319). Assim, a forca do brand
equity para Keller (2012) depende da capacidade da marca de gerar e sustentar essas conexoes
simbdlicas ao longo do tempo.

Keller (2012) também destaca que essas associacdes podem ser primarias, formadas por
experiéncias diretas com o produto ou servi¢o, ou secundarias, quando a marca se vincula a
outras entidades que possuem significados proprios, como empresas, paises, personagens,
porta-vozes, eventos esportivos ou culturais e outras marcas. Segundo o autor, essas conexdes
indiretas permitem que o valor simbdlico de uma entidade seja transferido para a marca,

fortalecendo sua identidade e consolidando o brand equity como um ativo intangivel.

2.2 ldentidade e Personalidade de Marca

Se o patriménio de marca representa o valor percebido que emerge da relacdo entre
consumidores e empresas, a identidade de marca € o ponto de partida dessa construcao. Segundo
Kapferer (2008), a identidade consiste em seu nucleo conceitual e simbdlico, isto &, a esséncia
gue orienta 0 modo como a marca se apresenta, se comunica e é reconhecida pelo publico. Cabe,
por sua vez, esclarecer que a identidade se diferencia da imagem da marca quando é construida
a partir de seus valores, propésito e posicionamento ao passo que a imagem é fruto das
interpretacdes do publico e de suas experiéncias (Mindrut, 2015).

Ao objetivar a melhor compreenséao do termo, Kapferer (2008) propde, assim, o Prisma
de Identidade de Marca. O modelo é composto por seis dimensdes interligadas: fisico,
personalidade, cultura, relacionamento, reflexdo e autoimagem. O fisico corresponde aos
atributos tangiveis e visuais que tornam a marca reconhecivel, como logotipo, design, cores e
produtos. A personalidade se expressa no tom de voz e no estilo de comunicagéo, ou seja, na
maneira como a marca se comporta ¢ “fala”. A cultura, por sua vez, reflete o sistema de valores

e crengas que orienta suas agdes, muitas vezes ligado a origem, a missdo e ao propoésito
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organizacional. A dimens&o de relacionamento simboliza o papel que a marca desempenha na
relagdo com o consumidor, seja de autoridade, de parceria, de inspiragéo ou de cuidado. Enfim,
a reflexdo projeta o perfil do consumidor ideal enquanto a autoimagem reflete a forma como o
individuo se percebe ao consumir a marca. Essas seis facetas se integram para formar um
sistema no qual a marca é compreendida como uma entidade viva, coerente e dotada de
identidade prdpria (Kapferer, 2008).

Nesse sentido, enquanto Kapferer busca compreender a esséncia da marca a partir de
uma visdo estrutural e estratégica, Aaker (1997) propde uma leitura psicoldgica e simbolica ao
introduzir o conceito de personalidade de marca. Inspirada nos estudos de psicologia dos tragos
humanos, Aaker define a personalidade de marca como o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma marca, representando a forma como ela é percebida e personificada pelos
consumidores. A autora identificou cinco grandes dimensdes de personalidade aplicadas as
marcas: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Cada uma dessas
dimensdes agrega a marca tragos especificos como autenticidade, juventude, confiabilidade,
prestigio e resisténcia, respectivamente (Aaker, 1997).

Essas dimensdes permitem humanizar as marcas, atribuindo-lhes caracteristicas com as
quais os consumidores podem se identificar emocionalmente. Ao projetar tracos humanos, a
marca deixa de ser percebida como uma simples entidade comercial e passa a ser vista como
uma “pessoa” com quem o consumidor se relaciona simbolicamente (Aaker, 1997). A autora
argumenta que essa percepcao de humanidade facilita a criacdo de vinculos afetivos e reforca a
confianca e a preferéncia, transformando o consumo em uma forma de expressao pessoal.
Assim, segundo a autora, a personalidade de marca atua como uma ponte entre 0 campo
simbolico e o comportamental, influenciando atitudes, percepcdes e decisdes de compra.

Apesar de partirem de abordagens distintas, os modelos de Kapferer (2008) e Aaker
(1997) sdo complementares. Kapferer busca compreender quem a marca €, enfatizando sua
coeréncia interna, proposito e autenticidade, enquanto Aaker explora como a marca é percebida
como pessoa, destacando o papel da empatia e da emogéo na construcdo de vinculos. Enquanto
o prisma de Kapferer estrutura a marca como um sistema de significados que orienta todas as
suas manifestacGes, 0 modelo de Aaker traduz esses significados em tracos simbolicos e
emocionais capazes de gerar identificacdo e proximidade.

Dessa forma, ambos convergem na ideia de que marcas fortes sdo aquelas que articulam
uma identidade clara e uma personalidade consistente, capazes de comunicar coeréncia e gerar
conexdo emocional. A identidade oferece direcdo e substancia, enquanto a personalidade,

sensibilidade e expressdo. Essa integracdo entre esséncia e representacdo sustenta a construgédo
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de marcas que ndo apenas comunicam valor, mas também estabelecem rela¢6es simbolicas e
profundas com os consumidores. Nesse sentido, une-se a camada humana ao eixo central de
coeréncia estratégica que, unidos, contribuem para traduzir a esséncia da marca em experiéncias
significativas, o que abre portas para discussdes referentes a experiéncia de marca que serdo

abordadas adiante neste estudo.

2.3 Experiéncia de Marca

ApoGs compreender os conceitos relacionados a marca e seus desdobramentos tedricos,
é possivel avancar para a compreensdo do que sera considerado, neste estudo, como
experiéncia, especialmente no contexto da experiéncia de marca. E importante destacar,
primeiramente, que o termo “experiéncia” possui um significado amplo, aplicavel a diferentes
campos do conhecimento. No presente trabalho, contudo, a compreensdo do conceito de
experiéncia serd fundamentada nos estudos de comportamento do consumidor e marketing,
conforme proposto por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) no artigo “Brand Experience:
What Is 1t? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?”, que constitui a base tedrica adotada
para a analise a ser desenvolvida neste capitulo.

Antes do surgimento do conceito de experiéncia de marca, as pesquisas concentravam-
se nas experiéncias com o produto. De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), essas
experiéncias se manifestam em trés momentos distintos: na busca pelo consumidor por
informacdes sobre o produto, no momento de realizacdo da compra e, entdo, no ato do consumo.
A busca pelo produto envolve tanto o contato direto, por meio da manipulacdo e observacgéo
fisica, quanto o contato indireto, como ocorre em comunicacdes publicitarias ou apresentacoes
virtuais (Hoch e Ha, 1986; Kempf e Smith, 1998). Ja 0 momento da compra inclui a interacdo
com o ambiente de loja, com o atendimento e com as praticas de venda (Hui e Bateson, 1991;
Kerin, Jain e Howard, 2002). Por fim, a experiéncia de consumo diz respeito ao uso efetivo do
produto, envolvendo aspectos heddnicos e sensoriais (Holbrook e Hirschman, 1982; Arnould e
Price, 1993). Em sintese, todos 0s pontos de contato entre o consumidor e o produto, da
exposicdo em loja a0 modo como o produto ¢é projetado para o consumo, compdem 0 que 0S
autores denominam de experiéncia em relagdo ao produto.

Entretanto, com o avanco dos estudos sobre comportamento e marca, Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) ampliam essa perspectiva quando propdem o conceito de experiéncia de
marca. Segundo os autores, “quando os consumidores buscam, compram e consomem marcas,

eles sdo expostos ndo apenas aos atributos funcionais dos produtos, mas a uma variedade de
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estimulos especificos relacionados a marca” (Brakus; Schmitt; Zarantonello, 2009, p. 53). Esses
estimulos abrangem aspectos de design e identidade, como nome, logotipo e embalagem, bem
como elementos de comunicacdo de marketing e do ambiente onde a marca é comercializada
ou vivenciada (Brakus; Schmitt; Zarantonello, 2009). A partir desse entendimento, 0s autores
definem a experiéncia de marca como: “Respostas internas ¢ subjetivas (sensagdes, sentimentos
e cognicOes) e respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca que sao
parte de seu design e identidade, embalagem, comunicagdo ¢ ambiente” (Brakus; Schmitt;
Zarantonello, 2009, p. 53).

Essa definicdo, escolhida e adotada neste trabalho, permite compreender a experiéncia
de marca como uma reacdo complexa e subjetiva, que varia conforme o individuo e o contexto
em que ocorre. As experiéncias ndo sdo necessariamente positivas ou negativas, mas sim
interpretacdes pessoais que podem ser percebidas de formas distintas por diferentes
consumidores. Além disso, as experiéncias podem variar em intensidade e duracdo: algumas
sd0 espontaneas e passageiras, enquanto outras se desenvolvem de modo deliberado e
duradouro, tornando-se memorias que influenciam a satisfacéo e a lealdade do consumidor ao
longo do tempo (Brakus; Schmitt; Zarantonello, 2009).

E importante destacar, ainda, que o conceito de experiéncia de marca difere-se de outros
termos frequentemente associados as marcas, como atitude, envolvimento, apego,
encantamento e personalidade. De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), as
atitudes em relacdo a marca consistem em avaliacOes gerais baseadas em crencas ou reacoes
afetivas automaticas, enquanto a experiéncia de marca ndo se limita a um julgamento avaliativo,
mas envolve reacles especificas, sendo elas sensoriais, emocionais, cognitivas e
comportamentais provocadas por estimulos concretos. Da mesma forma, os autores distinguem
a experiéncia de marca de conceitos motivacionais e afetivos, como envolvimento e apego. O
envolvimento esta ligado as necessidades, valores e interesses que motivam o consumidor em
direcdo a um objeto (Zaichkowsky, 1985), ao passo que 0 apego a marca se refere a um vinculo
emocional forte, caracterizado por afeicéo, paixao e conexdo (Thomson; Macinnis; Park, 2005).
A experiéncia de marca, por outro lado, ndo pressupde um estado motivacional ou relacional:
ela pode ocorrer mesmo sem interesse consciente ou vinculo afetivo com a marca, uma vez que
se trata de uma reacdo direta a estimulos sensoriais e simbolicos.

O encantamento do cliente (customer delight) também se diferencia da experiéncia de
marca. Para Oliver, Rust e Varki (1997), o encantamento € uma resposta emocional intensa,
associada a surpresa e satisfacdo positivas. No entanto, conforme esclarecem Brakus, Schmitt

e Zarantonello (2009), a experiéncia de marca nao depende de surpresa nem se limita ao
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momento pds-consumo, podendo ocorrer sempre que ha interacdo direta ou indireta com a
marca. Por fim, a experiéncia de marca também é conceitual e empiricamente distinta da
personalidade de marca, mencionada com detalhes no tdpico anterior. Enquanto a personalidade
representa tracos humanos atribuidos a marca (Aaker, 1997), a experiéncia de marca envolve
sensacOes e emog0es reais, concretas e subjetivas, experimentadas pelo consumidor em contato
com os estimulos da marca (Brakus; Schmitt; Zarantonello, 2009).

A partir disso, a fim de investigar empiricamente o conceito de experiéncia de marca e
validar sua estrutura dimensional, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) conduziram uma série
de estudos quantitativos com consumidores, utilizando amostras formadas principalmente por
universitarios e frequentadores de centros comerciais. Nos experimentos iniciais, 0s autores
pediram aos participantes que avaliassem marcas amplamente conhecidas, como Adidas,
Nokia, Apple, Dell e BMW, por meio de itens desenvolvidos para captar respostas sensoriais,
afetivas, intelectuais e comportamentais. Essa etapa permitiu verificar se 0s consumidores
realmente distinguiam diferentes tipos de resposta subjetiva quando expostos as marcas, e se
tais reacOes se organizavam em fatores separados. A partir dessas avaliacdes, 0s autores
aplicaram andlises fatoriais para identificar a estrutura da escala proposta e refinar seus itens.

Nos estudos posteriores, 0s autores ampliaram o escopo metodoldgico utilizando
modelagem de equacdes estruturais para confirmar a solugdo de quatro dimensdes e testar o
papel preditivo da experiéncia de marca em relacdo a satisfacdo, personalidade percebida e
lealdade. Essas etapas finais envolveram novas amostras independentes e permitiram
demonstrar que a experiéncia de marca ndo apenas se diferencia de conceitos como atitude,
envolvimento e afeto, mas também exerce influéncia significativa em varidveis
comportamentais de longo prazo. Assim, o0 modelo apresentado pelos autores sintetiza esse
percurso empirico, traduzindo a experiéncia de marca em um construto multidimensional
validado estatistica e teoricamente.

A Figura abaixo, portanto, apresentada por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) com
base no estudo mencionado ha pouco, sintetiza 0 modelo estrutural desenvolvido que, por sua
vez, parte da nogdo de que a experiéncia é composta por quatro dimensdes principais: sensorial,
afetiva, intelectual e comportamental, que, em conjunto, formam o conceito de Brand

Experience.
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Figura 2 — Validade Discriminante e Preditiva da Escala de Experiéncia de Marca
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Fonte: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), traducéo livre.

