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Objetivo: O presente trabalho teve como principal objetivo discutir
como a estratégia combinada de marketing experiencial e de marketing
de influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digi-
tal de uma marca. Ao combinar elementos do marketing de experién-
cia com a divulgacdo por meio de influenciadores digitais, este artigo
apresenta resultados encontrados em uma agdo premiada em Portugal.
Método: A metodologia utilizada é qualitativa exploratdéria, um estudo
de caso pratico de uma empresa do varejo de moda, uma agdo premiada
em Portugal. O modelo tedrico usado na andlise combina os elementos
das estratégias de marketing de experiéncia e marketing de influéncia.
Foram analisados fotografias, entrevista com gestor da empresa, pos-
tagens e comentdrios nas redes sociais da marca e das influenciadoras
digitais. Principais resultados: A andlise dos resultados sugere que uma
estratégia que promove uma experiéncia de consumo as influenciadoras
digitais resulta em maior envolvimento, maior nimero de publica¢des
nas redes sociais e, em consequéncia, boca a boca maior e de melhor
qualidade para a marca, amplificando a presenga da marca nos canais
digitais e, concludentemente, o brand awareness da marca. Relevancia
/ Originalidade: Este estudo inova ao mesclar marketing de experiéncia
com marketing de influéncia como andlise dos conceitos que suportam
essas estratégias e contribui com a literatura ao discutir um caso pratico
que obteve resultados positivos com essa agdo de marketing. Contribui-
¢oes Teodricas / Metodoldgicas: Este artigo apresenta a sinergia entre
a jungdo das estratégias de marketing de experiéncia e influéncia nas
praticas gerenciais de empresas do varejo de moda.

INTRODUGAO

Este artigo visa discutir de que forma uma estraté-
gia combinada de marketing experiencial e marketing
de influéncia pode conduzir a um aumento do brand
awareness digital, mediante uma andlise detalhada

*Autor correspondente: fsandes@gmail.com

da acdo Home is, idealizada para o langamento de co-
lecdo de uma marca do varejo de moda em Portugal e
que foi realizada no segundo semestre de 2016.

O evento Home is teve como foco trabalhar o con-
ceito de lar para a mulher contemporanea. A ideia da
campanha foi mostrar que, por meio de experiéncias
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diversas, incluindo o uso de acessorios, é possivel que
a mulher contemporanea se sinta em casa onde esti-
ver, mesmo com uma agenda de viagens constantes e
uma rotina atribulada. Em vez de prover a experiéncia
ao largo nimero de consumidoras da marca, algo que
seria invidvel, dada a ampla base de consumidoras,
essa agao apostou no marketing de influéncia para di-
fundir essa experiéncia no ambiente digital. Para isso,
a agéncia convidou 14 influenciadoras digitais para
viverem essas experiéncias e as compartilharem com
sua audiéncia nas suas redes sociais, gerando word of
mouth (WOM) e incrementando o brand awareness
da marca no ambiente digital.

O tema tem vasta aplicacdo pratica, visto que o
marketing de influéncia continua a crescer de ano
para ano. Essa induUstria valia USS 4,6 bilhdes em
2018, e o Business Insider estima que até 2022 ve-
nha a valer USS 15 bilhdes (Schomer, 2019). Todas
as redes sociais atraem influenciadores, mas o Insta-
gram é a rede social mais usada por eles (Schomer,
2019), com cerca de 1,5 bilhdo de usuarios (Influen-
cer Marketing Hub, 2019).

O marketing de influéncia ndo veio substituir os
diferentes tipos de marketing nem os meios de co-
municacdo tradicionais, mas antes complementa-
-los, sendo uma ferramenta que torna possivel as
marcas chegarem a novos publicos e mercados (mais
digitais e mais jovens) (Almeida, 2019; Gammarano,
Costa, Gomes, & Arruda Filho, 2020). Os influencia-
dores sempre existiram, mas a tecnologia tornou-os
relevantes numa escala sem precedentes, permi-
tindo-lhes influenciar audiéncias globais (Almeida,
2019). O mundo digital veio p6r em contato esfe-
ras que até agora ndo se tinham encontrado, con-
duzindo a uma estreita aproximagao entre marcas
e consumidores e a uma comunicacao mais eficaz e
duradoura entre ambos (Almeida, 2019; Gammara-
no et al., 2020). Hoje, é cada vez mais importante a
opinido dos outros no processo de compra, o qual
s6 ocorre depois de uma pesquisa prévia. Nesse
sentido, os influenciadores, pela credibilidade e em-
patia que conseguem criar com os seus followers,
tornaram-se bastante importantes para as marcas
por fazerem aumentar o seu awareness com 0s con-
sumidores. O caso escolhido é o do varejo de moda,
um mercado em que as redes sociais e os influencia-
dores digitais tém muita relevancia (Marroncelli &
Braithwaite, 2022).

Souza C. A., Silva S. C. & Sandes F. S.

Atualmente, vive-se a economia das experiéncias
(Pine & Gilmore, 1998). Todo consumidor (jovens e
velhos, millennials e baby boomers) procura agora
experiéncias em vez de meros produtos e servicos,
tendo adotado uma mentalidade de menos é mais
(Morgan, 2019). Ha anos que se fala dessa tendéncia,
a qual continua a crescer (74% dos norte-americanos
preferem experiéncias a produtos e servicos) (Mor-
gan, 2019). Presentemente, o sucesso das empresas
passara a ser determinado pelo fato de fornecerem
experiéncias ou por se transformarem, passando a
aliar experiéncias as suas ofertas originais (Pine &
Gilmore, 1998; Morgan, 2019). Este artigo contribui
com a literatura ao oferecer uma anadlise empirica de
uma estratégia que combina marketing experiencial e
marketing de influéncia, discutindo a luz da literatura
relevante o processo de implementacdo dessas duas
estratégias num evento, tentando assim avaliar o im-
pacto na ampliacdo do brand awareness digital.

