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Resumo
Este trabalho pretende abordar um aspeto especifico da comunicagao turistica, em concreto o modelo de
comunicacao e o marketing experiencial. Esta estruturado em trés partes: iniciamos com uma abordagem tedrica
relacionando o turismo e as experiéncias, posteriormente analisamos a comunicagao e marketing experiencial
através da obra selecionada de Bernd Schmitt e finalmente, ilustramos com um estudo de caso de comunicagao
turistica: a cadeia de hotéis-experiéncia,ME by Melia,onde se aprecia a importancia e o significado da experiéncia
sensorial e dos sentimentos estéticos na comunicagao com o cliente.
Entendendo o turismo como um fenémeno sociolégico que corresponde a satisfagao de necessidades de
evasao, emogao, crescimento pessoal ou reconhecimento social (Ponterio, 1991) a comunicacao turistica deve
definir estratégias assentes em modelos estratégicos experienciais (Schmitt, 1999) e fornecer experiéncias que
satisfagam as necessidades e o desejo dos clientes. Os estudos em que baseamos esta comunicacao (Gentile
et al, 2007; Schmitt et al, 2013; Schmitt, Rogers e Vrotsos, 2003; entre outros) sugerem que a comunicagao
experiencial é a que tem demonstrado melhores resultados como fendmeno persuasor do consumidor e que
esta por detras da aura de produtos e servicos lideres de venda em mercados desenvolvidos.
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TurisMo E EXPERIENCIAS

O conceito do turismo evoluiu com os séculos e apresenta-se hoje como uma
nova necessidade social de libertagao, um meio de realizacao pessoal e de desen-
volvimento da personalidade humana. As férias constituem o novo ideal socioldgico
porque ajudam o homem a superar o estado de alienagao ocasionado pelo trabalho
e pela vida social. O atual ritmo de vida provoca estados de ansiedade e a sociedade
responde procurando atividades de fuga e fruicao, longe da rotina diaria e profis-
sional. O processo de autoconhecimento passa hoje também por conhecer o mundo
em que vivemos (Ponterio, 1991: 22). John Urry em “Tourist Gaze” (1993) define o
turismo como um paradigma que resulta da divisao entre o ordinario e o quotidiano,
por oposicao ao anti-quotidiano, o extraordinario.

“Fazer” turismo converteu-se, nos paises desenvolvidos, na primeira atividade
para satisfazer a necessidade de evasao.Ao aumentarem as possibilidades econémi-
cas e disponibilidade de tempo livre,a sociedade atual permitiu-se desenvolver uma
vida satisfatoria e comoda, valorizando-se, todas aquelas experiéncias que oferecem
diversao, seguranga e entretenimento. Neste contexto hedonista, Chamizo (2003)
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sugere que o consumidor turistico escolhe os produtos turisticos que oferecem o
mMenor risco, ja que procura uma experiéncia com satisfacao plena.

O conceito das experiéncias emerge na maioria das definicdes de produto
turistico (Urry, 1993; Middleton, 1994; Cabarco Novas, 2006). E uma combinacao de
elementos tangiveis e experiéncias intangiveis, desenhada para satisfazer as neces-
sidades ou o desejo do individuo, realizada num destino, percebida como uma expe-
riéncia e disponivel em troca de um preco (Middleton, 1994).

Cabarco Novas (2006) entende que na esfera dos servicos turisticos tudo esta
relacionado com a comunicagao e esta, por sua vez, tem como objetivo transmitir
constantemente mensagens que influenciem a percecao dos publicos. Comunicar
um produto turistico € comunicar uma promessa (Kotler et al, 2008;) Durante a fase
da compra, o publico destinatario percebe uma série de riscos derivado do carater
intangivel do produto turistico. A impossibilidade de poder apreciar com os senti-
dos impede uma avaliacao objetiva da qualidade do produto antes de adquiri-lo. O
servico nao existe até ao instante do consumo e até esse momento o cliente nao
sabera se o que adquiriu corresponde a realidade esperada e a promessa comuni-
cada (Kotler et al, 2008; Buhalis, 2003; Lumsdon, 1997).