Como breve contextualizacdo, segundo os autores (2009), dimensdo sensorial relaciona-
se as reacOes evocadas pelos sentidos e a forma como o design, a estética e a ambientacdo da
marca estimulam o tato, a viséo e a audi¢do. Esses elementos geram impressdes que favorecem
o reconhecimento e reforcam a diferenciacdo no imaginario do consumidor. J& a dimensdo
afetiva envolve as emocdes e sentimentos despertados pela interagdo com a marca, podendo
suscitar prazer, inspiracdo, nostalgia ou tranquilidade, conforme o contexto e o perfil do
publico. A dimensdo intelectual, por outro lado, refere-se a estimulacdo cognitiva que ocorre
qguando a marca desperta curiosidade, reflexdo ou pensamento criativo, convidando o individuo
a imaginar e interpretar. Por fim, a dimensdo comportamental abrange as acOes fisicas e 0s
modos de expressdo ou estilo de vida que a marca incentiva, englobando gestos, atitudes e
praticas que refletem o engajamento e a incorporagdo simbdlica da marca no cotidiano do
consumidor.

Tendo isso em vista, de acordo com o modelo, cada uma dessas dimensdes apresenta
coeficientes padronizados elevados, indicando que todas contribuem significativamente para a
formagé&o da experiéncia de marca, sendo as trés primeiras as mais determinantes. Isso confirma
que a vivéncia do consumidor com a marca é predominantemente construida por estimulos dos

sentidos, reacbes emocionais e processamento cognitivo, enquanto a dimensdo
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comportamental, embora relevante, apresenta impacto ligeiramente menor, refletindo a
natureza mais abstrata e simbdlica de determinadas interacdes com as marcas.

O modelo evidencia ainda uma relagéo direta e robusta entre experiéncia e personalidade
de marca, representada por um coeficiente estatisticamente significativo. Tal resultado
demonstra que as experiéncias vividas pelos consumidores sdo determinantes na formagao da
personalidade percebida das marcas, o que reforca a ideia de que atributos simbolicos, como
sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez (Aaker, 1997), emergem a partir
das vivéncias concretas que o consumidor tem com a marca. Assim, a personalidade nédo se
constitui apenas como uma projecdo simbdlica ou inferencial, mas como um reflexo direto da
experiéncia sensorial, emocional e cognitiva proporcionada pelas interacbes com a marca.
Dessa forma, a experiéncia desempenha um papel fundador na construcdo do significado da
marca, consolidando sua identidade de forma tangivel e memoravel.

Ademais, além de influenciar a personalidade, de acordo com o0 modelo em anélise, a
experiéncia de marca também impacta diretamente a satisfacdo ! e a lealdade do consumidor,
ainda que com intensidade moderada. Os coeficientes observados para ambas demonstram que
a experiéncia exerce efeitos positivos sobre esses construtos, tanto de maneira direta quanto
indireta. O caminho indireto ocorre por meio da personalidade da marca, que apresenta forte
relacdo com satisfacdo e, consequentemente, com lealdade. Essa mediacdo sugere que as
experiéncias vivenciadas moldam a personalidade percebida, e que esta, por sua vez, eleva os
niveis de satisfacdo, conduzindo a fidelizacdo. A satisfacdo também se mostra um elo
fundamental no modelo, com alto coeficiente em sua relacdo com a lealdade, confirmando que
a experiéncia e a personalidade convergem na construcdo de vinculos duradouros entre
consumidor e marca.

No modelo em questéo, analisa-se ainda um achado particularmente significativo para
o0 presente estudo: a lealdade aparece diretamente ligada a experiéncia de marca, sem qualquer
mediacéo entre esses dois construtos. No modelo estrutural apresentado por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009), a relacéo direta evidencia que as vivéncias proporcionadas pela marca
exercem impacto sem mediacgdes sobre o comportamento de fidelizagédo do consumidor. Essa
ligacdo indica que, independentemente da personalidade percebida ou da satisfacdo resultante,
a experiéncia propriamente dita ja é capaz de gerar vinculos duradouros pois, a partir do
momento em que ativa respostas sensoriais, emocionais, cognitivas e/ou comportamentais,
consolida preferéncias e habitos de escolha na perspectiva do consumidor. Em outras palavras,

a experiéncia ndo apenas contribui indiretamente para a lealdade por meio de outros atributos,
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mas opera como um fator autbnomo, capaz de fortalecer a conexao consumidor-marca a partir
das impressdes subjetivas evocadas no momento da interacao.

Com base nisso, pode-se dizer que as quatro dimensbes diretamente ligadas a
experiéncia de marca, embora distintas, ndo ocorrem isoladamente: um mesmo estimulo pode
ativar diferentes respostas simultaneamente, compondo uma vivéncia complexa e
multifacetada. Como destacam Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a experiéncia de marca
é um fendmeno subjetivo, holistico e continuo, que emerge da interacdo entre os estimulos que
a marca proporciona e as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais do consumidor,
desempenhando papel essencial na formacéo da satisfacdo, lealdade e personalidade percebida
da marca.

De modo geral, o modelo empirico proposto pelos autores comprova que a experiéncia
de marca possui papel preditivo e estruturante nas relacbes do consumidor com a marca. As
dimensGes sensorial, afetiva, intelectual e comportamental atuam como gatilhos perceptivos e
emocionais que fortalecem a personalidade da marca, influenciando atitudes e comportamentos
de longo prazo, como satisfacdo e lealdade. Assim, a pesquisa de Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) evidencia que o gerenciamento das experiéncias de marca ndo é apenas
uma estratégia estética ou comunicacional, mas uma ferramenta essencial de construcéo
relacional, capaz de traduzir a identidade da marca em vivéncias significativas, consistentes e
duradouras para o consumidor.

Por fim, diante da amplitude e complementaridade dos conceitos discutidos, sintetizam-
se a seguir os principais elementos tedricos que fundamentam este estudo, permitindo visualizar

de forma integrada as contribui¢des centrais de cada autor:
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Quadro 1 — Compilado de elementos, autores e descri¢cdes dos conceitos mencionados

Praca; Promocao

Conceito Elementos Autor(es) Descricao Sintética
Lealdade; Brand
Awareness; Conjunto de ativos perceptuais que geram
Dimensoes da Brand Qualidade J X i P p q ng .
i i D. Aaker (1991) valor @ marca e influenciam preferéncia,
Equity Percebida; ) . .

T confianca e vinculo com o consumidor.

Associacdes de
Marca
. . Esforgos de marketing que antecedem e
Marketing Efforts (4 Ps) Produto; Preco; | B. Yoo, N. Donthu & moldam as dimensdes do brand equity,

S. Lee (2000)

podendo fortalecé-lo ou enfraquecé-lo.

Identidade de Marca

Fisico;
Personalidade;
Cultura;
Relacionamento;
Reflexao;
Autoimagem

J.-M. Kapferer
(2008)

MNucleo estrategico e simbolico que define
gquem a marca €, orientando coeréncia e
significados em todas as manifestacoes.

Personalidade de Marca

Sinceridade;
Entusiasmo;
Competéncia;
Sofisticacao;
Robustez

J. Aaker (1997)

Tragos humanos atribuidos & marca,
permitindo identificagao emocionale
construcao de vinculos simbolicos.

Experiéncia de Marca

Sensorial; Afetiva;
Intelectual;
Comportamental

J. Brakus, B. Schmitt
& L. Zarantonello
{2009)

Respostas sensoriais, emocionais,
cognitivas e comportamentais evocadas
por estimulos da marca, influenciando
satisfacao, memdria e lealdade.

Fonte: Baseado nos conceitos discorridos acima, elaboracdo da autora, 2025.

2.4 Co-Criacao De Valor

Como mencionado no inicio deste estudo, a era da hiperconectividade, aliada a

consequente quebra da bipolaridade na comunicacao, resulta em transformac6es profundas néo

apenas no comportamento do individuo enquanto usuario digitalmente conectado, mas também

enquanto consumidor. O acesso ampliado & informagdo, somado a possibilidade de aprender,

compartilhar experiéncias e emitir opinides, redefine o papel do sujeito no contexto do

consumo: de isolado para conectado e de inconsciente para informado. O consumidor deixa,

assim, de ser passivo para tornar-se agente ativo na criacdo de valor, podendo participar da

construcdo simbolica dos produtos e servigos aos quais se relaciona (Prahalad & Ramaswamy

2004).
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O conceito de cocriacdo de valor introduzido por Prahalad e Ramaswamy (2004),
portanto, representa uma mudanga profunda no modo como as empresas compreendem e
constroem valor. Tradicionalmente, ele era concebido como algo criado pela empresa e
entregue ao consumidor. Na perspectiva da cocriagdo, porém, o valor passa a ser resultado das
interacdes entre empresa e consumidor, nas quais ambos participam ativamente da definicéo e

da experiéncia de consumo.

Figura 3 — Quadro de referéncia para criagdo de valor
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Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004), traducdo livre.

Essa virada desloca o consumidor de um papel passivo de receptor de produtos e
mensagens, para um papel ativo e colaborativo, em que ele se torna coprodutor de significado,
experiéncia e valor. Como dito ha pouco, a proposta de Prahalad e Ramaswamy (2004) esta
diretamente relacionada ao avango da conectividade e das novas tecnologias que, por sua vez,
permitem que consumidores expressem opinides, compartilhnem experiéncias e influenciam
decisbes em tempo real. Esse conceito se expressa, por exemplo, quando um consumidor decide
compartilhar em redes sociais se suas expectativas foram atendidas ou ndo por um produto ou
servigo adquirido, atitude essa que possibilita alcancar diretamente outros consumidores e,
inclusive, a prépria empresa.

Com isso, vé-se o surgimento da necessidade de investir ndo apenas na qualidade dos
atributos tangiveis oferecidos por produtos e processos das empresas, mas na infraestrutura das

experiéncias de interacdo entre elas e seus consumidores:
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A qualidade depende da infraestrutura de interacdo entre empresas e consumidores,
voltada para a capacidade de gerar uma variedade de experiéncias. A empresa deve
inovar eficientemente em “ambientes de experiéncia”, que possibilitem a diversidade
de experiéncias de cocriagdo. Deve construir uma “rede de experiéncias” flexivel, que
permita que os individuos co-construam e personalizem suas préprias experiéncias.
(Prahalad e Ramaswamy, 2004)

A partir disso, os autores sintetizam o processo de cocriacdo no modelo DART, formado
pelos pilares Diélogo, Acesso, Risco e Transparéncia. O Dialogo refere-se a interagdo continua
e horizontal entre empresa e consumidor, que substitui a comunicacdo unilateral da era
industrial. O Acesso diz respeito a abertura de informacdes, recursos e experiéncias que
permitem ao consumidor compreender e participar da oferta de valor. O Risco envolve o
reconhecimento de que caracteristicas adversas também devem ser compartilhadas, uma vez
que a cocriacdo pressupde confianca e responsabilidade muatuas e, por fim, a Transparéncia é a
base que sustenta essa relacdo, garantindo autenticidade, legitimidade e credibilidade ao
processo. A combinacdo desses elementos cria um ambiente de coproducdo simbdlica e
experiencial, em que o valor emerge ndo apenas do produto, mas do engajamento relacional
(Prahalad & Ramaswamy 2004). Assim, o consumidor deixa de ser apenas um comprador e
passa a ser um parceiro ativo na criacao de significado e experiéncia que, de acordo com 0s
autores, redefinem o papel das marcas e inauguram uma nova logica de mercado, centrada no

dialogo e na personalizacao.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E WELLNESS ECONOMY

Nas ultimas décadas, o comportamento de consumo passou por transformacdes
profundas impulsionadas pela digitalizacdo, pela conectividade e pela superexposicdo a
estimulos visuais e informacionais. O avango tecnoldgico e a consolidagdo das redes sociais
modificaram ndo apenas a forma como as pessoas consomem, mas também o que esperam das
marcas e da prépria experiéncia de consumo. Se, em um primeiro momento, a ldgica
predominante era a da eficiéncia e da conveniéncia, ou seja, o consumo funcional®, hoje o que
se observa € um movimento em dire¢do ao consumo experiencial e simbolico, em que a vivéncia
e o significado associado ao produto ou servico ganham centralidade (Schmitt, 1999; Holbrook;
Hirschman, 1982).

Nesse novo cenério, surge o conceito de Economia da Atencéo, proposto inicialmente
por Herbert A. Simon (1971), ao afirmar que, em um mundo onde a informacéo é abundante, a
atencdo humana se torna o recurso escasso. Posteriormente, Michael Goldhaber (1997) retomou
a discussao, destacando que na era digital a atencdo é a nova moeda de troca, um bem disputado
entre empresas, criadores e plataformas. Essa perspectiva ganhou forca com o crescimento
exponencial do consumo de midia online, em especial ap6s a ascensao das redes sociais, nas
quais o tempo de tela e 0 engajamento passaram a ser as principais métricas de sucesso
(Davenport; Beck, 2001).

Contudo, o excesso de estimulos, notificacdes e conteudos gerou o efeito contrario ao
desejado: a fadiga digital’. Pesquisas recentes demonstram que o publico estd mais cansado e
menos engajado com o fluxo constante de informagdes. O relatério “Digital Consumer Trends
2024 da Deloitte (2024) revelou que 58% dos usuarios afirmam sentir-se sobrecarregados com
a quantidade de informagdes digitais que consomem diariamente, enquanto 42% relatam tentar
ativamente reduzir o tempo de uso de redes sociais. Da mesma forma, uma pesquisa da Axios
(2023) aponta que o tempo médio de atencdo do usuario em plataformas digitais caiu 47% nos
ultimos cinco anos. Esses dados evidenciam que, na economia da atengdo, a disputa por

visibilidade se tornou também uma fonte de exaustdo e desconexdo emocional.