REVISAO DE LITERATURA
Marketing experiencial

Hoje o consumidor percebe como garantias a ima-
gem de marca, a qualidade, as caracteristicas funcio-
nais e os beneficios dos produtos/servicos. Ele pro-
cura agora ser deslumbrado e estimulado (Smilansky,
2017), quer criar e manter relagdes com as marcas
e incorpora-las no seu cotidiano (Pine & Gilmore,
1998; Zena & Hadisumarto, 2012; Smilansky, 2017).
Alguns estudos revelam que o consumidor procura
constantemente experiéncias liberatdrias por meio
das quais se possa reinventar e que |lhe permitam es-
capar a monotonia do cotidiano (Skandalis, Byrom, &
Banister, 2018). De acordo com Gentile, Spiller e Noci
(2007), 85% dos senior managers ndo acreditam que
seja possivel manter a vantagem competitiva de uma
empresa diferenciando-se apenas pelos elementos
tradicionais, como preco, qualidade e produto; de-
vem-se também atender aos elementos intangiveis
(Gentile et al., 2007). Nesse sentido, o sucesso das
empresas passou a ser determinado pela forma como
fornecem experiéncias de marca, desejadas pelo con-
sumidor (Schmitt, 1999; Gentile et al., 2007).

Holbrook e Hirschman (1982) identificaram a era
experiencial da cultura de consumo quando verifi-
caram que o consumidor ndo processa informacado
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apenas de forma racional, mas também de forma
emocional e sensorial (Holbrook & Hirschman, 1982;
Skandalis et al., 2018). Schmitt (1999) e Kotler (2003),
citados por (Maghnati, Ling, & Nasermoadeli, 2012),
criaram uma distingdo entre o marketing tradicional,
gue encara os consumidores como seres que to-
mam decisdes de forma exclusivamente racional, e
o marketing experiencial (marketing moderno, para
Kotler), que vé os consumidores como seres racionais
e emocionais (Schmitt, 1999). Utilidade e satisfacdo
sdo elementos de extrema importancia, mas o consu-
midor também procura fantasias, emocdes, diversdo
e ser estimulado pela experiéncia de consumo (Hol-
brook & Hirschman, 1982). O marketing experiencial
€ uma via de comunicacdo que permite que, de ma-
neira holistica, marcas, produtos e servicos intera-
jam com os clientes a um nivel sensorial e emocional
(Same & Larimo, 2012). Em suma, se as marcas sou-
berem explorar o lado emocional e sensorial das ex-
periéncias, é possivel que o consumidor se sinta mais
envolvido com a marca.

As experiéncias

Bens sdo tangiveis, servicos sdo intangiveis e as
experiéncias memoraveis (Pine & Gilmore, 1998). Al-
guns estudos determinaram que o consumidor prefe-
re comprar experiéncias a bens, porque isso os torna
mais felizes (Hultén, 2011; Pine & Gilmore, 2013). As
experiéncias sdo um tipo de oferta econdmica tao re-
ais quanto bens, produtos e servigos e, tais como as
outras ofertas, tém de satisfazer a uma necessidade
do consumidor, ser funcionais e passiveis de ser pres-
tadas (Pine & Gilmore, 1998). As outras ofertas eco-
némicas consistem em algo externo ao consumidor,
a0 passo que as experiéncias sdao inerentemente pes-
soais, pois envolvem os individuos de forma singular,
neles criando memorias exclusivas (Pine & Gilmore,
1998; Schmitt, 2011). Uma experiéncia é entdo um
evento afetivo, inerentemente pessoal e que causa
forte impacto em quem a vivencia (Pine & Gilmore,
1998; Same & Larimo, 2012).

As experiéncias variam consoante a marca, ao ob-
jeto e a empresa. Para trabalhar o marketing expe-
riencial, Schmitt definiu cinco mdédulos estratégicos
experienciais, intitulados strategic experiential mo-
dules (SEM). No mddulo dos sentidos, enquadram-se
experiéncias sensoriais, as quais estimulam os cinco

Combinar marketing de experiéncia com marketing de
influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digital?

sentidos: tato, olfato, visdo, audicdo e gosto. No mé-
dulo das emocses estdo experiéncias afetivas, que
afetam a esfera intima do consumidor. No médulo
do pensamento, inserem-se experiéncias criativas
e cognitivas, aquelas que estimulam as fantasias e
o imaginario, o raciocinio, o assimilar conceitos e o
recurso a memoaria. No modulo das a¢des podemos
encontrar experiéncias fisicas e comportamentais,
mas também aquelas que se relacionam com estilos
de vida. Por fim, no mddulo das experiéncias relacio-
nais se integram experiéncias de socializacdo (criacdo
de relagBes) e culturais (com pessoas e com marcas).
O objetivo do marketing experiencial é criar experién-
cias holisticas que integrem varias experiéncias indivi-
duais (varios SEMs) num todo (Schmitt, 1999; Zena &
Hadisumarto, 2012). Ainda que esses médulos sejam
apresentados de forma circunscrita, eles sdo interde-
pendentes, sendo o fruto dessa interagdo uma expe-
riéncia enriquecedora e, por isso, muito envolvente
(Schmitt, 1999; Brakus, Schmitt, & Zarantonello,
2009). O consumidor pode ter uma participacdo mais
ativa ou mais passiva e estar mais ou menos envolvi-
do (Pine & Gilmore, 1998; Tynan & McKechnie, 2009).
Determinar a combinacgdo ideal desses elementos é a
chave para o sucesso da experiéncia.

O envolvimento

As experiéncias devem ser desenvolvidas de forma
a criar valor para o consumidor e para a empresa. Nao
é suficiente criar uma experiéncia memoravel; é tam-
bém necessario trabalhar a relacdo entre a empresa
e o cliente para que seja criada uma experiencia Unica
e envolvente entre os dois (Gentile et al., 2007). Uma
experiéncia consiste em um evento que envolve o pu-
blico-alvo de forma pessoal e holistica (Gentile et al.,
2007), no qual estdo presentes os valores da marca
(Strategic Direction, 2008; Smilansky, 2017). O envol-
vimento baseia-se em necessidades, valores e interes-
ses do consumidor, que o motivam em relacdo a um
objeto — nesse caso, uma marca (Schmitt, 2011). As
experiéncias sdo estritamente pessoais e implicam di-
ferentes niveis de envolvimento (racional, emocional,
sensorial, fisico e espiritual) por parte do consumidor
(Schmitt, 1999, 2011; Gentile et al., 2007). Experién-
cias de marca imersivas (muito detalhadas e absor-
ventes) centradas nas necessidades do consumidor
tornam possivel estabelecer uma via de comunica-
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¢do auténtica (organica) e credivel entre a marca e
0 publico-alvo (Gentile et al., 2007; Smilansky, 2017).
Percebemos que, ao analisar esses pontos sobre a ex-
periéncia do consumidor e o envolvimento, podemos
sugerir a primeira proposicdo deste trabalho: existe
relacdo direta positiva entre o marketing experiencial
e o envolvimento (P1).