Igualmente,a maioria dos produtos turisticos sao pagos antes de serem desfru-
tados, 0 que aumenta o stress do cliente em relacao ao cumprimento ou nao das
carateristicas anunciadas. Para diminuir os riscos abrangidos na compra dos servigos
turisticos e o gap entre expetativa e realidade, defendem Kotler et al (2008), que as
estratégias de comunicacao devem estar pensadas de forma a tornar tangivel ao
maximo 0 servigo, aproximando-o0 ao consumidor e acessivel aos sentidos. Por isso
um hotel deve facilitar pecas de comunicagao (folhetos, web, videos, apresentacoes)
com textos e fotografias ilustrativas das diferentes areas, dos restaurantes e dos
pratos que ai se oferecem, mostrar pessoas relaxadas a desfrutar das piscinas e
spas, criancas felizes no kidsclub e casais enamorados a celebrar com um copo de
champanhe a luz do luar, entre outros esteredtipos facilitadores da comunicacgao.
Em suma, criar narrativas que transmitam nao so as carateristicas utilitarias, mas
especialmente as promessas emocionais.

Torna-se portanto necessario, através da comunicagao, materializar os servigos
turisticos, através de folhetos,videos promocionais, tours virtuais, paginas web, stand
em feiras com cenarios paradisiacos, publirreportagens em meios de comunicacao,
em definitivo,em todos aqueles suportes e meios que permitam reduzir a intangibi-
lidade, transmitir emocgodes e sugerir experiéncias (Buhalis, 2003).

O conceito da comunicacao turistica nao se resume a promogao de um destino,
engloba também os processos de sedugao de um turista, as trocas culturais e rituais
entre visitante e anfitriao, as narrativas turisticas sobre as quais se constroem as
identidades das gentes, lugares e marcas. Apresenta-se como um processo de repre-
sentacao e de construcao de identidades socioculturais. Pode ser encarada do ponto
de vista semiotico, se analisarmos o discurso turistico, seja ele textual, pictorico,
signos, simbolos, as intengdes que o suportam e os diferentes significados descodi-
ficados por turistas, locais e outros atores turisticos.
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A comunicacao em turismo € complexa, omnipresente, bidireccional, simétrica
e absolutamente necessaria para criar, manter ou corrigir a imagem de um destino,
empresa ou marca, fidelizar turistas, despertar o interesse, influenciar o processo de
escolha e manter viva a recordacao das experiéncias vividas de forma a provocar a
recomendacao e a volta.

Baider et al (2004) propoem um olhar sobre a comunicagao turistica desde a
perspetiva discursiva, social e cultural. O discurso e a linguagem contribuem para a
experiéncia e a performance e ao motivar agées ou inagoes, desenvolvem relacoes
sociais. Mas quer o discurso, quer o turismo sao produtos das relagoes sociais e €
necessario explorar e compreender como é que 0s significados sao construidos e
utilizados durante a experiéncia humana, e que inclui as experiéncias turisticas.

COMUNICACAO E MARKETING EXPERIENCIAL

Em Experiencial Marketing (1999) Bernd Schmitt sugere que a comunicagao
e o marketing experiencial se encontram em todo o lado, em varias industrias e
mercados (de consumo, servigos, tecnologia e industrial). Sao varias as organizagoes
que utilizam a comunicacao experiencial para desenvolver novos produtos, comu-
nicar com os seus clientes,aumentar as relagdes comerciais, selecionar parceiros de
negocio, desenhar ambientes de consumo offline e online.

O conceito de experiéncia é entendido como o conjunto de percegdes, senti-
mentos e pensamentos experienciados pelo consumidor quando exposto a marcas,
produtos ou atividades de consumo, bem como as memarias dessas proprias expe-
riencias (Schmitt: 2010: 60).

No entanto,um dos primeiros trabalhos que relaciona o marketing e a comuni-
cacao com as experiéncias é o artigo de Holbrook e Hirschman (1982) The Experiential
Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Os autores sugerem
que a perspetiva experiencial tem um espirito fenomenoldgico e o consumo é um
estado subjetivo da consciéncia. Em contraste com a perspetiva do processamento
de informacao, que ressalta a dimensao utilitaria e funcional do produto ou servico
e estimula processos conscientes,a perspetiva experiencial proposta por Holbrook e
Hirschman enfatiza o significado simbdlico, estimula os processos subconscientes e
trabalha com sinais nao verbais. Na perspetiva experiencial do consumo, o afeto joga
um papel importante, nao s6 como estimulo de atitudes mas também de excitacao
emocional incluindo diversos estados emocionais (amor, 6dio, desejo, ansiedade,
felicidade, tédio, orgulho, dor, luxuria ou culpa).