® O termo refere-se a decisGes orientadas por atributos utilitarios, como preco, conveniéncia e eficiéncia,
priorizando a solucéo pratica oferecida pelo produto ou servigo (Holbrook; Hirschman, 1982).

" Fadiga digital € o conjunto de efeitos fisicos, emocionais e cognitivos decorrentes da exposigio excessiva a
estimulos digitais, como exaustéo, desconcentragdo e reducdo do engajamento (Deloitte, 2024).
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Essa saturagcdo tem levado os consumidores a buscar formas mais auténticas e
significativas de se relacionar com o mundo, priorizando o que é real, palpavel e
emocionalmente relevante. Estudos de Pine e Gilmore (1999) ja antecipavam essa transicdo ao
apresentar o conceito de Economia da Experiéncia, no qual o valor de um produto é ampliado
pela experiéncia que ele proporciona. Hoje, esse movimento se intensifica como resposta a
hiperconectividade e a superficialidade das interagdes digitais. Segundo pesquisa do Global
Wellness Institute (2023), 73% das pessoas afirmam estar dispostas a investir mais em
atividades que proporcionem bem-estar fisico e emocional, e 64% valorizam mais experiéncias
presenciais do que interagdes virtuais. Esses dados reforcam a ideia de que 0 comportamento
de consumo atual estd orientado para a busca por presenca, pertencimento e proposito,
substituindo o imediatismo pela profundidade (Lipovetsky, 2005; Bauman, 2001).

Alinhado a essa tendéncia, Mariana Matos (2025) em sua coluna Conexao Real na Era
da Distracéo, publicada no portal Nosso Meio, observa que as marcas precisam compreender o
novo papel da ateng@o como simbolo de valor cultural. Para a autora, “em meio a feeds infinitos
e distragcdes constantes, a conexao real se tornou um bem de luxo. As marcas que entendem isso
criam experiéncias que ndo competem por atencdo, mas que oferecem presenca. No fim das
contas, tempo e experiéncia sdo o novo luxo.” Essa reflexao refor¢a a nogdo de que o valor
percebido de uma marca passa a depender de sua capacidade de gerar experiéncias que
promovam qualidade de presenca e significado, e ndo apenas visibilidade.

A partir dessa logica, as marcas contemporaneas sao desafiadas a repensar suas
estratégias de comunicacdo e relacionamento, migrando de uma abordagem voltada a
performance para uma centrada na criacdo de experiéncias genuinas, humanas e
emocionalmente relevantes. Nesse contexto, como destaca Matos (2025), a atencdo néo se
compra, mas se conquista com presenca, contetido e conexao verdadeira.

E nesse contexto de hiperconectividade, fadiga digital e busca por autenticidade que se
observa o crescimento expressivo da chamada “Wellness Economy”, ou economia do bem-estar.
O termo, amplamente difundido pelo Global Wellness Institute (GWI, 2023), refere-se ao
conjunto de setores econémicos voltados & promocdo da saude fisica, mental e emocional,
englobando desde alimentagdo saudavel e atividade fisica até turismo de bem-estar, beleza,
mindfulness® e conexdes sociais. A Wellness Economy propde uma visdo ampliada de consumo
que vai além da compra de produtos, incorporando préaticas, habitos e experiéncias que

contribuem para uma vida mais equilibrada e significativa.

8 Préticas de atencdo plena voltadas ao desenvolvimento de consciéncia e presenga no momento presente,
amplamente estudadas na psicologia contemporanea (Kabat-Zinn, 2003).
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De acordo com o Global Wellness Economy Monitor (2023), o mercado global de bem-
estar atingiu a marca de US$ 5,6 trilhdes em 2023, com previsao de alcangar US$ 8,5 trilhGes
até 2027, crescendo a uma taxa anual de 8,6%. Entre os segmentos que mais se expandem estdo
0 wellness tourism (+36,9%), o fitness e mind-body (+21%) e o personal care & beauty
(+15,6%). No Brasil, o setor também apresenta forte crescimento: o Relatério Future of
Wellness 2024, do GWI, aponta que 76% dos brasileiros afirmam ter adotado ao menos um
novo habito de autocuidado nos Gltimos dois anos, evidenciando o aumento do interesse por
salde integral e experiéncias de bem-estar no cotidiano.

Os pilares que compdem essa economia podem ser organizados, segundo o0 GWI (2023),
em dez grandes areas interconectadas: bem-estar pessoal (personal care, beauty & anti-aging);
alimentacdo saudavel e nutricdo; atividade fisica e esportes; turismo de bem-estar; salde
mental; ambientes saudaveis e sustentaveis; medicina preventiva e tradicional; economia do
sono; mindfulness e espiritualidade; e comunidades de bem-estar. Essas dimensdes mostram
que o bem-estar, mais do que uma tendéncia, tornou-se um novo paradigma cultural e
econémico, baseado na ideia de que cuidar de si, do outro e do ambiente € também um ato de
consumo consciente e identitario (Becker, 2021; Piller, 2022).

Além dos hébitos individuais, cresce também o papel das comunidades de bem-estar
como novas formas de pertencimento social. A pesquisa “The Future of Wellness” (McKinsey,
2022) indica que 67% dos consumidores globais afirmam sentir-se mais motivados a manter
habitos saudaveis quando fazem parte de grupos ou comunidades que compartilham dos
mesmos valores. Esse movimento reflete a transicdo do “eu” para o “nds”: em meio a
desconexdo digital, as pessoas buscam relacbes mais tangiveis e coletivas, reconstruindo o
senso de pertencimento em espagos reais, como academias, cafés, eventos, retiros e
experiéncias compartilhadas. Assim, o bem-estar deixa de ser uma pratica privada para se tornar
um fendmeno social e cultural.

O crescimento da Wellness Economy, portanto, ndo pode ser dissociado da saturagao
digital e da economia da atencéo. Diante de um ambiente saturado de estimulos e de relagdes
mediadas por telas, o bem-estar surge como antidoto a sobrecarga informacional e como
resposta ao desejo crescente por equilibrio, pausa e reconexdo com 0 corpo e com 0 tempo
presente (Matos, 2025; Lipovetsky, 2005). A busca por experiéncias analdgicas, ritualisticas e
sensoriais como yoga, meditacédo, esportes ao ar livre e cafés com propdsito traduz um novo
valor social: o de “estar presente”.

Marcas inseridas nesse contexto passam a atuar como mediadoras de experiéncias que

conectam o individuo a esse ideal de bem-estar, ressignificando o consumo como uma forma
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de autocuidado e expressao identitaria. Como aponta o relatério da McKinsey (2022), “o
consumidor contemporaneo deseja que as marcas ndo apenas oferecam produtos saudaveis, mas
que representem um estilo de vida saudavel”. Esse reposicionamento torna-se estratégico em
uma era em gue a atencao € escassa, mas o desejo por equilibrio e proposito € crescente. Assim,
a Wellness Economy consolida-se como resposta direta a era da distracdo, deslocando o foco da
visibilidade para a vitalidade e da performance para a presenca.

3.1 Comunidades

O conceito de comunidade vem sendo amplamente estudado nas ciéncias sociais e no
marketing, refletindo uma das mais importantes transformac@es do consumo contemporaneo: a
busca por pertencimento. Segundo Wenger (1998), comunidades se formam quando individuos
compartilham préticas, repertdrios e significados que fortalecem a identidade coletiva, em que
aprender e participar tornam-se atos de coesdo social. Maffesoli (1996), ao discutir “o tempo
das tribos”, propde que a modernidade liquida é marcada pela formag&o de microgrupos unidos
por paix0es, crencas ou estilos de vida comuns, mais do que por instituicdes. Essas
comunidades se organizam em torno de valores e experiéncias partilhadas, gerando vinculos
emocionais e simbdlicos entre seus membros (Cova, 2002). No contexto contemporaneo, tais
coletividades atuam como espacos de construcdo identitaria, onde o individuo encontra
reconhecimento e sentido de pertencimento, em contraponto a fragmentacéo tipica da era digital
(Bauman, 2001).

No universo do consumo, essas comunidades passam a desempenhar papel fundamental
na mediacao entre marcas e consumidores. Muniz ¢ O’Guinn (2001) definem as comunidades
de marca como grupos formados por consumidores que compartilham um conjunto de valores,
simbolos e narrativas associadas a uma marca. Para esses autores, a marca se torna um ponto
de ancoragem simbdlica, capaz de gerar rituais e tradicdes que reforcam o vinculo emocional
entre consumidores e empresa. Estudos mais recentes mostram que essas comunidades tém
impacto direto na lealdade e co-criagdo de valor, tornando-se uma poderosa forma de capital
social® para as organizacdes (Brodie et al., 2013; Schau; Muiiiz; Arnould, 2009). De acordo

com pesquisa de Wagner (2023), 51% dos consumidores afirmam sentir-se mais conectados a

° No marketing, capital social refere-se ao conjunto de relagées, normas e interagdes que fortalecem vinculos
entre consumidores e ampliam o valor simboélico associado a marca (Schau; Mufiiz; Arnould, 2009).
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marcas que promovem espacos de interacao e pertencimento, demonstrando que o0 engajamento
comunitario é hoje um ativo de marca.

As comunidades também podem atuar como extensdes simbolicas da marca, seja por
meio de grupos espontaneos que se apropriam de seus valores, seja pela criacdo intencional de
comunidades organizadas pela propria empresa. Nesse sentido, a marca pode tanto se associar
a uma comunidade existente, como as de corrida, yoga ou café, quanto cultivar a sua propria,
transformando clientes em membros e defensores. Esse fendmeno € potencializado pelas redes
sociais, que ampliam a visibilidade e a frequéncia das interac6es, consolidando ecossistemas
em que a marca se torna mediadora de relagdes sociais (Arvidsson, 2005; Cova; Pace; Skalén,
2015). Um estudo publicado pela Journal of Marketing Development and Competitiveness
(2024) aponta que comunidades ativas em torno de marcas geram aumento médio de 18% no
engajamento digital e 12% na intencdo de recompra, evidenciando o papel estratégico dessas
redes.

Dentro desse contexto, os influenciadores emergem como catalisadores de comunidades
e agentes de socializacdo de marca pois, mais do que promotores de produtos, eles constroem
microcomunidades de estilo de vida ao redor de si, estimulando habitos, praticas e valores
compartilhados. Segundo o relatério Influencer Economy Report (GreenBook, 2025), 68% dos
consumidores afirmam seguir influenciadores ndo apenas por recomendacdo de produtos, mas
por identificacdo com seus valores e rotinas. Essa dindmica torna os influenciadores mediadores
culturais (Holt, 2002), ou seja, agentes capazes de traduzir simbolos de marca em narrativas
auténticas, que inspiram pertencimento e coesao social.

A relacdo entre comunidades e a Wellness Economy, entdo, é particularmente
significativa, pois o bem-estar se consolida como novo eixo de agregacdo social. Segundo o
Global Wellness Institute (2023), 67% das pessoas afirmam manter habitos saudaveis com
maior consisténcia quando inseridas em grupos ou comunidades com os mesmos valores. O
mesmo estudo aponta que o mercado global de comunidades de bem-estar movimentou US$
1,1 trilhdo em 2023, integrando préaticas como corrida, meditacdo, yoga e nutricdo consciente.
Becker (2021) destaca que o bem-estar deixou de ser uma pratica individual para se tornar um
fendmeno coletivo e cultural, em que a conexao social é parte essencial da satde integral. Nessa
perspectiva, comunidades de bem-estar funcionam como espacos hibridos, sejam eles digitais
ou presenciais, que oferecem aos individuos ndo apenas suporte emocional e fisico, mas
também uma experiéncia simbdlica de pertencimento, propésito e equilibrio (Yeung; Johnston,
2022).
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Assim, as comunidades contemporéneas, sejam elas de marca, de estilo de vida ou de
bem-estar, representam um movimento de recomposi¢cdo do laco social no consumo. Elas
transformam a relacdo marca-consumidor em uma relacdo marca-pessoa-grupo, deslocando o
foco do produto para a experiéncia compartilhada e do que € individual para o coletivo. Para as
marcas, participar ou fomentar essas comunidades é uma forma de integrar-se culturalmente e
espontaneamente, legitimar-se e gerar valor simbdlico em um contexto em que atencdo e bem-

estar sdo as novas métricas de relevancia.

3.2 Economia da Experiéncia

No tdpico anterior, discutiu-se como o cenario contemporaneo, marcado pela economia
da atencdo, saturacdo digital e busca por conexdes reais e significativas, vém redefinindo os
modos de consumo e o relacionamento entre individuos, e com as marcas ndo é diferente. Em
meio ao excesso de estimulos digitais e a fragmentacao da atencdo, 0os consumidores passaram
a valorizar experiéncias auténticas, presenciais e emocionalmente memoraveis, o que revela um
movimento de transi¢do de um modelo centrado na informagéo e na conveniéncia para um
baseado na vivéncia e na imersdo. E nesse contexto que ganha forga o conceito de Economia
da Experiéncia, proposto por B. Joseph Pine Il e James H. Gilmore (1998) no artigo seminal
Welcome to the Experience Economy, publicado na Harvard Business Review.