O papel das redes sociais

As redes sociais sdo um meio de promocgdo de
marcas, pois permitem que o autor das publicacGes
interaja em tempo real ndo sé com uma pessoa, mas
sim com uma comunidade de individuos, assim apro-
fundando e tornando mais pessoal a relagdo até entdo
estabelecida com a marca (Deepa & Deshmukh, 2013).

A tecnologia veio facilitar a interagdo entre o
mundo real e o virtual, o que beneficia tanto o con-
sumidor como as empresas. Alguns autores inte-
gram no conceito de marketing experiencial, junta-
mente com as experiéncias vivenciadas no mundo
real, as experiéncias mediatizadas no mundo virtu-
al (Tynan & McKechnie, 2009). As experiéncias de
marca elaboradas em real life context (interacdo,
em tempo real, entre o consumidor e uma marca),
quando combinadas com canais de comunicacdo,
nomeadamente social media, tém impacto amplia-
do e o alcance do seu conteldo aumenta drastica-
mente (Howell, 2013; Smilansky, 2017). Em resumo,
a combinacdo de experiéncias com redes sociais cria
grande valor para as marcas.

Por esses canais de comunicacdo, é possivel ob-
ter-se proximidade e confianca com o consumidor
(Almeida, 2019). Com o aumento da utiliza¢do das
redes sociais, os consumidores afetam mais do que
nunca as marcas, e a sua divulgacdo é agora parti-
Ihada entre os consumidores e as empresas. Ja ndo
se pode comunicar unilateralmente uma mensagem
de marca aos consumidores; estes sdo 0s Novos
storytellers e embaixadores das marcas. Assim, es-
ses storytellers devem ser impulsionados e mesmo
cultivados como parte da estratégia de marketing
das empresas (Booth & Matic, 2011). Dessa forma,
percebe-se que ha relacdo entre as redes sociais e
o envolvimento do consumidor, sendo plausivel su-
gerirmos a segunda proposicdo deste estudo: existe
uma relagdo biunivoca entre o envolvimento e as
redes sociais (como o Instagram, por exemplo) (P2).

Souza C. A., Silva S. C. & Sandes F. S.

Marketing de influéncia

As empresas apostam cada vez mais nas redes
sociais, mas ndo o fazem sem garantir que investem
0s seus recursos financeiros da forma mais eficiente
e eficaz possivel. Surge nesse contexto o influence
marketing, pelo qual se coloca o foco especificamen-
te em individuos em vez de o colocar na totalidade do
target. ldentifica-se quem tem influéncia (influencia-
dores) sobre os potenciais compradores (opinion se-
ekers), e orientam-se as atividades de marketing em
torno deles (Woods, 2016), para que se tornem uma
via de comunicacdo e promog¢do da marca e das suas
ofertas econémicas.

Os influenciadores sdo individuos que tém fortes
conhecimentos sobre determinado assunto e que
provavelmente, numa rede de contatos, serdo os pri-
meiros a ser consultados a propdsito de uma com-
pra (Doyle, 2007). Esses opinion leaders tém papel
ativo no mercado, porque sdo procurados pelos opi-
nion seekers, individuos que buscam ativamente sa-
ber mais sobre determinado assunto e que, por sua
vez, também criam buzz (Goldsmith & Clark, 2008).
Os influenciadores tém o papel essencial de mediar
a transmissdo de informacdo provinda de empresas;
interpretam-na e difundem-na via digital, onde é rapi-
da e facilmente disseminada (Uzunoglu & Kip, 2014).

Os influenciadores podem ser altamente eficazes
na passagem de conteudos de forma credivel e or-
ganica, gerando elevados niveis de visibilidade e en-
volvimento (Almeida, 2019). Mas serd que o0 mesmo
influenciador faz sentido para diferentes marcas? Os
influenciadores ndo servem todos a mesma funcao, e
é imprescindivel que as marcas conhegam bem o seu
alvo e as suas necessidades, para que possam iden-
tificar o perfil de influenciador mais correto (Almei-
da, 2019). E assim essencial, primeiramente, definir
0s objetivos gerais de marketing da marca e, depois,
em funcdo destes, selecionar a rede social e os in-
fluenciadores adequados para comunica-los (Deepa
& Deshmukh, 2013).

Os influenciadores existem em grande escala, e os
meios usados sdo cada vez mais digitais. Ou seja, ndo é
uma opg¢do para as marcas estarem fora desse contex-
to (Almeida, 2019). O marketing de influéncia tem um
retorno sobre o investimento (ROI) elevadissimo — se-
gundo alguns estudos, o ROI é 11 vezes superior ao ROI
médio obtido noutros investimentos (Woods, 2016).
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Investir no marketing de influéncia garante um alcance
superior ao de qualquer outro canal de comunicacdo e
com custos inferiores. As empresas devem estar pre-
sentes onde o seu publico-alvo passa a maioria do seu
tempo, o que permitird ndo sé que se exponham ao
seu target e interajam com ele, mas também demons-
trem a personalidade da marca (Deepa & Deshmukh,
2013). Tais resultados apontam para os fatos de os in-
fluenciadores digitais usarem positivamente as redes
sociais para exercerem sua influéncia no mercado e de
gue as marcas ganham retornos substanciais ao se ali-
nharem com esses influenciadores nesses canais, des-
de que as escolhas sejam coerentes com a estratégia
da marca (Rosenthal & Arcuri, 2020). Logo, € possivel
elaborar a terceira proposi¢do deste estudo: existe re-
lacdo direta positiva entre o marketing de influéncia e
as redes sociais (P3).