Questiona-se assim as orientagdes tradicionais do marketing centradas no
produto e nos seus componentes utilitarios, apontando os beneficios do marketing e
comunicagao experienciais. Parece-nos adequado esta perspetiva ja que nem sempre
os individuos fazem escolhas racionais e muitas vezes sao influenciados pelas emocoes.

A comunicagao experiencial engloba qualquer forma de atividade orientada ao
cliente ou que com ele estabelece uma relacao. As experiéncias podem ser evoca-
das por produtos, formas de embalagem, campanhas de comunicagao, interacées no
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ponto de venda, relacoes comerciais, eventos e outras atividades similares, offline ou
online. Alguns autores, no entanto, entendem a comunicacao e o marketing expe-
riencial, ou as experiéncias de consumidores de forma mais circunscrita e aplicam
0 conceito apenas as interagoes, relacoes ou certos eventos contextualizados. Por
exemplo, Lasalle e Britton (2002: 30) entendem a comunicagao experiencial como o
conjunto das interagdes entre o consumidor e um produto ou a marca e que conduz
a uma reacao. Kishka (2003) propoe o entendimento da gestao de experiéncias como
uma abordagem sistematica para medir e gerir o feedback enviado pelo consumidor.

O VALOR EXPERIENCIAL

O valor nao reside s6 nos produtos e servigos e nos seus atributos, mas tambéem
na experiéncia, sentimentos e emocoes oferecidas por esses objetos de consumo.
Schmitt (2010) postula que os individuos esperam que um produto ou servico tenha
um valor utilitario que se consumara durante o ato de consumo,sendo que o seu valor
experiencial ou hedonistico, se cumprira durante o usufruto, e incluso antes e depois.

Levando esta linha de pensamento ao mundo hoteleiro, se o valor utilitario de
uma estadia num hotel de cidade, € dormir confortavelmente numa cama limpa e
assear-se num quarto de banho, o valor experiencial pode estar relacionado com o
significado que tem para o individuo alojar-se nesse determinado hotel (prestigio,
posicao social). Pode residir numa experiéncia pré-consumo: o individuo alegra-se
porque vai ficar alojado nesse hotel e podera descansar, pois nao tera que viajar essa
noite. A natureza da experiéncia pode ser multipla, ja que se pode ter uma ou varias
experiéncias durante a estadia: sentir-se confortavel, mimado, seguro, desfrutar de
bem-estar no spa ou de excelente gastronomia durante o jantar. O valor experien-
cial pode estender-se a experiéncias pds-consumo como por exemplo, a vontade
de voltar, sentimentos positivos e consequente fidelizagao com a marca, ou estar
presente na construcao de narrativas de pds-experiéncia como o relatar de histérias
e mostrar fotografias das instalacoes a familia e amigos, entre outras.

Em Experiental Marketing e claramente influenciado pelo trabalho de John
Dewey (1925), Schmitt propoe cinco tipos de perspetivas de marketing experiencial
ou modulos estratégicos experienciais:

- Perceber -sense-

- Sentir -feel-

- Pensar -think-

- Atuar -act-

- Relacionar -relate-

O “Sense Marketing” apela aos sentidos sensoriais dos consumidores (visao,
audicao, toque, paladar e olfato). O Feel Marketing apela as emogoes e sentimentos
interiores,variando desde uma leve sensacao positiva em relagao a marca (por exem-
plo a relagcao com uma marca de bolachas), até a emocgdes fortes e que produzem
sensacoes de felicidade, orgulho e reconhecimento social (por exemplo,a relagao de
alguns consumidores com Harley Davidson ou Mercedes).O “Think Marketing” evoca o
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lado racional e envolve os consumidores em experiéncias cognitivas que desafiam o
lado criativo e a capacidade de resolver problemas do consumidor. O ‘Act Marketing”
estimula comportamentos fisicos, estilos de vida e interacoes. Finalmente, o “Relate
Marketing” desenvolve experiéncias que estimulam os desejos do consumidor em
participar ou de pertencer a um determinado contexto social,de uma subcultura ou
de uma comunidade.