Segundo Pine e Gilmore (1998), o valor econémico evoluiu historicamente em quatro
grandes estagios: economia agréaria, economia industrial, economia de servicos e, por fim, a
economia de experiéncias. Essa transi¢do reflete o deslocamento do foco da producéo e do
consumo de bens tangiveis para a entrega de sensacdes e significados intangiveis. Na economia
agraria, o valor residia na extracdo de recursos naturais; na industrial, na manufatura de bens; e
na de servigos, na entrega de conveniéncia e personalizacdo. J4 na economia da experiéncia,
entdo, o valor passa a estar na encenacdo de experiéncias memoraveis que envolvem emocional
e sensorialmente o consumidor. Pine e Gilmore (1998, p. 98) afirmam que “as empresas
encenam experiéncias quando utilizam servicos como palco e bens como aderecos, criando
eventos que engajam o individuo de maneira pessoal e inesquecivel”. O quadro “Economic
Distinctions™ abaixo sintetiza essas diferengas: enquanto nas economias anteriores o comprador
era um usudrio ou cliente, na economia da experiéncia ele torna-se um convidado. O produto
deixa de ser unicamente entregue e armazenado, para ser vivido ao longo de uma duragéo

temporal, e o fator de demanda deixa de ser a utilidade ou o beneficio e passa a ser a sensacao.
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Assim, 0 que gera valor é propriamente a experiéncia composta por atributos de esséncia

personalizada, emocional e contextualizada.

Figura 4 — Diferencas entre estruturas econdmicas
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Fonte: Pine e Gilmore (1998), traducéo livre.

Nesse contexto, o valor experiencial ndo se restringe ao produto ou servigo, mas emerge
do encontro entre marca e consumidor, mediado por significados culturais, simbdlicos e
afetivos. De acordo com Schmitt (1999), o marketing experiencial propde que as marcas devem
engajar os consumidores por meio de cinco dimensdes principais: sensacdes, emocdes,
cognicdo, acdo e relacdo. Essas dimensdes demonstram que o papel das empresas na economia
da experiéncia é orquestrar contextos simbolicos capazes de gerar vinculos emocionais e
relacionais com os consumidores. Assim, 0 CONSUMO passa a representar ndo apenas uma acéo
funcional, mas um ato identitario e expressivo, no qual o individuo projeta seus valores e busca
pertencimento social.

Além disso, a experiéncia é um espaco de cocriacdo de valor, em que o consumidor
participa ativamente da construcdo do significado da interagdo com a marca, como afirmam
Prahalad e Ramaswamy (2004). Os autores ressaltam que o valor ndo é mais produzido pela
empresa e entregue ao consumidor, mas cocriado nas interacGes entre ambos, conceito ja
discutido detalhadamente anteriormente no trecho 2.4 deste trabalho. Nessa perspectiva, a
experiéncia se torna um meio privilegiado para o exercicio dessa cocriagdo, pois € nela que o
consumidor assume papel de protagonista, colaborando, reagindo e reinterpretando o que é
oferecido.

Essa relagdo também pode ser compreendida a partir da no¢ao de simbiose entre marcas
e contextos culturais, proposta por Holt (2002), segundo a qual as marcas adquirem relevancia
ao se apropriarem de significados preexistentes no imaginario coletivo. Ao criar experiéncias
ancoradas em referéncias culturais ja familiares, as marcas ndo apenas comunicam, mas

também participam ativamente de ecossistemas simbolicos. Nesse sentido, a brand experience
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se manifesta como um ecossistema, nas palavras de Schmitt (1999) e Pine e Gilmore (1999),
em que o valor emerge da interacdo dindmica entre individuos, espacos, objetos e narrativas. A
experiéncia, portanto, ndo € um evento isolado, mas parte de um contexto coletivo que envolve
codigos culturais, comportamentos e identidades compartilhadas.

Pine e Gilmore (1999) identificam ainda quatro formas possiveis de envolvimento entre
consumidores e experiéncias, sendo elas a de entretenimento, educacional, escapista e estética,
diferenciadas pelo grau de participacdo do individuo (ativa ou passiva) e pelo tipo de conexdo
com o evento (absorcdo ou imersdo). Como breve contextualizacdo, no entretenimento, o
consumidor participa de forma passiva e absorve a experiéncia, como em um show ou filme,
enquanto no educacional ha uma absorcdo ativa, pois o individuo aprende e interage
cognitivamente. JA 0 escapista envolve imersdo e participacdo ativa, como em esportes,
games ou viagens. Por fim, o estético caracteriza experiéncias de imersdo passiva, em que 0
consumidor se entrega a0 ambiente, como ao visitar uma exposi¢ao ou espaco natural. Esses
quatro reinos servem de base para compreender as multiplas possibilidades de design
experiencial, permitindo identificar como as marcas constroem vivéncias significativas, seja

pela estética do espaco, interacdo social, aprendizado ou sensa¢do de fuga e pertencimento.

Figura 5 — Os quatro reinos da experiéncia
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Fonte: Fonte: Pine e Gilmore (1998), traducdo livre.
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Os autores afirmam que as experiéncias mais impactantes no contexto da Economia da
Experiéncia sdo aquelas capazes de integrar simultaneamente 0s quatro reinos propostos.
Segundo ¢les, “as experiéncias mais ricas abrangem aspectos dos quatro reinos” (Pine; Gilmore,
1999, p. 39), de modo que a combinagéo dessas dimensdes amplia o envolvimento sensorial,
emocional e cognitivo do individuo, tornando a vivéncia mais memoravel e significativa. Eles
afirmam ainda que, quando uma experiéncia atinge o ponto de intersecdo entre os quatro reinos,
ela alcanca “sua expressdo mais plena e envolvente” (PINE; GILMORE, 1999), fortalecendo
seu potencial de gerar valor simbdlico, criar memorias duradouras e transformar a relagdo do
consumidor com a marca.

Hoje, o conceito de economia da experiéncia se expande e se ressignifica frente as
transformacdes digitais, sociais e culturais. De acordo com Pine e Gilmore (2011), 0 mundo
vive a renascenca da experiéncia em que consumidores, saturados por estimulos digitais e pela
superficialidade das interacfes online, buscam vivéncias mais imersivas, auténticas e
presenciais. Esse fendmeno conecta-se diretamente a l6gica da economia da atencdo e ao
crescimento da wellness economy, como discutido anteriormente: em um mundo
hiperconectado, as pessoas buscam desacelerar, se reconectar e viver o real. Nesse contexto, as
experiéncias tornaram-se ativos econdémicos estratégicos, pois proporcionam diferenciacéo e
fidelizacdo em mercados saturados. Marcas que compreendem a centralidade da experiéncia e
a projetam de modo sensivel, inclusivo e coerente com o estilo de vida do consumidor,
constroem relagfes duradouras baseadas em significado e emocdo, consolidando um tipo de

valor que transcende o produto e se ancora no simbolico e no vivencial atrelado a marca.

3.3 Tipologias de Experiéncia

Como visto no capitulo anterior, ao discutir a Economia da Experiéncia, Pine e Gilmore
(1999) propGem os quatro reinos da experiéncia (entretenimento, educacional, escapista e
estético) que sdo organizados a partir da forma de participacdo do individuo (ativa ou passiva)
e do tipo de envolvimento com a experiéncia (absorc¢éo ou imerséo). Esse modelo oferece uma
base solida para compreender que tipo de experiéncia esta sendo ativada. No entanto, para 0s
objetivos deste estudo, interessa aprofundar ndo apenas a natureza da experiéncia, mas também
onde ela acontece e como a marca se insere nesse contexto. Em outras palavras, parte-se de

Pine e Gilmore como referéncia conceitual, mas propde-se a seguir um desdobramento analitico
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voltado a compreensdo do l6cus da experiéncia e do papel desempenhado pela marca na sua
configuracao.

Para isso, este trabalho propde um modelo composto por dois eixos analiticos. O
primeiro eixo, denominado “contexto da experiéncia”, distingue entre contexto espontaneo e
contexto induzido. Entende-se por contexto espontaneo aquele em que a experiéncia ocorre em
um ambiente ja integrado a rotina do consumidor, isto é, uma pratica ou espago cotidiano que
ele realiza ou frequentaria independentemente da presenca da marca. S8o exemplos desse
contexto cafés, parques, praias, academias, e shoppings enquanto cenario de circulagéo e lazer.
Nesses casos, a motivacao principal que leva o individuo ao local ou a prética é anterior a marca
que, por sua vez, é um elemento adicional que se insere em um cenario de vida ja existente. Por
outro lado, o contexto induzido refere-se a situacdes em que o ambiente e a ocasido experiencial
sdo criados artificialmente e ndo fazem parte da rotina espontanea do publico. Trata-se de
eventos, espagos temporarios ou estruturas concebidas e intencionadas especificamente pela
marca, como casas de marca, arenas tematicas, corridas proprietarias, festivais ou ativacoes
especiais que, por sua vez, ndo existiriam fora de um projeto intencional.

O segundo eixo, denominado “papel da marca”, diferencia entre marca protagonista e
coadjuvante no envolvimento com a experiéncia. Considera-se que a marca atua como
protagonista quando ela concebe, estrutura e lidera a experiéncia, definindo o conceito, o roteiro
e os elementos centrais que organizam e conduzem a vivéncia do publico. Nessa condicdo, a
experiéncia ¢ reconhecida pelo consumidor como algo “da marca”, ainda que ocorra em um
espaco cotidiano. Dessa forma, a narrativa, 0 convite e 0s recursos principais sao claramente
atribuidos a iniciativa da empresa. Por outro lado, a marca coadjuvante é aquela que ndo cria a
experiéncia principal, mas se associa a um contexto pré-existente, seja ele uma rotina individual
ou préatica coletiva, contribuindo para qualifica-lo, amplia-lo ou apoia-lo independentemente de
sua natureza espontanea ou induzida. Nessa situacdo, a presenca da marca é complementar,
muitas vezes percebida como suporte, servico, patrocinio ou camada adicional de valor, sem

deter o controle total do ambiente ou da motivacdo central do publico dentro do contexto.
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Figura 6 — Modelo proposto para analise especifica de experiéncias de marca

Contexto Induzido

Encenada Vetorial

Marca Protagonista Marca Coadjuvante

Integrada Situada

Contexto Espontdneo

Fonte: Pela autora, 2025

A partir da combinacéao desses dois eixos, contexto (espontaneo ou induzido) e papel da
marca (protagonista ou coadjuvante), sdo propostos para este estudo quatro formas de
experiéncia de marca: experiéncia situada, integrada, encenada e vetorial. Cada um desses tipos
resulta da interseccdo entre o lugar onde a experiéncia acontece e 0 modo como a marca nela
se insere, permitindo qualificar com maior precisdo o tipo de presenca e abordagem da marca
na vida do consumidor. Cabe reforgar ainda, que as tipologias propostas acima apenas
contribuirdo para a organizacdo da posterior analise, visto que sugerem uma nova forma de
condensar ou segregar os tipos de experiéncia de marca existentes em novos quadrantes, a fim
de analisa-las pela otica dos elementos especificos que compdem cada critério. Tendo isso em
vista, faz-se necessario o entendimento de cada conceito, parte essencial para compreenséo das
hipdteses futuras e que se estabelecera nos préximos paragrafos.

Experiéncia Situada: corresponde & combinagdo entre contexto espontaneo e marca

coadjuvante. Nesse caso, 0 consumidor se engaja em uma pratica que ja faria, como tomar um
café, trabalhar em um espago de convivéncia, correr em um parque e almogar com amigos. A
marca, entdo, se insere diretamente nesse fluxo, contribuindo para qualificar a experiéncia que
o individuo jateria em sua rotina. A motivacao principal para a acdo é anterior a marca: a pessoa
iria aquele lugar ou realizaria aquela atividade independentemente dela. A marca, ao se fazer
presente, oferece produtos, servi¢os ou estimulos que se articulam organicamente com a

experiéncia cotidiana, sem desviar seu proposito central. Nesse tipo, a relacdo da marca com a
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experiéncia vivida € direta, pois incide sobre aquilo que o consumidor ja faria ancorado em uma
motivagédo que néo foi criada pela marca.

Experiéncia_integrada: resulta da interseccdo entre contexto espontaneo e marca

protagonista. Aqui, a experiéncia ainda ocorre em um ambiente que faz parte do repertorio
cotidiano do consumidor, como praias, parques ou shoppings, mas a marca assume o papel de
criadora da intervencéo especifica vivida naquele espaco. A pessoa poderia usufruir do mesmo
lugar sem a marca, mas a experiéncia oferecida por ela ndo existiria sem a sua iniciativa. Trata-
se, entdo, de acBes em que a empresa introduz uma infraestrutura ou proposta propria no
cotidiano, como academias ao ar livre montadas em praias urbanas, pistas de skate instaladas
em parques publicos ou &reas tematicas criadas dentro de um shopping. Nesses casos, a relagcdo
da marca com a experiéncia € parcial: ela cria uma camada adicional de experiéncia dentro de
um contexto gque nao é seu, oferecendo uma opcéo de participacdo que o consumidor pode ou
ndo escolher integrar a sua rotina naquele espaco e momento.