O word of mouth e o marketing de influéncia

A importancia do WOM ¢é inegavel (Doyle, 2007,
Goldsmith & Clark, 2008; Deepa & Deshmukh, 2013;
Howell, 2013; Uzunoglu & Kip, 2014; Woods, 2016;
Esteban-Santos, Medina, Carey, & Bellido-Pérez,
2018). Os fatores decisivos para o consumidor efetu-
ar uma compra sdo: 76% das vezes porque um amigo
a recomendou e 68% por causa da sua experiéncia
pessoal com a marca (Doyle, 2007). Os consumido-
res estdo mais receptivos a informacdo quando esta
provém de um amigo ou de alguém de confiancga (in-
fluenciador) do que quando surge de outra forma pu-
blicitaria (Woods, 2016), e o impacto do WOM tanto
positivo como negativo ja foi provado como relevan-
te para a imagem da marca (Sandes & Urdan, 2013).
De acordo com um estudo feito pelo Twitter e pela
Annalect, 49% dos seus utilizadores dizem confiar
nas recomendac¢des de influenciadores, um numero
bastante préximo dos 56% que confiariam antes num
amigo (Woods, 2016). Nery, Sincora, Branddo e Car-
neiro (2020) confirmaram uma “relacdo significativa
entre as motivacGes de expressdo pessoal, socializa-
¢do e obtencgdo de informacdo” (Nery et al., 2020, pp.
71) e o engajamento do consumidor com a marca e
WOM positivo, sugerindo uma relacdo positiva entre
experiéncia e WOM. Gammarano et al. (2020), con-
tudo, ndo encontraram significancia na relacdo do
WOM com a tomada de decisdo dos individuos que
seguem os influenciadores digitais.

Combinar marketing de experiéncia com marketing de
influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digital?

Importa distinguir WOM organico e WOM am-
pliado (Kulmala, Mesiranta, & Tuominen, 2013; Es-
teban-Santos et al., 2018). O primeiro é genuino e
acontece naturalmente, enquanto o segundo tem
lugar quando um influenciador promove um produto
mediante uma compensacdo. O WOM terd maior ou
menor influéncia consoante a sua credibilidade com
o consumidor (Esteban-Santos et al., 2018). 0 WOM
organico, por ser auténtico, serd mais credivel para o
consumidor, pois este vai sentir que o influenciador
acredita sinceramente naquilo que promove (Kulma-
la et al., 2013). A existéncia de coeréncia de conte-
udos é imprescindivel, visto que afeta a credibilida-
de, a confianca e a opinido que o consumidor forma
relativamente a marca (algo que se reflete, em con-
sequéncia, nas vendas) (Esteban-Santos et al., 2018;
Almeida, 2019). As empresas devem trabalhar com
influenciadores que ja consumiam a marca, pois o re-
torno é muito maior quando a autenticidade impera
(Almeida, 2019). Os briefings de marca ndo sdo an-
tonimos de autenticidade; é possivel envolver de tal
forma o influenciador a ponto de este criar, para além
de WOM ampliado, WOM organico (Almeida, 2019).
Complementando a segunda proposta deste estudo,
pode-se sugerir que a relacdo biunivoca entre envol-
vimento e redes sociais exerce influéncia positiva e
simultanea no WOM organico e ampliado (P4).

O brand awareness

Brand awareness refere-se a marca ser ou nao
conhecida pelo publico. O brand awareness é a ca-
pacidade do consumidor de reconhecer (no ponto
de venda) e recordar (especificamente quando se
pensa em categorias de produto) uma marca (Hoyer
& Brown, 1990; Percy & Rossiter, 1992; Barreda, Bil-
gihan, Nusair, & Okumus, 2015). O brand awareness
tem impacto significativo nas escolhas do consumi-
dor, pois o leva a familiarizar-se com a marca e a re-
té-la na memoria, sendo assim sempre uma opc¢ao a
considerar no ato de compra (Hoyer & Brown, 1990).

Quando existem altos niveis de brand awareness,
a cota de mercado pode aumentar significativamente
e podem formar-se outros elementos de marca, tais
como imagem de marca, brand equity e lealdade a
marca (Barreda et al., 2015). Para garantir elevados ni-
veis de brand awareness, as marcas tendem a recorrer
a uma estratégia de comunicacdo em que espelham
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a personalidade da marca. E dada vida as marcas por
meio de experiéncias multissensoriais, ou das vivén-
cias de influenciadores, as quais potencializam a cria-
¢do de memorias duradouras e de ligacdes emocionais
profundas, criando-se assim uma relagdo entre o con-
sumidor e a marca (Smilansky, 2017). Ao se desenvol-
ver essa relagdo, gera-se inevitavelmente WOW (Tynan
& McKechnie, 2009). Sendo a marca promovida pelo
consumidor a outras pessoas, sera criado mais brand
awareness (tudo isso se manifesta no aumento das
vendas) (Zena & Hadisumarto, 2012), e podemos che-
gar a quinta proposicdo deste estudo: o0 WOM exerce
influéncia positiva no brand awareness (P5).

Para responder as questdes de investigacdo e ten-
do como base a revisdo de literatura, propde-se o
modelo de estudo proposto na Figura 1. Esse modelo
foi usado como base para se discutir as cinco proposi-
¢Oes apresentadas neste trabalho.

METODO

A metodologia utilizada é a de estudo de caso
singular com abordagem descritiva, incluindo a co-
leta de dados qualitativos (primarios e secundarios)
por intermédio de uma entrevista e da analise de
documentos (posts no Instagram, fotografias, ar-
tigos e outros documentos escritos). O estudo de

Marketing de
experiéncia

Envolvimento

Souza C. A., Silva S. C. & Sandes F. S.

caso é uma estratégia de investigacdo (Yin, 1981)
apropriada para qualguer disciplina de estudo, por
criar a oportunidade de se estudar em profundida-
de um problema (Bell, 1987). Esse método pode ser
utilizado para alcancar diversos propdsitos: elaborar
uma descricdo, testar uma teoria, ou até mesmo ge-
rar uma teoria de raiz (Eisenhardt, 1989). O estudo
de caso examina cientificamente e em profundidade
fendbmenos contemporaneos (Gomm, Forrester &
Hammersley, 2000), inseridos no seu contexto real,
sendo uma abordagem particularmente Util se os
limites entre o fendbmeno e o contexto ndo forem
evidentes (Yin, 1981). E uma estratégia de pesquisa
que se foca em compreender a dinamica presente
em configuracdes singulares (Eisenhardt, 1989). De
acordo com Dyer Jr. e Wilkins (1991), a esséncia do
estudo de caso reside no estudo cuidadoso de um
Unico caso, para que assim seja possivel identificar
novas relagdes (Ridder, 2017). Optou-se pelo estudo
de caso Unico por permitir fazer uma descricdo deta-
lhada e uma andlise profunda, as quais possibilitam
gue se entendam melhor o como e o porqué das coi-
sas (Ridder, 2017).