Gentile et al. (2007) distinguem seis componentes experienciais: sensorial,
emocional, cognitiva, pragmatica, estilo de vida e relacional. Segundo esta abor-
dagem, a dimensao sensorial, inclui as experiéncias que estimulam sensacoes de
prazer, excitacao, satisfacao ou o sentido de beleza/estética. A dimensao emocional
abarca as experiéncias relacionadas com sentimentos, humores, emogoes que criam
uma relacao afectiva com o produto/servico, marca ou empresa. A dimensao cogni-
tiva inclui as experiéncias relacionadas com 0s processos racionais e conscientes
que estimulam a criatividade e a perspicacia do consumidor. A dimensao pragmatica
abrange as experiéncias relacionadas com o lado pratico ou utilitario do produto. A
dimensao estilo de vida compreende as experiéncias que afirmam valores e crencas
pessoais.Ja a dimensao relacional inclui as experiéncias que emergem de contextos
sociais e que ocorrem durante o consumo coletivo ou inseridas numa comunidade
real ou imaginaria e que reforcam a identidade social do consumidor.

Depois da investigacao de varias marcas, Gentile et al (2007) concluem que as
experiéncias positivas sao complexas e envolvem mais do que uma componente.
Através de uma analise interpretativa, revelaram que certos produtos e marcas tém
uma estratégia de comunicagao e marketing que combina estes diferentes compo-
nentes e é precisamente dessa combinacao que resulta a experiéncia singular e
complexa, a aura do produto. Segundo o0s autores estas componentes experienciais
nao se ativam de forma independente, mas sim coexistem, inter-relacionam-se ou
sobrepoem-se. Pensamos que este o estudo de Gentile et al. contribui com questoes
interessantes para a compreensao da natureza interativa, complexa e quase holis-
tica das experiéncias.

Verificamos que as marcas e produtos de éxito utilizam na sua estratégia de
comunicagao atributos experienciais, através de linguagem e imagens criativas e
sedutoras e com carateristicas experienciais: ‘a plataforma comunicativa experiencial”
proposta por Schmitt (2010: 89). Esta plataforma é multidimensional, multissensorial
e altamente dinamica. Ao pensar um servico ou produto usando a plataforma expe-
riencial, esta-se a realizar um posicionamento experiencial que deve ser comple-
mentado com um estratégia de comunicacao e marketing experiencial e incluida
num contexto sensorial offline e online.

Em Functional and experiential routes to persuasion (2013) Schmitt et al. anali-
sam 256 anuncios de televisao de 23 paises diferentes para estudar a importancia
das técnicas de marketing de comunicacao experiencial na persuasao dos consu-
midores. O estudo detetou um padrao de uso de dois modelos para a persuasao do
consumidor: o funcional e o experiencial. O modelo funcional enfatiza as carate-
risticas e os beneficios dos produtos e servigos, enquanto que o experiencial evoca
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sentimentos, sensacoes e a imaginacao. Constataram também, que em mercados
maduros e desenvolvidos (Europa e Ameérica do Norte), se utiliza de forma mais
frequente 0 modelo experiencial, enquanto que em mercados emergentes ou em
vias de desenvolvimento (Asia, por exemplo), funciona melhor o modelo funcional
como via de persuasao do consumidor.

Talvez pelo desenvolvimento e maturacao dos mercados de consumo euro-
peus e norte-americano, verifica-se uma mudanc¢a na comunicagao publicitaria, que
passou de funcional a experiencial (Schmitt, 1999; Schmitt,Rogers & Vrotsos, 2003).
Uma possivel explicacao para esta mudanga sera porque em mercados desenvolvi-
dos, os consumidores tém a maioria das necessidades basicas asseguradas e estao
portanto mais preocupados em satisfazer necessidades de mais alto valor (estética,
reconhecimento social, orgulho e auto-expressao). Uma outra hipotese apresentada
por Schmitt (2013) é que o modelo experiencial - com mensagens que estimulam
as sensagoes - € o que melhor descreve o0 modelo de comunicagao de persuasao
publicitario em mercados desenvolvidos.