Experiéncia encenada: combina contexto induzido com a marca protagonista. Nesse

tipo, a marca cria ndo apenas a interacdo, mas também o proprio ambiente e a ocasido
experiencial. O contexto é encenado, ou seja, é construido deliberadamente como palco para a
vivéncia da marca. A experiéncia s6 acontece porque a marca decidiu institui-la, seja por meio
de casas tematicas, arenas temporarias, corridas proprietarias, festivais ou espagos imersivos
dedicados a exploracdo de seu proprio territério simbolico. Aqui, a motivacdo do consumidor
estd diretamente ligada a iniciativa da marca: ele se desloca até aquele lugar especificamente
para viver a experiéncia proposta. A relacdo marca-experiéncia é, portanto, direta, uma vez que
a jornada, do convite a permanéncia, é integralmente organizada, controlada e proporcionada
pela empresa ativadora.

Experiéncia_vetorial: resulta da combinacdo entre contexto induzido e marca

coadjuvante. Trata-se de situacbes em que a experiéncia principal é criada por outro agente,
como organizadores de eventos, festivais, corridas ou feiras, e a marca se associa a esse contexto
induzido para se aproximar do ecossistema, valores e publico j& fortemente estabelecidos por
outra entidade. A marca nao cria o evento nem define sua logica central, mas utiliza-o como
vetor para estabelecer contato com os consumidores, seja por meio de patrocinio, estandes,
ativacdes pontuais ou oferta de produtos em pontos estratégicos. A relagdo da marca com a
experiéncia &, nesse caso, também parcial: a motivacdo do publico é dada por uma ocasido
especifica e criada por um agente vetor, e a marca insere sua presenca de forma acessoria,
apoiando-se na audiéncia conquistada e nos significados ja construidos em torno daquele

contexto por outra organizagao.
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Para tornar essas categorias mais concretas, é possivel ilustra-las ja vinculando com
exemplos relacionados ao universo da Wellness Economy, visto que é o ecossistema analitico
foco deste trabalho. A experiéncia situada pode ser entdo exemplificada por 3 casos distintos,
casos 0s quais serdo detalhadamente descritos nos proximos capitulos. Em sintese, a Mizuno,
marca globalmente reconhecida por seus cal¢ados e tecnologias de performance esportiva,
insere-se no cotidiano dos corredores ao oferecer testes de ténis e ativagOes leves na
Universidade de Sao Paulo, espaco ja utilizado pelo publico para préatica de atividade fisica. A
Natura, marca brasileira de beleza e bem-estar, adota l6gica semelhante ao ocupar de modo sutil
0 ambiente espontaneo de uma cafeteria, integrando-se as préaticas de consumo ja existentes no
local e operando como coadjuvante. A Beleza na Web, plataforma de e-commerce de
cosméticos, também se enquadra nesse tipo de experiéncia ao ativar sua marca na Roda Rico,
ponto de lazer previamente frequentado, utilizando o contexto cotidiano como palco para
experimentacéo e relacionamento. Em todos os casos, o ambiente ndo é criado pela marca, mas
apropriado por ela, que se integra a um fluxo ja estabelecido, oferecendo vivéncias
complementares sem alterar a finalidade principal da visita.

Na experiéncia integrada, observa-se a presenca de marcas que, embora intervenham no
espaco, o fazem em locais que ja comp&em a rotina de circulagdo das pessoas. A Arena Trionda,
centro imersivo com exposicgdes e interacfes com o tema da Copa do Mundo 2026, instala-se
no estacionamento de um shopping, inserindo uma proposta de atividade dentro de um contexto
espontaneo de compras e lazer, mas protagonizando a experiéncia ao sugerir uma pratica que
ndo existia naquele local. Da mesma forma, a VVans, marca tradicionalmente associada a cultura
urbana e ao skate, monta uma pista no Parque Candido Portinari, em S&o Paulo, ampliando o
uso do espaco publico e oferecendo uma vivéncia coerente com seu territorio simbolico. Nessas
situacOes, a marca introduz uma intervencdo, mas a base contextual permanece cotidiana,
configurando uma relagdo em que a marca protagoniza a experiéncia, mas ndo induz o
ambiente.

Ja as experiéncias encenadas caracterizam-se pela criacdo total do contexto pela marca,
que desenvolve um espaco dedicado exclusivamente a vivéncia proposta. A Casa Cazé TV,
espaco pensado para unido da comunidade da marca no cenario da Copa do Mundo 2026,
exemplifica esse formato ao prometer construir um ambiente temporario desenhado para
interacdo, conteido ao vivo e aproximacgédo com o publico, sendo a marca a responsavel integral
pelo cenario, narrativa e dinamica da experiéncia. A NBA House opera de modo semelhante,
ao criar uma estrutura tematica que reproduz o universo da liga de basquete e transforma o

visitante em participante ativo desse mundo. Aqui, o contexto € completamente induzido e a
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marca atua como protagonista, oferecendo uma experiéncia que existe Unica e exclusivamente
por sua iniciativa.

Por fim, a experiéncia vetorial envolve marcas que se associam a terceiros, como outras
marcas ou eventos, por exemplo, para oferecer vivéncias especificas. A Liquid 1V, marca de
suplementacdo de hidratacdo, ativa degustacdes e interacGes no contexto de corridas da Nike,
utilizando o evento esportivo como vetor para contato com um publico ja engajado em praticas
de wellness com a marca criadora da ativacdo. A Salon Line, marca brasileira de produtos
capilares, opera de maneira semelhante ao participar do Afropunk, festival que celebra cultura
negra, identidade e estética, promovendo agdes de cuidado e beleza dentro de um ambiente
simbdlico que ndo € criado por ela. Em ambos os casos, as marcas se apoiam na forca cultural
e emocional do evento para amplificar sua presenca, permanecendo coadjuvantes em um
contexto totalmente induzido por outra organizacao.

Uma vez estabelecido esse modelo e definidas as quatro categorias, experiéncia situada,
integrada, encenada e vetorial, este trabalho concentra sua analise empirica especificamente na
experiéncia situada. Nos topicos seguintes, serdo descritos e examinados casos em que marcas
se inserem em contextos cotidianos e ligados a economia do bem-estar, contribuindo
diretamente para qualificar experiéncias de forma coadjuvante pré-existentes na intencdo dos
consumidores, a fim de compreender de que maneira essa forma de presenca analdgica pode

atuar como estratégia de relacionamento de marca e 0s possiveis impactos disso no negécio.
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4. DESCRICAO DAS EXPERIENCIAS

4.1 Café Natura Ekos — Natura

A Natura € uma das principais empresas brasileiras do setor de cosméticos, higiene e
beleza, reconhecida nacional e internacionalmente por seu compromisso com a sustentabilidade
e valorizagdo da biodiversidade amazonica. Fundada em 1969 por Luiz Seabra, a marca
consolidou-se com base no propdésito de promover o bem-estar individual e coletivo, sintetizado
em seu slogan “Bem Estar Bem”, que expressa a harmonia entre o cuidado pessoal e a
responsabilidade social e ambiental (Natura, 2024). Atualmente, a Natura integra o grupo
Natura &Co, que também abrange as marcas Avon, The Body Shop e Aesop, e mantém um
posicionamento que combina inovacao tecnoldgica, respeito a natureza e incentivo ao consumo
consciente. Suas estratégias de comunicacdo e produto giram em torno da valorizacdo de
ingredientes naturais, do incentivo a rituais de autocuidado e da construcdo de experiéncias
sensoriais que conectam o individuo ao meio ambiente (Flores; Costa, 2021).

Em outubro de 2025, a marca realizou a ativacdo Café Natura Ekos, no espaco Café
Dois Trépicos, localizado no bairro de Pinheiros, em Sdo Paulo. A a¢do ocorreu ao longo de
todo 0 més, de quarta a domingo, com horarios estendidos que acompanhavam o funcionamento
natural do café. O projeto teve como principal parceiro o proprio estabelecimento, reconhecido
por sua estética organica e ambiente tranquilo, que se alinha aos valores de bem-estar e
naturalidade da marca. A parceria marcou o lancamento da linha Natura Ekos Andiroba,
composta por sabonete em barra massageador, creme hidratante corporal, creme para as maos,
oleo trifésico e sabonete esfoliante.

O conceito central da ativacdo foi criar uma experiéncia inserida na rotina cotidiana do
publico consumidor em um espaco de convivéncia ja frequentado por pessoas em busca de
momentos de pausa e lazer. A proposta criativa consistia em associar os atributos simbélicos e
sensoriais da linha Ekos, inspirada em ingredientes amazonicos e em praticas ancestrais de
cuidado, a experiéncia gastronémica e estética do Café Dois Trdpicos. Dessa forma, o ambiente
tornou-se uma extensdo fisica e simbdlica da narrativa da marca: um espaco urbano de

reconexdo com a natureza e de desaceleragcdo em meio ao caos da cidade.
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Figura 7 — Ambiente externo e recep¢do do Café Natura Ekos

No interior do café, a presenca da marca se integrava de forma organica ao ambiente ja
existente, sem romper sua identidade visual, mas refor¢cando-a. Os produtos da linha Ekos, em
diferentes aromas, foram distribuidos logo na entrada e mesclados a decoragdo naturalista do
espaco, composta por elementos de madeira, pedras e artefatos com estética indigena.
Promotoras da Natura recebiam os visitantes oferecendo chéa, apresentando os produtos,
explicando seus beneficios e convidando o publico a testa-los. A distribuicdo dos produtos no
ambiente disponiveis para experimentacdo era espontanea e discreta: havia cremes da marca
dispostos para livre utilizagdo nas mesas como parte da experiéncia oferecida pelo Cafe,
sabonetes e 6leos nos banheiros (como Unica opcao de uso), e amostras disponiveis em pontos
estratégicos. Os clientes eram convidados a vivenciar o produto de forma sensorial, ndo

mediada por discurso publicitario, mas por sua propria interagdo com o espaco.
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Figura 8 — Ambiente interno e aplica¢bes dos produtos e marca no Café Natura Ekos

Fone: Pela autora, 2025

A ambientacdo reforgava o conceito da acdo. O espaco, originalmente arborizado e
silencioso, possuia arquitetura de inspiracdo orgénica e iluminagdo natural abundante. A
cozinha aberta e a musica ambiente, predominantemente brasileira e suave, reforcavam a
sensacdo de acolhimento e autenticidade. Durante o periodo da ativacgdo, a identidade visual da
Natura foi incorporada de maneira sutil, mas constante: letreiros que mencionavam o logotipo
“Natura Ekos” estavam presentes na entrada e em banners no interior do local; almofadas,
guardanapos e copos de café também traziam a marca, assim como os espelhos dos banheiros
e os cardapios, que foram atualizados para incluir pratos, bebidas e sobremesas inspirados na
Amazénia. Um exemplo simbolico foi o prato tematico que remetia ao encontro dos rios Negro
e Solimdes, traduzindo visualmente a dualidade de cores e elementos presentes na regido e

conectando o conceito gastrondmico a matéria-prima dos produtos.
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Figura 9 — Cardépio e Prato exclusivos Natura: Tigela Abraco da Floresta

> O
~ F
- =
-y =

Fonte: Pela autora, 2025

Além da experimentacdo espontanea, a acao ofereceu sessdes de experiéncias guiadas
mediante agendamento online via plataforma Sympla: aulas de yoga (40 minutos), oficinas de
pintura de ceramica (60 minutos) e sessdes de massagem (12 minutos), todas utilizando os
produtos da linha Ekos e com materiais personalizados com a marca, como tatames e pratos
disponiveis para pintura. Essas atividades, gratuitas e abertas ao publico, enfatizavam o vinculo
da marca com préticas de bem-estar e autocuidado, reforcando sua presenca de forma sensorial
e experiencial sem interromper a experiéncia do cliente que frequenta o espago do Café. O fluxo
do puablico durante o periodo era constante, com maior concentra¢do nos horarios de almogo e
brunch, e permanéncia média superior a de uma visita comum a um café, ja que muitas pessoas
utilizavam o espa¢o como ambiente de trabalho remoto.

No ambito digital, a Natura divulgou a agdo por meio de banner na pagina da linha Ekos
em seu site oficial, com informac6es sobre 0 agendamento das atividades, cardapio tematico e
produtos disponiveis. Nas redes sociais, foram publicados aproximadamente seis posts no feed
do Instagram institucional, além de stories e destaques informativos, que apresentavam tanto a
parceria quanto registros de influenciadores visitando o local. Embora a ativacdo ndo
incentivasse diretamente o compartilhamento online das experiéncias vividas pelos
consumidores, o carater estético e fotogénico do espaco, associado a ambientacdo e aos pratos,
naturalmente estimulava o registro espontaneo da experiéncia, conectando o offline e o digital
de forma orgénica e auténtica.