Um estudo de caso pode analisar um individuo,
um grupo de pessoas, uma organizagdo, um even-
to, um problema ou uma anomalia (Ridder, 2017).
Vamos estudar e descrever uma acdo de marketing

Brand
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WOM: word of mouth.
Figura 1. Framework proposto.
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para uma marca de moda. No presente trabalho, op-
tou-se por recolher unicamente dados qualitativos,
muito Uteis para compreender o racional subjacente
as relacGes que se vao revelar ao longo do estudo
(Eisenhardt, 1989).

Selecdo do objeto de analise

A empresa selecionada é uma agéncia de marke-
ting atuante no varejo de moda e com experiéncia
na pratica do marketing de influéncia. Uma acdo de
marketing de experiéncia com influenciadores digi-
tais foi escolhida como objetivo de andlise. Toda a
acdo pode ser verificada, com detalhes, no endereco
https://bit.ly/InternextLink. A recolha de dados pri-
marios foi feita por meio de entrevista e de anadlise
de documentos recolhidos via investigacdo online,
nomeadamente as publicacles e respectiva repercus-
sdo na rede social Instagram. Complementarmente,
realizou-se uma entrevista em profundidade com o
diretor criativo da agéncia, representante da marca
patrocinadora do evento. O entrevistado planejou,
executou e concluiu a acdo que é o objeto de andlise
deste estudo. As contas de Instagram das influencia-
doras convidadas para o evento foram monitoradas, e
os posts referentes a acdo e os comentarios dos posts
realizados entre 30 de agosto e 15 de setembro de
2017 foram analisados.

O estudo de caso

A marca patrocinadora langou a cole¢do de outo-
no/verdo 2017 por meio de um projeto coorganizado
com uma agéncia do mercado de varejo de moda e
criado por esta. Em causa esteve um evento base-
ado em experiéncias, o qual teve lugar em Obidos,
Portugal. O evento contou com a participacdo de 14
influenciadoras provindas de diferentes paises nos
quais a marca patrocinadora estd presente, tendo
como objetivo a transmissdo nas redes sociais das
experiéncias vivenciadas a publicos-alvo diversos.
Recorrendo assim a uma estratégia combinada de
marketing experiencial e de marketing de influéncia,
o evento de apresentacdo da nova colecdo da marca
pretendia incrementar o brand awareness e, em con-
sequéncia, as vendas.

O evento denominou-se Home is, remetendo ao
conceito de lar da mulher contemporanea. A mulher-

Combinar marketing de experiéncia com marketing de
influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digital?

-alvo da marca patrocinadora, dindmica, independen-
te e em constantes viagens, questiona-se onde se
sente em casa. A missdo da marca patrocinadora é
fazer com que a mulher moderna se sinta em casa
onde quer que esteja, quando usa as suas roupas e
acessorios (pela confianca que Ihe d3o, pela familia-
ridade que tem com marca e pelo carinho que esta
tem pelas suas clientes). Sendo uma empresa portu-
guesa, o evento procurou transmitir o conceito de um
lar tipicamente portugués, em que a reunido a mesa
(e todos os preparativos que antecedem a refeicdo),
partilhando boa comida e bom vinho, é o ponto de
partida para uma noite de diversdo e conversa entre
amigos, antigos ou recentes, fazendo a todos se sen-
tirem em casa.

Durante todo o evento, as influenciadoras tive-
ram de se envolver e ser parte ativa na construgdo
das suas experiéncias (mantendo-se o cuidado de
ndo sobrecarrega-las). Para que estas se sentissem
em casa, todo o evento teve caracteristicas individu-
almente personalizadas, de modo a criar-se maior
envolvimento e, por conseguinte, relacdo mais forte
entre a marca e as influenciadoras. Quando chega-
ram a Lisboa, Portugal, foram contempladas com
carros personalizados, os seus doces favoritos e uma
chdvena com o seu nome, na qual serviram de ime-
diato café ou chd. Passearam por Obidos. No hotel,
foram recebidas com uma mensagem de boas-vindas
da diretora de marketing, a qual explicou o conceito
do evento e as fez, de imediato, se sentirem em casa.
Na sala de estar existia uma estacdo de sucos natu-
rais, e um barman explicou as combinacdes de fruta
de maior sucesso e os beneficios delas, podendo as
influenciadoras personalizar e beber um suco. O al-
moco teve lugar na estufa de ervas aromaticas, e a
comida servida foi tipicamente portuguesa. A expe-
riéncia seguinte também ocorreu na estufa, em que
se prepararam azeites bioldgicos aromatizados com
as ervas aromaticas e especiarias ai presentes. Ca-
bia as influenciadoras colher as ervas e especiarias e
criar cada azeite. De seguida, teve lugar o workshop
de como fazer pdo. Com a massa ja preparada, pu-
deram decorar e rechear o pdo com os ingredientes
desejados (tal como em casa, fizeram as coisas na
primeira pessoa). Ao fim da tarde, teve lugar um mo-
mento relaxado a volta da piscina, onde foi montado
um espaco de degustacdo de vinhos (acompanhada
de uma breve descricdo das suas caracteristicas), re-
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metendo para a portugalidade e para a cultura de
beber vinho em casa com os amigos. No fim do dia,
deslocaram-se até os quartos, totalmente persona-
lizados, para desfrutarem o momento ex libris do
evento. Na cama, encontraram uma almofada com o
seu nome; na mesinha de cabeceira, as suas revistas
de moda preferidas e também uma caixinha de mu-
sica com a sua cancdo favorita. Encontraram ainda
molduras com fotografias pessoais desde a infancia
até a data, pOsteres com as frases que as inspiram
e, no quarto de banho, xampu, gel de banho e sais
corporais com o seu aroma preferido (algumas das
influenciadoras emocionaram-se e choraram). Antes
do jantar, teve lugar a apresentacdo da colecdo, que
decorreu num closet gigante. A saida, existia uma
zona de photo shooting com painéis acrilicos nas
cores da identidade do evento. Escolheram as suas
pecas favoritas da colecdo e foram fotografadas com
elas, utilizando-as durante o jantar e ficando com al-
gumas. O jantar teve como tema a partilha. Para sur-
presa das influenciadoras, na mesa estavam o pado e
0 azeite que tinham confecionado a tarde, e o obje-
tivo era que os partilhassem e explicassem o que ti-
nham feito. Durante o jantar, Tiago Nacarato tocava
guitarra e cantava algo ligeiro, mas animado. Depois,
dirigiram-se para o jardim, onde uma fogueira tinha
sido preparada, tendo como objetivo celebrar a fa-
milia reunida a volta da lareira, a comunhdo. Uma
contadora de histérias elaborava pulseiras de fios a
medida que se iam contando histérias; ia-se, assim,
entrelagando os fios e as histérias. Cada uma das
influenciadoras ia entrelacando a sua pulseira com
a sua propria histéria, que contava as outras com a
ajuda da storyteller. Ao final, todas puseram a pul-
seira como representacdo do lago fisico criado entre
elas, dizendo que ali comecara uma familia. Passa-
ram a sentir-se ligadas a marca patrocinadora, reser-
vando, a partir desse momento, um espago no seu
cotidiano para a marca e 0s seus eventos.