Por isso, embora a maioria dos produtos lideres de vendas, desde |pads aos
Mini Cooper, apresentem um design inovador e a promessa de uma performance
otima, segundo Schmitt (2010: 56) esta dimensao utilitaria nao explica per se, 0 seu
éxito de vendas, a identificacao e a lealdade dos consumidores com a marca. O que
estes produtos estrela tém em comum é a forma como sao comunicados: mensagens
que apelam as emogoes, sentimentos, afetos, curiosidade e apresentam o produto
como uma forma de expressao do consumidor, deixando em segundo plano, as cara-
teristicas utilitarias, racionais, cognitivas. Constatamos que este tipo de marketing
e comunicagao experiencial esta a ser utilizado atualmente em varias industrias
e setores de consumo, desde companhias aéreas, comercio ao retalho, eletronica,
servicos financeiros, e em especial no setor turistico.

Estupo pe Caso: ME By MELiA

Melia Hotels International € um grupo hoteleiro espanhol que conta com mais
de 350 hotéis em 35 paises e cerca de 35.000 empregados. O portfolio de marcas esta
diferenciado, de forma a oferecer produtos turisticos a varios segmentos e tipologias
de consumidores. Entre as marcas de luxo encontramos as “Gran Melia”, “Paradisus”
e “ME by Melid”. Escolhemos “ME by Melid” como estudo de caso exemplificativo do
uso de comunicacao de experiéncias, porque surge como um conceito hoteleiro com
carateristicas diferenciadoras baseadas nas sensagoes. Encontramos este conceito
nao s6 na comunicagao externa do produto, mas também nos servigos prestados e
na comunicagao interna, entendendo esta dimensao como abrangente da arquite-
tura, decoragao e design pensado para produzir estimulos sensoriais. Descrevem-se
como uma marca de hotéis com “personalidade, baseados no conceito de experiéncias
e localizados tanto em destinos urbanos como em resorts em vdrios pontos do planeta’.

A concegao do produto turistico € encarada como um todo holistico. Nos
diferentes canais e pecas de comunicacao analisadas, tanto online como offline,
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diferenciam os seus produtos e servicos fornecendo experiéncias de consumo
gratificantes e memoraveis aos consumidores. Tanto na sua web, folhetos ou videos
promocionais, distanciam-se claramente da dimensao utilitaria e quase centram-se
exclusivamente na dimensao experiencial. Prometem ser “mais do que um lugar onde
alojar-se é um lugar onde estar. Bem-vindo a uma experiéncia que vai muito mais além
de uma simples estadia’.
Consideramos que esta marca apresenta uma visao de hotelaria experiencial,
posicionando-se experiencialmente,tal e como sugere o trabalho de Schmitt.
ME seduce la mentalidad abierta con arte, diseno, musica y arte culinario. Una
impresion, un momento, una sensacion a la vez. Provocativo. Cautivador. ME

extrae lo mejor de cada uno.
(retirado pagina Web ME: http://www.me-by-melia.com)

Em todos os hotéis ME, a arquitetura exterior e interior aposta num desenho
de vanguarda. Os servicos sao concebidos para estimular os sentido e oferecer
experiéncias de consumo unicas: oferta gastrondmica sibarita, a ultima tecnologia,
aromaterapia, cromoterapia, musica, entre outros. O servigo € personalizado e cons-
truido sobre quatro atributos estratégicos: recorda, experimenta, energia e desafia
e que relacionamos com os modelos estratégicos experienciais de Schmitt (1999):

RecuérdaME, ExperiméntaME, EnergizaME y DesafiaME, la perfecta combinacion
para crear la atmdsfera que estimula los sentidos y conecta con el ritmo de vida

de cada uno, con el AURA de cada cliente, que constituye la esencia del hotel.
(Dossier de Imprensa de Me By Melia: 2013)

As diferentes pecas de comunicacao analisadas tanto online e offline, externas
e internas, sugerem que os hotéis foram concebidos para individuos que procuram
nao soO a qualidade, mas sim experiéncias individualizadas, vibrantes, num ambiente
cosmopolita que seja reflexo das suas necessidades profissionais e desejos pessoais:
“0 ME é o hotel do individuo”.