A ativacdo Café Natura Ekos sintetizou o proposito institucional da marca ao criar um
espaco simbolico de pausa e reconexao com 0 bem-estar. Ao ocupar um ambiente ja
consolidado no cotidiano urbano e ressignifica-lo com a presenca sensorial dos produtos sem



44

interrupgao ou tentativa de persuadir o consumidor, a Natura reforgou a sua identidade de marca

ancorada no equilibrio entre natureza e cidade, tradi¢do e inovag&o, corpo e ambiente.

4.2 Mizuno Running Station - Mizuno

A acdo denominada Mizuno Running Station ocorre na Raia Olimpica'®da Universidade
de Sdo Paulo (USP), no campus do Butantd, constituindo-se como uma iniciativa continua
realizada todos os sédbados, das 6h as 12h, desde sua inauguracao em 2025 e com previsdo de
manutengdo por tempo indeterminado. A ativagdo acontece em parceria com marcas de
suplementacéo pré e pds treino, além de contar com palestrantes convidados, sendo geralmente
especialistas em salde e performance, além de lideres de comunidades esportivas, que
participam de forma rotativa ao longo das semanas.

Fundada em 1906 no Japéo e consolidada mundialmente como referéncia em produtos
esportivos de alta performance, a Mizuno atua no Brasil com forte presenca no mercado de
corrida, reconhecida por tecnologias proprietarias como Wave Plate, Enerzy e Cobalt!?,
Segundo informagdes institucionais divulgadas pela marca, seu posicionamento é orientado
pela inovacdo técnica e pelo compromisso com o desempenho esportivo de seus usuarios
(Mizuno, 2024). No site oficial da empresa, a Mizuno Running Station é apresentada como um
espago funcional e relacional: “mais do que um espacgo de marca, a Mizuno Running Station ¢
um ponto de encontro dos atletas de corrida em Séo Paulo. Queremos ser parte da rotina de
qguem treina semanalmente na USP, atuando como uma estacdo de servicos e suporte para
corredores de diferentes niveis.” Essa declaragao evidencia o propdsito institucional de inserir-
se organicamente no cotidiano do corredor, funcionando como apoio, incentivo e ponto de
encontro ndo apenas da comunidade que frequenta a Raia Olimpica aos fins de semana, mas de
outras também relacionadas ao ecossistema de corridas.

O objetivo estratégico da ativacdo é fortalecer o relacionamento da marca com

comunidades de corrida e com o publico que utiliza a USP como espaco regular de treino,

10 A Raia Olimpica da USP é um espaco esportivo localizado no campus do Butantd, destinado a praticas como
remo, canoagem, corrida e ciclismo, sendo amplamente utilizado pela comunidade esportiva paulistana (USP,
2024).

1 Tecnologias de performance desenvolvidas pela Mizuno, voltadas para amortecimento, retorno de energia e
estabilidade. “Wave Plate” refere-se as placas estabilizadoras que distribuem impacto; “Enerzy” € a espuma de
alto retorno de energia; e “Cobalt” é uma estrutura interna voltada para suporte e estabilidade. Todas fazem parte
do portfolio técnico oficial da marca (Mizuno, 2024).
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ampliando a consideracdo no momento de compra por meio da experimentacdo direta dos
produtos. O conceito central da a¢do consiste em integrar a Mizuno a rotina ja existente dos
corredores, oferecendo apoio, servico e testagem de ténis de forma esponténea e nao intrusiva.
Assim, a presenca da marca ndo interrompe o fluxo natural das atividades do publico, mas se
ajusta ao ambiente, reforcando sua associagdo simbolica ao estilo de vida do corredor urbano.
Esse formato dialoga diretamente com o propdésito institucional da Mizuno de ser parceira do
atleta em seu cotidiano, tornando-se parte efetiva da jornada de treino e construcdo de

performance.

Figura 10 — Estande principal da ativacdo Mizuno Running Station

.....

Fonte: Pela autora, 2025

A Raia Olimpica da USP, antes da presenca da marca, caracteriza-se cComo um espago
aberto, arborizado e de grande circulagdo, composto por gramados entre a pista de corrida e
bicicleta e o Rio Pinheiros, ao lado de estruturas utilizadas para canoagem, como banheiros,
vestiarios, depositos de equipamentos e bebedouros, sendo uma éarea tradicionalmente
frequentada por corredores, ciclistas e praticantes de atividades fisicas. Com a ativacdo da
Mizuno, todavia, o espacgo se transforma pela instalagédo de um grande estande posicionado na
faixa gramada entre a rua e o rio. O estande, de coloragéo azul caracteristica e com o logotipo
da marca em alta visibilidade, funciona como ambiente dedicado exclusivamente a exibicéo e
empréstimo dos principais modelos de ténis da empresa. No interior, as prateleiras expdem
diversas opcdes de calgados, incluindo langcamentos, que podem ser testados gratuitamente

pelos corredores durante o horario de funcionamento. Para retirada, € necessario preencher
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cadastro com dados pessoais como CPF, e-mail e telefone, garantindo controle e seguranca para

a operagao.

Figura 11 — Ambiente externo da ativacdo Mizuno Running Station

Foe: ela autora, 2025

Na area externa, ocorrem as acfes complementares da ativacdo. A programacdo dos
sébados inclui palestras tematicas ministradas por especialistas em salde e performance, com
temas que variam entre nutricdo esportiva, biomecanica da corrida, prevengdo de lesdes,
melhora da poténcia aerdbica entre outros. Os participantes sdo convidados a sentar em bancos
ou cadeiras disponibilizadas pela marca para acompanhar os contetidos. Paralelamente, a cada
semana, a Running Station recebe um representante de uma comunidade diferente do universo
wellness e esportivo, como grupos de corrida e coletivos de mobilidade urbana, atraindo néo
apenas corredores habituais da USP, mas também participantes dessas redes.

Além disso, h4 a presenca rotativa de marcas de suplementacdo, que oferecem
degustaces e experimentacdes de produtos pré e pos-treino, geralmente distribuidos a partir de
pequenos carrinhos posicionados ao lado do estande. A Mizuno também fornece frutas aos
participantes, refor¢cando o cuidado com a experiéncia integral do corredor. Além disso, alguns
finais de semana sdo promovidas a¢Oes especificas, como o Desafio dos 400 metros, no qual a
marca convidava o publico e influenciadores parceiros para participarem de treinos de tiro
cronometrados. Nessas ocasides, 0 cardapio oferecido pela marca torna-se mais elaborado,
incluindo alimentos e bebidas decorados com o logotipo, compondo uma experiéncia
“instagramavel” que estimula registros visuais compartilhaveis.

O fluxo de publico é intenso e constante, favorecido pela localizagdo da Mizuno
Running Station as margens da pista de corrida e pela visibilidade do estande a partir da rua e
da calgcada. Os maiores picos ocorrem no meio da manha, coincidindo com o horario de maior
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movimento na USP aos sabados. A estrutura ampla e arejada evita superlotacdo e mantém o
conforto dos visitantes, tanto para quem participa das a¢Ges quanto para quem apenas retira
ténis para teste.

No ambiente digital, a Mizuno sustenta forte estratégia de comunicacdo integrada. A
marca mantém em seu site oficial uma pégina exclusiva dedicada a Running Station,
apresentando o slogan “parada obrigatdria na sua rotina de treino” ¢ informando a programag&o
detalhada de cada sdbado, com datas, horarios, convidados e servicos disponiveis. O site
também convida o usuario a inscrever-se para receber newsletters com contetidos exclusivos,
promocdes e informacdes sobre produtos. No Instagram, a marca utiliza sua presenca ativa para
divulgar a acdo por meio de posts, videos e publicagdes com influenciadores, alternando
conteddos de marca com contetdos de produto. A comunicacao enfatiza a experimentacdo dos
ténis como parte da rotina real do corredor, destacando ainda a disponibilidade de guarda-
volumes gratuitos, a variedade de modelos para teste e a conexdo com a comunidade esportiva
local. Criadores de conteudo de diferentes nichos reforcam organicamente a ativacdo ao
compartilhar sua experiéncia no espaco, enquanto a marca responde, comenta e republica essas

mencdes, fortalecendo a percepcao de proximidade e presenca continua.

4.3 18 anos da BLZ - Beleza na Web

A celebracdo dos 18 anos da Beleza na Web, realizada na Roda Rico, no Parque Villa-
Lobos, configurou-se como uma acgdo de grande porte que transformou temporariamente um
espaco de lazer urbano em um ambiente imersivo dedicado a descoberta, experimentacéo e
celebracédo da beleza. A ativacdo ocorreu ao longo de dois dias consecutivos. O primeiro foi
voltado exclusivamente a influenciadores, criadores de conteudo, celebridades e figuras
publicas convidadas, enquanto o segundo foi aberto ao publico geral, que pbéde participar
mediante a formacao de filas. Essa divisdo temporal gerou um efeito estratégico importante, ja
que os conteddos publicados pelos influenciadores no primeiro dia ampliaram
significativamente o interesse e o fluxo de pessoas no dia seguinte. A presenca constante de
videos, vlogs, posts e lives compartilhados nas redes sociais criou antecipa¢do, aumentando a
visibilidade da comemoragéo e consolidando o evento como um marco simbélico para a marca.

A Beleza na Web, fundada em 2008, consolidou-se como uma das plataformas de e-
commerce mais relevantes do setor de beleza no Brasil. De acordo com seu site institucional

(Beleza na web, 2024), a marca se define como um hub de curadoria, educacdo e descoberta,
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oferecendo um portfélio robusto de produtos de skincare, maquiagem, cabelo, corpo e
perfumaria, aliado a conteddos especializados e recomendagdes personalizadas. A empresa
afirma, em suas paginas institucionais, que seu proposito € democratizar 0 acesso a beleza de
qualidade, conectar consumidores a marcas relevantes e promover experiéncias significativas
que elevem a autoestima. Essa narrativa é reforcada em suas redes sociais, especialmente no
Instagram, onde a comunicacdo visual e verbal enfatiza a ideia de “descoberta”, inovagao e
proximidade com as comunidades digitais de beleza.

A partir desse contexto institucional, a ativacdo de aniversario foi estruturada para
reforcar o propdsito da marca. O objetivo estratégico central consistiu em comemorar os 18
anos da empresa por meio de uma experiéncia capaz de gerar alto engajamento, impulsionar
conversas nas redes sociais, divulgar produtos selecionados e apresentar langcamentos que
estariam disponiveis, em alguns casos, com exclusividade no e-commerce da Beleza Na Web.
Para alcancar esse prop06sito, a narrativa criativa se concentrou no tema “descoberta da beleza”,
incentivando visitantes e influenciadores a vivenciarem experiéncias personalizadas e

compartilharem seus processos de descoberta por meio da marca.

Figura 12 — Montagem de prints da publicacdo de divulgacdo da acéo de Beleza na Web
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Fonte: Reproducdo do Instagram da Beleza na Web, 2025

A chegada a Roda Rico ja evidenciava a presenga marcante da Beleza na Web.
Elementos cenogréaficos, areas instagramaveis e iluminacdo personalizada transformavam a
entrada do espago em um corredor visualmente impactante, reforcando o caréater festivo da agéo.
A marca integrou-se a arquitetura da Roda Rico sem descaracteriza-la, criando pontos
fotogréficos, painéis decorativos e espacos interativos que convidavam os visitantes a registrar
e compartilhar sua participacdo. Além disso, marcas parceiras contribuiram para enriquecer a
experiéncia sensorial, ja que Rabanne instalou um palco com DJ e dancgarinos, criando uma
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atmosfera musical que permeava todo o entorno, e Rochinha distribuiu picolés estilizados,
incorporando estimulos gustativos ao percurso dos participantes. Havia também roletas
sorteando brindes, miniaturas e cupons de desconto, o que intensificava o carater ludico da
ativacdo.

Apesar das acGes mencionadas acima, o centro da experiéncia estava localizado nas
cabines da Roda Rico. Cada cabine foi personalizada com a identidade visual de uma marca ou
linha de produtos selecionada pela Beleza na Web. A cenografia variava conforme o produto
divulgado, criando ambientacdes imersivas que iam desde tons especificos de cor até objetos e
materiais relacionados aos beneficios e funcionalidades da linha apresentada. Algumas das
marcas presentes foram a Truss, que divulgava o protetor térmico “Uso Obrigatorio”; Bruna
Tavares, que destacava seus glosses e batons matte; e Chloé, que apresentava sua nova linha de
perfumes.

Dentro das cabines, os visitantes tinham acesso a experiéncias praticas conduzidas por
profissionais especializados. Em algumas delas, era possivel cortar o cabelo ou fazer penteados
utilizando exclusivamente os produtos da linha; em outras, os participantes recebiam aulas de
automaquiagem ou sessbes rapidas de massagem com cremes corporais. Essas experiéncias
eram conduzidas por cabeleireiros renomados, maquiadores reconhecidos no mercado e figuras
influentes do universo da beleza, incluindo por exemplo, a prépria Bruna Tavares,
influenciadora e CEO da marca que leva seu nome, que participou como representante de sua
marca. Esse conjunto de praticas reforcava a proposta de proporcionar uma experiéncia
personalizada e diretamente ligada as necessidades e interesses individuais dos consumidores
sem tentativas de interrupcdo ou persuasdo, mas encaixando as experiéncias pensadas a
momentos em que 0 ambiente, mesmo que sem a presenca da marca, ja proporcionaria. Assim,
a Beleza na Web integrou-se a um contexto autossuficiente contribuindo para uma experiéncia
ainda mais completa por parte do frequentador.