O sucesso dessa estratégia do envolvimento com
a marca se reflete no fato de muitas vezes o contato
com a marca surgir por iniciativa das influenciadoras,
e ndo o contrario.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O envolvimento entre o consumidor e a marca é
essencial para gerar WOM nas redes sociais (o qual
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criard, por sua vez, brand awareness). Se as experi-
éncias envolverem mais as influenciadoras, € possivel
gue estas criem relacdo de maior proximidade com
a marca e que, assim, gerem mais WOM em torno
desta. Para avaliar o grau de envolvimento, foram
utilizados os SEMs de Bernd Schmitt (Schmitt, 1999).
Pressupde-se que as experiéncias mais completas/
complexas, isto €, aquelas que integram um maior
numero de SEMs, serdo aquelas capazes de criar
maior envolvimento. Como mencionado anterior-
mente, existem cinco SEMs: os sentidos (experién-
cias sensoriais), as emocdes (experiéncias afetivas), o
pensamento (experiéncias criativas e cognitivas), as
acOes (experiéncias comportamentais, fisicas e rela-
cionadas com estilos de vida) e as relagBes (experi-
éncias de identidade social para grupos sociais/cul-
turais diferentes). Com base nos dados recolhidos na
entrevista ao representante da marca patrocinadora,
foram analisadas as experiéncias que ocorreram no
evento, ilustrando quais SEMs e quantos deles consti-
tuem cada uma delas (ver Tabela 1).

A anélise da Tabela 1 mostra que a complexidade
das experiéncias fornecidas foi variada, sendo algu-
mas compostas dos cinco SEMs, outras apenas de
dois. Pela entrevista (e também com alguns conteu-
dos dos posts no Instagram e blogs, incluidos como
anexos), foi possivel saber quais experiéncias tiveram
maior sucesso com as influenciadoras, isto é, aquelas
gue causaram maior envolvimento com a marca, sen-
do as mais interiorizadas e relembradas. Na tabela,
essas experiéncias estdo pintadas a cinzento.

Como se pode facilmente constatar, as seis expe-
riéncias de maior sucesso sdo também aquelas que
integram o maior nimero de SEMs. Esse resultado
evidencia, assim, que existe relacdo direta entre o
numero de SEMs que compdem uma experiéncia e
o grau de envolvimento por ela gerado. Estudos an-
teriores ja haviam referido que ndo é suficiente criar
uma experiéncia memoravel; faz-se também neces-
sario trabalhar a relacdo entre a empresa e o clien-
te para que seja criada uma experiencia Unica e en-
volvente entre os dois (Schmitt, 1999, 2011; Gentile
et al., 2007; Smilansky, 2017).

O trabalho veio demonstrar a importancia da
utilizacdo dos SEMs para construir experiéncias ca-
pazes de potenciar o grau de envolvimento do con-
sumidor. Nesse sentido, para aumentar a relagdo de
proximidade e o envolvimento do consumidor com
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Tabela 1. Modelo dos mddulos estratégicos experienciais (SEMs).

. . N . . Numero total

Experiéncias Sentidos Emocdes Pensamento Acdes Relagbes
de SEMs

Faz?r, partilhar e comer X X X X X 5
o pdo
Fazgr, partilhar e comer o X X X X X 5
azeite
Prova de vinhos X - - X 3
Sucos de fruta X - X - - 2
C/oset‘ gigante + photo X X X X B 4
shooting
Lareira e histdrias X X X X X 5
Almocgo (comida X X X X 4
portuguesa) -
Jantar (partilha) X X X X X 5
Decoragdo personalizada X X X X X 5
do quarto
Decoragdo da casa X X - - - 2
Fator surpresa destino
+ carro Home is, caneca X X X - - 3
personalizada com doces

a marca, esta deverd proporcionar-lhe experiéncias
ricas e complexas, compostas do maior nimero pos-
sivel de SEMs.

Para se poder avaliar o WOM gerado pelas in-
fluenciadoras por intermédio das suas publica-
¢Ges no Instagram, foram quantificados o nimero
de posts realizados e o nUmero total de likes e de
comentdrios associados ao evento da marca pa-
trocinadora entre 30 de agosto e 30 de setembro
de 2016. Esses dados sdo apresentados na Tabe-
la 2. Para obter-se um termo de comparagdo, os
mesmos pardmetros foram quantificados noutras
publicacGes das mesmas influenciadoras relativas
a outras quatro marcas escolhidas ao acaso?!, no
mesmo periodo de tempo. Os dados recolhidos
serviram de base para o cdlculo de valores médios
desses parametros. S3o esses valores médios que
figuram nas Tabela 2 e 3, para efeitos de compa-
racdo do WOM gerado pela marca patrocinadora
relativamente a outras marcas.

A analise da Tabela 3 mostra que todas as influen-
ciadoras publicaram maior nimero de posts (e por
mais tempo) sobre a marca patrocinadora (em mé-
dia nove posts por influencer) do que sobre outras
marcas (em média um post por influencer). Em con-
sequéncia, o numero de likes e de comentarios para
a marca patrocinadora (18.314 e 147 por influencer,
respectivamente) foi substancialmente superior ao
verificado para outras marcas (2.125 e 19 por influen-
cer). Esses valores representam aumento de 862% no
numero de likes e de 774% no nimero de comenta-
rios da marca patrocinadora relativamente a outras
marcas. Torna-se, assim, aparente que o WOM gera-
do no Instagram e o consequente brand awereness
da marca patrocinadora foram significativamente in-
crementados relativamente a outras marcas.

Conjugando essa informacdo com a retirada da
analise das experiéncias fornecidas no evento da
marca patrocinadora (Tabela 1), parece legitimo infe-
rir que os aumentos do WOM e brand awareness tém

1 N&o se espera encontrar correspondéncia entre as quatro marcas selecionadas para as diversas influenciadoras, ndo sé
porque a recolha de dados foi feita apenas durante o més em que decorreu o evento, mas também porque nem todas

divulgam as mesmas marcas.
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Tabela 2. WOM gerado no Instagram pelas varias influenciadoras.