Para além disso, incluiram um novo departamento o “Aura Experience
Departement” cuja fungao é criar estimulos,eventos e experiéncias nos hotéis,através
de aromas, cores e sabores de forma a oferecer sensacdes de consumo memoraveis.

Verificamos que a estratégia de comunicacao externa e interna de Me se distan-
cia dos aspetos funcionais e das referéncias utilitarias, centrando-se nos aspetos
experienciais através de conceitos verbais e imagéticos que ressaltam o valor senso-
rial e emocional do produto. As campanhas evocam intencionalmente sentimentos,
emocoes, sensacoes e estilos de vida, pretendendo estimular uma resposta afetiva
por parte do consumidor.

Recentemente a marca lancou uma campanha intitulada “Bem-vindo ao Life-
Management by Melia: a vida é a viagem mais importante”. As mensagens verbais e
imagéticas traduzem os valores atributo da marca e aportam conselhos sobre a
felicidade. O que Schmitt (2010) refere a nivel tedrico como sendo um dos objetivos
do marketing e comunicacao experiencial: o desenvolvimento nao sé de produtos
e campanhas experienciais, mas também contribuir para a felicidade humana, esta
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aqui a ser praticado a nivel empirico. Um dos componentes desta campanha expe-
riencial é a participacao do psicélogo e escritor Mario Alonso Puig que realizou uma
série de palestras e workshops sobre a gestao da felicidade nos hotéis da marca em
todo o mundo. As palestras estao ainda disponiveis online,numa pagina criada espe-
cialmente para acolher a campanha (http://www.melia-hotels.com/life/#/guru/).
Todas as pecas estao imbuidas de conceitos de inteligéncia emocional, felicidade
para estimular experiéncias positivas e construtivas. Sequndo dados fornecidos
pela empresa, a campanha teve um excecional acolhimento por parte do publico.
A web monografica “Life Management by Melia” teve 38.000 visitas nos primeiros
dois meses, conseguiu duplicar os fans de Facebook da marca durante o pico da
campanha, chegando aos 81.646 fans e a pagina de Facebook foi a segunda pagina
hoteleira mais visitada em Espanha e a 20? a nivel internacional nesse periodo.

Este € outro exemplo de como Me se posiciona experiencialmente. Ao relacio-
nar-se com conceitos de bem-estar, espiritualidade, ativa a plataforma experiencial,
passa a ser denominado como ‘energia para a vida” o que lhe confere um valor
sensorial e emocional.

ConNcLusAo

A comunicacao é fundamental para o setor turistico, como facilitador do
processo de distribuicao e comercializagao. Dada a natureza intangivel do produto
turistico a comunicacao e o marketing tém como missao informar nao sé das cara-
teristicas utilitarias do produto, ja intuidas pela maioria dos consumidores em
mercados desenvolvidos, mas essencialmente das suas carateristicas experienciais,
despertando um interesse que estimule uma acao: reserva, compra ou consolidagao
do valor da marca. Mais, uma vez que o Turismo é um fendmeno sociologico que
corresponde a satisfagcao de necessidades de evasao, emocao, crescimento pessoal
ou reconhecimento social na sociedade contemporanea,a oferta turistica deve ter em
conta estas carateristicas e definir estratégias de comunicagao assentes em modelos
estratégicos experienciais e fornecer experiéncias que satisfagcam as necessidades
e o desejo dos clientes. Através do exemplo da estratégia de comunicacao de Me by
Melia, podemos ver a aplicacao empirica da plataforma experiencial proposta por
Schmitt. Ao relacionarem os conceitos de bem-estar, espiritualidade e felicidade, e
fazerem uso de conceitos verbais e imageéticos que ressaltam o valor sensorial, posi-
cionam-se de forma emocional e experiencial. Encontramos no estudo da estratégia
de comunicacao experiencial de Me by Melid um exemplo de como seduzir o turista,
convida-lo a lugares paradisiacos, a espagos contrarios ao seu mundo quotidiano e
oferecer-lhe experiéncias unicas.
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