Na base da roda, a ativacdo também incluia pipocas servidas em embalagens
personalizadas com a estética visual da Beleza na Web, aproveitando o fato de que a venda de
pipoca é parte da operagdo regular da Roda Rico. A marca apropriou-se desse ponto de consumo
espontaneo, transformando-o em um momento de contato visual com o pablico. Além disso,
havia um espaco dedicado a gravacéo de podcasts, no qual criadores de contetdo e especialistas
discutiam temas relacionados a beleza, tendéncias e cuidados pessoais, contribuindo para
ampliar o alcance digital da acdo. No que se refere ao fluxo de publico, o segundo dia foi
marcado pelo grau elevado, ja que a divulgacao realizada pelos influenciadores no dia anterior

intensificou o interesse dos consumidores, apesar da autossuficiéncia da Roda Rico em atrair o
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publico para o entretenimento que proporciona. Embora fosse necessario enfrentar filas, as
atividades eram distribuidas de maneira a manter a circulagdo constante e evitar sobrecarga no
espaco. A marca também oferecia cupons de desconto exclusivos para compras no site,
direcionando a experiéncia fisica para a conversdo digital e reforcando a integracdo entre os

ambientes on e offline.

Figura 13 — Sequéncia de publicacfes de divulgacao da acdo de Beleza na Web

No campo da comunicacdo, a Beleza na Web adotou uma estratégia completa que
envolveu seu site oficial, suas redes sociais e, principalmente, a atuacdo massiva de
influenciadores. O site disponibilizou informacdes sobre a ativacdo, enquanto o Instagram
apresentou teasers, bastidores e registros da acao. Contudo, o ponto mais decisivo da estratégia
digital foi a participacdo dos influenciadores convidados, que produziram vlogs detalhados
mostrando cada etapa da experiéncia, desde a chegada a Roda Rico até a circulacdo pelas
cabines tematicas. Essa producdo de conteudo espontaneo ampliou a visibilidade do evento,
reforgando a conexdao emocional com o publico e consolidando a narrativa da “descoberta da
beleza” como eixo central da comemoragao

Desse modo, a ativacdo dos 18 anos da Beleza na Web na Roda Rico configurou-se
como uma experiéncia que articulou estimulos visuais, sensoriais e sociais, combinando
celebracéo, experimentacgéo e contetido digital de forma integrada. Ao ocupar um espaco urbano
espontaneo de lazer e caracteriza-lo temporariamente com um cenério tipico de beleza, a marca
reforcou seu posicionamento institucional aproximando-se de consumidores e comunidades
digitais ao coadjuvar a experiéncia proporcionada pela Roda Rico por meio de praticas

simbolicas que traduziam sua esséncia de curadoria, descoberta e democratizagéo da beleza.
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5. ANALISE GERAL

A analise das ativacOes realizadas por Natura, Mizuno e Beleza na Web parte da escolha
de trés setores distintos da Wellness Economy (respectivamente salide mental e autocuidado,
atividade fisica, e personal care & beauty) a fim de compreender como diferentes categorias
mobilizam estratégias de experiéncia situada para construir valor simbdlico e fortalecer suas
marcas. Como este estudo ndo se baseia em pesquisa primaria, mas em analise teérica orientada
pela literatura, o objetivo é identificar padrdes e relagcBes conceituais que possam gerar
hipGteses para investigacdes futuras.

O ponto de partida metodologico aqui proposto, portanto, consiste em reconhecer que
as trés acbes selecionadas se configuram como experiéncias situadas porque ocorrem em
contextos espontaneos, ou seja, ambientes cotidianos que ja possuem fluxo préprio de pessoas,
praticas e significados, e que ndo foram criados pela marca. Nesse tipo de configuracdo, a marca
assume também papel coadjuvante, visto que integra sua proposta de experiéncia ao que o
consumidor naturalmente vivenciaria naquele espaco, sem impor ruptura ou redirecionamento
total do ambiente. Essa caracteristica permite observar como cada iniciativa se acopla as rotinas
e narrativas pré-existentes, construindo valor por meio da interacdo fluida entre marca, espaco
e publico.

A nocéo de experiéncia situada, conforme elaborada neste trabalho, refere-se a insercédo
da marca em espacos preexistentes, dotados de identidade propria e rotinas consolidadas, que
ndo sdo criados exclusivamente para a promogdo de uma acgdo. Essa caracteristica é nitida nos
trés casos. A Natura ocupa o Café Dois Tropicos, ambiente ja reconhecido como espago de
pausa e gastronomia naturalista; a Mizuno atua na Raia Olimpica da USP, local historicamente
utilizado por corredores e ciclistas; e a Beleza na Web transforma temporariamente a Roda
Rico, estrutura de lazer urbano e ponto turistico consolidado da cidade de S&o Paulo. Em todos
0S casos, a marca nao cria o contexto, apenas o habita, o ressignifica e o utiliza como plataforma
simbolica para reforcar seus valores. Esse alinhamento estrutural caracteriza experiéncias
espontaneas, em oposi¢do as induzidas, nas quais a marca constroi seu proprio ambiente. A
consequéncia disso € que a relacdo das marcas com o ambiente assume carater coadjuvante:
elas acompanham o fluxo natural das praticas ja existentes e ndo reorganizam totalmente o
comportamento do consumidor, mas se integram a ele.

Essa integracdo espontanea fortalece a coeréncia entre discurso e pratica, pois a marca

ndo se apresenta como presenca intrusiva ou artificial, mas como um elemento complementar
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ao que o consumidor j& buscava naquele espaco. De acordo com Holt (2002), marcas que se
apropriam de significados culturais preexistentes conseguem legitimar-se mais rapidamente,
porque nao precisam educar o consumidor sobre o contexto, apenas interagem com simbolos
que ele ja conhece. A Natura, por exemplo, associa seu discurso de naturalidade e cuidado ao
ambiente orgénico do café, enquanto a Mizuno se acopla ao ritual do treino matinal, e a Beleza
na Web se ancora no imaginario de descoberta e encantamento que envolve a experiéncia de
uma roda gigante.

Dando continuidade a analise, ao observar 0s casos em questao sob a 6tica do modelo
de identidade de marca de Kapferer (2008), percebe-se que a experiéncia situada contribui para
as seis dimensdes do prisma de identidade. No plano fisico, cada marca fortalece atributos
essenciais ao integrar seus produtos de forma natural ao ambiente: os cremes da Natura nos
banheiros, os ténis da Mizuno disponiveis proximos a pista, 0s cosméticos da Beleza na Web
nas cabines da roda gigante. Em conseguinte, a personalidade emerge do tom do espaco: o café
empresta & Natura uma atmosfera calma e acolhedora; a Raia Olimpica imprime a Mizuno a
energia e objetividade do treino; a Roda Rico confere a Beleza na Web um caréter ludico e
festivo. A cultura, por sua vez, se manifesta na associacdo da Natura a Amazoénia e ao bem-
estar, da Mizuno a performance esportiva e ao community-based running, e da Beleza na Web
ao universo da beleza contemporanea, que combina expertise técnica, curadoria e
entretenimento. O relacionamento, entdo, € reforgado por praticas que cuidam do consumidor
por meio de servicos Uteis: massagem e yoga na Natura, empréstimo de ténis e palestras na
Mizuno, penteados e automaquiagem na Beleza na Web. A reflexdo e a autoimagem, por fim,
emergem da convivéncia com grupos que compartilnam estilo de vida semelhante, o que reforca
a percepcéo de pertencimento e identidade coletiva. Com base nisso, pode-se propor a seguinte

hipétese:

H1- Experiéncias situadas tendem a favorecer o processamento cognitivo da marca,
tornando suas associacdes de identidade mais salientes para os consumidores. Ou seja, em
experiéncias situadas, as associagdes tém maior probabilidade de serem lembradas do que nas

demais tipologias de experiéncias.

A partir da articulacdo entre os modelos de experiéncia de Schmitt (1999) e Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), é possivel observar ainda como cada caso analisado ativa, em
diferentes intensidades, as quatro dimensdes estruturantes da brand experience. No caso da

Natura, a experiéncia situada manifesta de forma clara uma combinagdo holistica desses
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estimulos, ja que o ambiente do café mobiliza simultaneamente respostas sensoriais, afetivas,
intelectuais e comportamentais. O estimulo sensorial aparece no contato direto com aromas,
texturas e sabores, refor¢cando a materialidade do produto no corpo. A dimenséo afetiva emerge
da sintonia entre o propo6sito da visita ao café e a narrativa de autocuidado proposta pela marca.
Ha também uma dimensdo intelectual ativada quando o consumidor reflete sobre origem,
ingredientes, sustentabilidade e rituais de pausa, além de uma dimensdo comportamental
evidente nas aulas de yoga, nas oficinas € nos momentos guiados de relaxamento. Essa
sobreposicao de estimulos, ocorrendo em um espaco que ja integrava a rotina do consumidor,
reforca o carater genuino da interacdo, uma vez que a marca se insere na experiéncia espontanea
sem romper sua ldgica cotidiana.

De modo semelhante, a Mizuno mobiliza um conjunto diversificado de estimulos no
contexto natural da USP. A experiéncia ativa dimensdes comportamentais de forma mais
intensa, ja que a experimentacdo do ténis exige acéo fisica; simultaneamente, ativa dimensdes
afetivas associadas as metas pessoais de desempenho e ao pertencimento as comunidades de
corrida. Os estimulos sensoriais estdo presentes no contato com os produtos e nos alimentos
oferecidos, enquanto a dimensdo intelectual € acionada pelas palestras e pelas trocas com
especialistas. A experiéncia, portanto, acontece no mesmo ambiente onde o corredor ja
treinaria, e a marca atua como parceira funcional dentro da rotina, promovendo interagdes
naturais e coerentes com os objetivos individuais do publico.

A Beleza na Web, por sua vez, constroi uma experiéncia mais intensa em termos
sensoriais e afetivos. Nas cabines tematicas, o consumidor vivencia estimulos visuais, olfativos
e tateis que reforcam a narrativa de cada marca parceira, enquanto a dimensdo afetiva é
fortalecida pela surpresa e pela sensacdo de descoberta. As dimensfes comportamentais surgem
nas atividades praticas de maquiagem, penteados e cortes de cabelo, ao passo que a dimensédo
intelectual se manifesta nas aulas de automaquiagem e nos contetidos educativos sobre cuidados
de beleza. Dessa forma, a experiéncia preserva o grau de espontaneidade, pois o consumidor se
engaja em atividades que complementam uma vivéncia que ele poderia ter independentemente
da presenca da marca, incorporando a experiéncia oferecida sem alterar a finalidade original da
visita.

Esse conjunto analitico permite observar que, embora as trés marcas apresentem
estruturas distintas de interacdo, a experiéncia situada, justamente por emergir de um contexto
espontaneo e por estabelecer uma integracdo organica com rotinas, motivacdes e préaticas ja
existentes, pode gerar um envolvimento mais genuino. Tal envolvimento decorre da auséncia

de ruptura no fluxo cotidiano, do carater voluntario da interacdo e da maior naturalidade com
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que as dimensdes sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais sdo acionadas. Essa
coeréncia experiencial, segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), é fundamental para a
construcdo de vinculos duradouros, uma vez que experiéncias positivas e integradas tém efeito
direto sobre a formacdo de lealdade. Com isso, a luz dessa discussao, este estudo conduz a

segunda hipotese:

H2 - O envolvimento genuino proporcionado pela experiéncia analdgica situada

afetara positivamente o indicador de lealdade de marca.

Somados as contribui¢Bes acima, os estudos referentes & economia da experiéncia
propostos por Pine e Gilmore (1999) oferecem também uma lente particularmente potente para
compreender a profundidade e a qualidade das vivéncias proporcionadas pelas trés ativacdes
analisadas. Para os autores, experiéncias memoraveis tendem a integrar, ainda que em
diferentes proporg¢des, mais de um reino (entretenimento, educacional, escapista e estético),
articulando diferentes modos de participacdo (ativa ou passiva) e distintos graus de imersao ou
absorcdo. Como dito nos capitulos iniciais, para 0s autores, quando esses elementos se
combinam, eles intensificam a capacidade da experiéncia de gerar envolvimento do
consumidor, significado e retencdo na memdria.

Na Natura, a ativacdo no Café Dois Tropicos articula de forma evidente o reino
escapista, visto que o consumidor participa ativamente de atividades proporcionadas pela marca
como as oficinas de ceramica e as sessdes de yoga, além de vivenciar espontaneamente sua
prépria experiéncia pré-estabelecida de tomar um café, por exemplo, consumindo produtos em
um ambiente que se integra organicamente ao momento da visita. O reino estético, por sua vez,
aparece na contemplagédo do espago, que apresenta uma ambientacdo integrada e coerente com
os valores da marca e convidativa a permanéncia. J4 o reino educacional manifesta-se nas
explicagOes durante o atendimento sobre a naturalidade e origem dos ingredientes utilizados
nos produtos, na culinaria oferecida e nas informacdes transmitidas durante as praticas guiadas
de autocuidado.