WOM gerado no Instagram entre 31 de agosto e 30 de setembro
Nacionalidade e ,
. ) Marca patrocinadora Outras marcas
Influenciadoras | quantidade de
. Ne de N2 de N2 de Ne de N2 de N2 de
seguidores
posts likes comentarios posts likes comentarios
11
Jessie Kass Espanhola, 323k 28.574 323 1 1.963 29
seguidores (1/9-15/9)
12
Coohuco Espanhola, 164 k 15.107 217 1 1.062 22
seguidores (1/9-10/9)
4
Barbara Inés Portuguesa, 164 14,518 42 1 3.573 9
k seguidores (1/9—-4/9)
9
Saray Martin Espanhola, 114 k 9.509 171 1 862 22
seguidores (1/9-13/9)
i 14
Yasmin Ol Marroquina, 543 8.524 61 1 681 8
k seguidores (31/8-10/9)
6
Claire Marnette | Francesa 216k 15.263 219 1 2.535 36
seguidores (1/9-2/9)
5
Mafalda Castro | | ortuguesa, 422 21.167 82 1 3.353 13
k seguidores (1/9-3/9)
Ani 7
Agnija Grigule Letonia, 88 k 19.430 60 1 2.640 6
seguidores (1/9-2/9)
2
Patricia Safies | ->Pannola, 175k 1.072 24 1 501 19
seguidores (1/9-13/9)
7
Teresa Gonzalvo Espanhgla, 672k 74.435 457 1 7.637 54
seguidores (1/9-6/9)
Arvi 15
Van Jaam Servia, 33 k 6.307 38 1 393 3
seguidores (1/9-7/9)
12
Driziinha Portuguesa, 53 k 5.865 69 1 298 6
seguidores (30/8-6/9)
Valor médio por ~ 9 18.314 147 1 2.125 19
influencer
Aumento
relativo a outras _ 900 861 773 _ _ _
marcas (%)

WOM: word of mouth.

na sua base o impacto e o envolvimento criados nas
influenciadoras pela variedade de experiéncias com-
plexas e enriquecedoras que vivenciaram. Estudos
anteriores haviam mencionado que o WOM, quan-
do é de natureza organica, é mais credivel (Kulmala
et al., 2013; Esteban-Santos et al., 2018). Pela andlise
realizada, verificou-se que o WOM gerado, por causa
do maior envolvimento, é maioritariamente organico,

tornando-se desse modo mais credivel com o con-
sumidor, o que leva este, por sua vez, a gerar maior
WOM e, em consequéncia, maior brand awareness.
Outros estudos referiam que experiéncias de mar-
ca combinadas com canais de comunica¢do, nomeada-
mente social media, tém impacto ampliado e o alcan-
ce do seu conteldo aumenta drasticamente (Howell,
2013; Smilansky, 2017). O presente estudo, utilizando

Internext | Sdo Paulo, v.17, n. 3, p. 333-348, set./dez. 2022


http://v.XX

343

Combinar marketing de experiéncia com marketing de

influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digital?

Tabela 3. WOM gerado no Instagram pelas varias influenciadoras para quatro marcas selecionadas ao acaso.

2 o w » g
] o ‘§ £ = g a E e © £ ©
© o = S (®) £ © .20 © e © <
wWom < 2 © s = s < & @ S s | £
- b4 © (G] - —
gerado @ 9 3 > & % 2 S S © s | €
v o @ ] Y = = c = 2 > | o
- [ 17,3 ] L] © -
C 2 < e 2
o de ik 1.530 | 919 3.854 883 730 2.998 3.968 237 581 9.125 | 480 | 137
:(; ojtr,ass 2.227 | 1.115 | 4.155 884 630 2.627 1.863 2.280 418 8.271 | 412 | 253
marcas 1.690 | 1.224 | 3.050 888 684 2.468 4.478 3.271 435 7.607 265 | 277
2406 | 991 3.231 843 678 2.047 3.103 2.622 568 5.546 | 415 | 524
Valor médio | 1.963 | 1.062 | 3.573 862 681 2.535 3.353 2.640 501 7.637 393 | 298
NQ de 29 27 11 16 16 61 12 1 28 52 2 6
comentarios 24 31 0 11 8 25 7 4 14 102 4 6
de outras 32 17 9 20 3 32 22 10 21 44 3 6
marcas 31 14 15 42 5 27 12 8 14 18 4 7
Valor médio 29 22 9 22 8 36 13 6 19 54 3 6

WOM: word of mouth.

uma estratégia combinada de marketing experiencial
e marketing de influéncia, ndo sé permitiu confirmar o
impacto das redes sociais na divulgacdo da marca, mas
também demonstrou que a utilizacdo dessa estratégia
gera brand awareness. Quando existem altos niveis de
brand awareness, a cota de mercado pode aumentar
significativamente (Barreda et al., 2015).

A andlise da Tabela 3 mostra, ainda, que nem
sempre existe relagdo direta entre o ndmero de
posts de determinada influencer e o WOM gerado
com os outros consumidores. Assim, por exemplo,
a influencer Van Jaam, que produziu o maior nime-
ro de posts (15), gerou apenas 6.307 likes e 38 co-
mentdarios. J& Teresa Gonzalvo, que fez apenas sete
posts, foi aquela que gerou mais WOM com outros
consumidores (74.435 likes e 457 comentarios). Por
outro lado, ainda que ndo seja o Unico fator que se
deve ter em conta, um baixo nUmero de posts afeta
negativamente o WOM gerado, como exemplificado
por Teresa Safies (apenas dois posts, gerando o me-
nor grau de WOM).

Tudo isso indica que o perfil da influenciadora
deve ser criteriosamente escolhido pela marca, ten-
do em conta ndo s6 o seu numero médio de publica-
¢Oes mensais, mas também o nimero de seguidores

2Recuperado de:
cao-mp-2017/

e de buzz gerado pelos seus posts. Tal como a revista
Marketeer (Almeida, 2019) ja havia apontado, ndo
deve ser utilizado o mesmo influenciador para pro-
mover todas e qualquer marca. Neste estudo, con-
firmou-se que a selecdo dos influenciadores é fator
determinante para o sucesso do evento, devendo-se
também ter em conta nesse processo o modo como a
influencer se relaciona com a marca, ha quanto tem-
po a representa e o seu grau de envolvimento com
ela. Tudo isso deve ser acautelado, visto que a au-
tenticidade e a coeréncia sdo fatores imprescindiveis
para o marketing de influéncia (Almeida, 2019).