Na Mizuno, o principal eixo de ativagdo recai sobre o reino escapista, pois a vivéncia
proposta depende da participacédo ativa do consumidor no uso do ténis emprestado, além de sua
possivel incorporacao aos treinos, desafios e demais atividades fisicas promovidas pela marca.
Esse deslocamento do publico para dentro de uma dindmica esportiva cria um momento de
engajamento fisico alinhado ao universo simbolico da corrida. O reino educacional também se

destaca nas palestras ministradas por especialistas e nas trocas realizadas com lideres de
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comunidades esportivas, que transmitem conhecimento e orientages sobre performance,
nutrigdo e prevencao de lesdes.

A ativacdo da Beleza na Web, por fim, mobiliza o reino escapista por meio da imerséo
no interior das cabines da Roda Rico, onde o consumidor participa ativamente de experiéncias
como corte de cabelo, penteados e outras praticas conduzidas por profissionais. O reino
educacional se manifesta, por exemplo, nas aulas de automaquiagem e nos contetdos do
podcast gravado no local, que discutem temas ligados a beleza, cuidado pessoal e tendéncias.
Paralelamente, o reino do entretenimento reflete-se na presenca de musica ao vivo, DJ e
dancarinos, que ampliam a atmosfera festiva e reforcam o carater comemorativo da acao.

A comparacdo entre os trés casos indica que, ainda que cada ativagdo mobilize os reinos
em intensidades distintas, experiéncias situadas tém potencial para articular multiplos estimulos
simultaneamente, ampliando a riqueza perceptiva e emocional da vivéncia. Pine e Gilmore
(1999) argumentam que quanto maior a combinagdo entre reinos, maior tende a ser a
memorabilidade da experiéncia. Esse efeito dialoga com a perspectiva de Keller (2012),
segundo a qual memodrias fortes e associac¢6es simbdlicas consolidadas influenciam diretamente
o fortalecimento do brand equity. Além disso, Yoo, Donthu e Lee (2000) demonstram que
maior valor de marca estd associado a melhores resultados de negécio, como preferéncia,
retencdo e aumento da consideragdo na tomada de decisdo de compra por parte do consumidor.
Diante desse conjunto analitico, este estudo conduz a seguinte hipétese:

H3 - Experiéncias situadas que mobilizam mais reinos da experiéncia tendem a
produzir memdrias e associa¢cdes mais fortes, contribuindo para o fortalecimento do brand

equity.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, observa-se que as trés ativacdes
respondem a um cendrio marcado por hiperconectividade, economia da atencéo e fadiga digital
(Simon, 1971; Goldhaber, 1997; Davenport; Beck, 2001). A busca por experiéncias offline,
sensoriais e significativas cresce a medida que os consumidores desejam escapar de estimulos
digitais e reconectar-se ao real, como indicam os dados do Global Wellness Institute (2023) e
0s estudos sobre a transi¢do do consumo funcional para o consumo experiencial (Holbrook;
Hirschman, 1982). A presenca de préaticas de bem-estar nas ativacdes da Natura, o incentivo a
atividade fisica na Mizuno, e o autocuidado pessoal incentivado pela Beleza na Web, por

exemplo, dialogam diretamente com esse movimento.
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A cocriacdo também desempenha papel central na compreensdo das préaticas analisadas.
Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), o valor emerge das interagdes entre consumidores e
empresas, especialmente quando as experiéncias permitem participacao ativa, personalizacdo e
construcdo simbolica compartilnada. A Natura oferece espacos de interacdo nos quais o
consumidor testa produtos de forma Unica e subjetiva, que depende de seu estado emocional e
intencdo naquele dia. A Mizuno promove participacdo ativa nos treinos, conversas com
especialistas e escolhas individuais de modelos de ténis, o que configura um cenério de
coproducdo de valor simbdlico, visto que a marca dialoga diretamente com intencdes e
motivacOes pré existentes do publico participante. A Beleza na Web explora intensamente
momentos de criagdo conjunta quando consumidores participam ativamente de transformacgdes
pessoais, como cortes de cabelo ou aulas de automaquiagem que sdo, em si, praticas de
cocriacdo de identidade. Além disso, em diferentes graus, as trés acbes mobilizam também os
pilares do modelo DART (Prahalad & Ramaswamy 2004), sobretudo o didlogo, 0 acesso e a
transparéncia. Com isso em vista, experiéncias que envolvem maior grau de personalizagéo e
participacdo ativa podem favorecer ainda mais o potencial de cocriacdo, abrindo caminho para

que pesquisas futuras investiguem a confirmacao da Gltima hipotese:

H4 - Experiéncias situadas com maior interacdo e cocriacdo entre consumidores e

marcas tendem a elevar a consideragdo no momento de escolha.

As comunidades desempenham, também, papel estruturante nesse processo. Estudos de
Muniz e O’Guinn (2001) mostram que brand communities reforcam lealdade e advocacy por
meio de rituais, significados e relagbes sociais compartilhadas. A Natura cria uma comunidade
temporaria de bem-estar ao reunir individuos que buscam préaticas de relaxamento. A Mizuno
atua diretamente sobre comunidades de corrida ja estabelecidas, o que fortalece vinculos
identitarios e sociais no espaco fisico. A Beleza na Web se ancora em comunidades digitais
preexistentes, especialmente de influenciadores e apaixonados por beleza, que amplificam a
experiéncia e legitimam a acdo. Nos trés casos, 0 espaco situado funciona como palco simbdlico
para a construcdo de vinculos comunitérios que extrapolam o momento da ativacdo e
reverberam nas redes sociais.

Com isso, embora as ativacdes sejam offline e situadas, torna-se nitida a busca intensa
pela reverberacdo no ambiente digital. Além da divulgacdo das acdes por meio de plataformas
digitais realizada nos trés casos, a Natura aposta em influenciadores e no potencial fotogénico

do café enquanto a Mizuno integra influenciadores corredores que documentam a rotina de
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treino. A Beleza na Web estrutura seu evento de modo que cada etapa seja capturavel,
compartilhavel e transformavel em conteddo. Isso demonstra que, mesmo diante do movimento
contemporaneo de busca por experiéncias presenciais e desconexao do excesso de estimulos,
como destaca Matos (2025), nenhuma experiéncia offline é totalmente livre de interesses
digitais. O digital funciona como extensdo, amplificacdo e legitimacdo social da vivéncia
analdgica. Esse paradoxo aparente reforca a natureza hibrida do consumo contemporaneo:
busca-se a vida real, mas também se busca compartilha-la. As experiéncias situadas, portanto,
operam como proporcionadoras de “microfugas analdgicas™? que, paradoxalmente, sO
assumem seu valor total quando traduzidas em contetdo digitalizado.

Desse modo, a andlise das trés ativacbes evidencia o potencial estratégico das
experiéncias situadas para fortalecer marcas, aproximar consumidores e construir valor
simbolico em um cenario de saturacdo digital, complexidade cultural e busca crescente por
bem-estar e pertencimento. A articulacéo entre experiéncia, contexto e comportamento revela-
se, portanto, um eixo central para compreender as transformagdes do consumo contemporaneo

e orientar futuros estudos e préaticas de mercado.

12 O autor descreve “microfugas analdgicas” como pequenas pausas intencionais que resgatam o contato fisico e
a presenga no cotidiano, funcionando como antidotos a saturacéo digital e ao excesso de estimulos
(SARRALHEIRO, 2024).
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6. CONCLUSAO

O presente trabalho buscou compreender como experiéncias analogicas situadas,
especialmente no contexto da wellness economy, podem fortalecer o relacionamento entre
marcas e consumidores em um cenério marcado por saturacdo digital e pela busca crescente por
interacOes significativas. A partir da articulagdo entre teorias classicas e contemporaneas,
envolvendo brand equity, identidade e personalidade de marca, brand experience, economia da
experiéncia e cocriacdo, e da andlise documental de trés casos representativos, foi possivel
observar que estratégias experienciadas em ambientes cotidianos tendem a produzir efeitos
simbdlicos distintos daqueles gerados por eventos altamente controlados ou espetaculares.

Os resultados sugerem que experiéncias situadas, por se integrarem a contextos
espontaneos carregados de significados culturais preexistentes, favorecem formas mais
genuinas de processamento simbolico. A aproximacéao entre marca e consumidor se constroi de
maneira natural, mediada por codigos sociais ja assimilados, reduzindo resisténcias e ampliando
0 potencial de engajamento. Além disso, quando essas experiéncias mobilizam maultiplas
dimensGes da brand experience e ativam simultaneamente diferentes reinos da Economia da
Experiéncia, ha indicios de que podem gerar memarias mais fortes, associagcbes mais coerentes
e envolvimento emocional ampliado, elementos que a literatura relaciona ao fortalecimento do
brand equity e, consequentemente, a melhores resultados de negaécio.

Outro aspecto relevante identificado foi o papel central da cocriacdo. Nos casos
analisados, as préaticas evidenciaram graus variados de participacdo ativa, personalizacao e
construcdo simbdlica conjunta, indicando que o valor emergente depende, em grande parte, da
abertura da marca para que o consumidor contribua com a experiéncia. Essa perspectiva, ja
sustentada na literatura, torna-se ainda mais significativa em contextos situados, nos quais a
subjetividade, os rituais cotidianos e as motivagdes espontaneas intensificam o potencial
cocriativo.

Observou-se também que, no contexto contemporaneo, as experiéncias de marca nao
acontecem de forma exclusivamente presencial ou digital, mas de modo intrinsecamente
hibrido. Mesmo quando ancoradas no ambiente fisico, como nos casos investigados,
reverberam no espago online por meio de registros, compartilhamentos e prolongamentos
simbolicos que ampliam alcance, reforcam valor e consolidam a légica atual de consumo: a
vivéncia presencial opera como gatilho para narrativas digitais que legitimam e expandem a

experiéncia.
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Nesse percurso, o estudo formulou cinco hipoteses centrais sobre possiveis relacoes
entre experiéncias situadas, redugdo de resisténcia, envolvimento genuino, fortalecimento de
vinculos, ampliacdo de consideracdo e impacto em satisfacdo e memoria, hipoteses que se
mostram promissoras para investigac6es futuras e que reforcam o papel estratégico desse tipo
de ativagcdo no comportamento do consumidor.

Além dessas contribuicGes tedricas, este trabalho oferece também uma contribuicéo de
natureza mercadologica. As tipologias propostas, estruturadas a partir dos eixos de contexto e
de papel da marca, apresentam ndo apenas um avanco conceitual, mas uma ferramenta pratica
que pode ser aplicada para diagndéstico e planejamento. Ao organizar os tipos de experiéncia
em quadrantes operacionais e analiticamente distintos, o modelo oferece um instrumento
aplicavel para apoiar gestores na tomada de decisdo sobre qual tipo de experiéncia melhor se
alinha a identidade da marca, ao contexto em que ela atua e aos objetivos estratégicos
envolvidos. Trata-se de uma estrutura inédita no campo, capaz de apoiar o desenho de acdes
presenciais, orientar alocacdo de recursos e impulsionar metodologias futuras de mensuragéo
de impacto. A partir dessa tipologia, abre-se espaco para que empresas e pesquisadores
construam KPIs mais precisos, comparem diferentes tipos de ativacdes e testem empiricamente,
por meio de abordagens quantitativas, as hipoteses apresentadas neste estudo.

Conclui-se, assim, que as experiéncias analdgicas situadas representam uma estratégia
que pode ser promissora para marcas que desejam fortalecer vinculos simbélicos e construir
relacGes mais duradouras com seus publicos. Ao se inserir de modo coerente no cotidiano e ao
promover interacfes sensoriais, afetivas e participativas, essas experiéncias tém potencial para
transformar simples pontos de contato em vivéncias memoraveis, capazes de gerar valor
cultural, relacional e econdmico. Consolidar esse debate é fundamental para avangar na
compreensdo do comportamento do consumidor e do papel das estratégias analdgicas em um
mercado cada vez mais orientado por significados, bem-estar e autenticidade.

Por fim, ao considerar o carater exploratorio deste estudo e a contribui¢do conceitual do
modelo proposto, abrem-se possibilidades relevantes para pesquisas futuras relacionadas ao
tema. Uma primeira frente consiste em aprofundar a analise dos demais tipos de experiéncia
(integrada, encenada e vetorial) de modo a permitir comparacdes sistematicas entre seus efeitos
e, assim, avaliar se a combinacdo estratégica entre diferentes tipologias pode potencializar
resultados de negocio, como aumento de lealdade, ampliacdo do conjunto de consideracdo e
fortalecimento do brand equity. Uma segunda vertente de expansdo diz respeito a aplicagdo do
modelo para além do recorte da wellness economy. Assim, investigar como essas tipologias se

manifestam em outros setores econdmicos permitiria testar a robustez do framework em
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contextos variados, identificar especificidades setoriais e avaliar sua capacidade de orientar
decisOes estratégicas em mercados distintos, contribuindo tanto para o avango tedrico quanto

para a pratica gerencial.
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