O evento ganhou alguns prémios entregues pela
Meios e Publicidade? e pelo Clube dos Criativos? e foi
ainda mencionado nas revistas do meio, o que reforca
o sucesso da a¢do de marketing.

CONSIDERAGOES FINAIS

Haja vista o modelo proposto neste trabalho, é
possivel sugerir que o marketing experiencial, parti-
cularmente quando proporciona experiéncias mais
multifacetadas e complexas (e que compreendem um
maior numero de SEMs, como proposto por Schmitt,
2011), perdura na memdria das pessoas por maior

http://www.meiosepublicidade.pt/2017/10/sequeira-recebe-grande-premio-dos-premios-comunica-

3Recuperado de: https://clubecriativos.com/anuario/projecto/204/?ano=2017
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tempo, gerando maior envolvimento com a marca,
sugerindo a confirmac¢do do proposto pela P1.

O resultado das postagens pagas e organicas gerado
pela acdo combinada de marketing de influéncia e marke-
ting de experiéncia gerou aumento de publicacdo nas re-
des sociais. A esse proposito, verificou-se a relevancia de
se ter o perfil das influenciadoras criteriosamente selecio-
nado, de modo a garantir relacdo de proximidade com a
marca e um grande numero de seguidores, consistente
com o exposto por Rosenthal e Arcuri (2020).

Um ponto interessante a considerar-se é que, ao
investir em experiéncias de marca envolventes, nas
quais as influenciadoras precisavam efetivamente
participar do processo, a marca aprofundou a rela-
¢do das influenciadoras com esta e aumentou signi-
ficativamente as publicacGes nas redes sociais. Essas
publicacBes, por sua vez, geraram envolvimento com
outros consumidores no mesmo canal, sugerindo que
a proposicdo 2 esta na direcdo correta.

Os resultados mostraram ainda que o envolvimen-
to das influenciadoras nas redes sociais gerou maior
volume de WOM, de natureza essencialmente orga-
nica, e durante um periodo de tempo mais alargado,
0 que sugere que as proposicdes 3 e 4 apresentadas
neste estudo sdo coerentes, sobretudo se pensarmos
no WOM positivo. Vale ressaltar que no exemplo uti-
lizado ndo foi possivel analisar o WOM negativo, uma
vez que é uma acgdo real de uma marca, em que so-
mente o WOM positivo foi estimulado. Percebeu-se,
igualmente, que o aumento do WOM gerado pelo
uso combinado de marketing experiencial e marke-
ting de influéncia foi maioritariamente orgéanico, e os
comentarios positivos da marca, quando comparados
com outras marcas, sugerem aumento relevante do
brand awareness da marca estudada, sugerindo que
a quinta proposicdo também estd na direcdo correta.

Em suma e respondendo as questBes propostas,
uma estratégia que combina marketing experiencial e
marketing de influéncia, porque gera maior envolvimen-
to, maior ndmero de publicagBes nas redes sociais e, em
consequéncia, maior WOM organico, amplifica de manei-
ra significativa o brand awereness, divulgando a marca a
um setor substancialmente mais alargado do mercado.

Contribuicdo tedrica

Atualmente, sdo ainda raros estudos empiricos que
analisem o impacto de uma estratégia combinada de
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marketing experiencial e marketing de influéncia no
brand awareness. O presente trabalho contribuiu para
diminuir essa lacuna, identificando os fatores da estra-
tégia utilizada que potencializam o brand awareness.

Estudos anteriores ja haviam referido que as experién-
cias devem ser desenvolvidas por forma a criarem valor
para o consumidor e para a empresa. Ndo é suficiente
criar uma experiéncia memoravel; faz-se também neces-
sario trabalhar a relacdo entre a empresa e o cliente para
gue seja criada uma experiéncia Unica e envolvente entre
os dois (Schmitt, 1999, 2011; Gentile et al., 2007; Smi-
lansky, 2017). No presente estudo, verificou-se a particu-
larimportancia do envolvimento no sucesso da estratégia
adotada. Para avaliar o grau de envolvimento produzido
pelas experiéncias fornecidas, utilizaram-se os SEMs de
Schmitt (1999). Constatou-se que o grau de envolvimen-
to gerado estd diretamente relacionado com o grau de
complexidade das experiéncias fornecidas (quanto mais
complexas, isto é, com maior nimero de SEMs, maior o
envolvimento gerado). A esse propdsito, importa salien-
tar que o numero de SEMs que integram uma experiéncia
parece ser um bom indicador do potencial grau de envol-
vimento que elas podem gerar.

Alguns estudos também haviam mencionado que
o WOM, quando é de natureza orgéanica, é mais credi-
vel (Kulmala et al., 2013; Esteban-Santos et al., 2018).
No estudo em questdo, verificou-se que o envolvi-
mento gera WOM maioritariamente organico. En-
tdo, quando se pretende aumento de brand aware-
ness, deve investir-se numa estratégia combinada de
marketing experiencial e de marketing de influéncia,
pela qual se gera WOM organico, o qual é mais facil-
mente disseminado pelo seu carater credivel.

Estudos anteriores afirmaram que experiéncias
de marca combinadas com canais de comunicacao,
nomeadamente social media, tém impacto amplia-
do e o alcance do seu conteddo aumenta drastica-
mente (Howell, 2013; Smilansky, 2017). O presente
estudo, utilizando uma estratégia combinada de
marketing experiencial e marketing de influéncia,
permitiu confirmar o impacto das redes sociais na
divulgacdo da marca. Ademais, demonstrou que a
utilizacdo dessa estratégia gera brand awareness.
O estudo também propiciou identificar quais sdo os
fatores que potencializam o aumento do brand awa-
reness. Sao eles: o envolvimento, as redes sociais,
o perfil do influenciador e 0 WOM (essencialmente
organico). Verificou-se que, quanto maior é o grau
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de envolvimento, maior é o volume de WOM orga-
nico gerado, sendo este mais credivel com o con-
sumidor, resultando num aumento de brand awa-
reness. Também se verificou a relevancia do perfil
dos influenciadores, o qual deve ser criteriosamente
analisado, de forma a selecionar, entre aqueles que
tém grande numero de seguidores, os que revelam
maior potencial de envolvimento com a marca — a
importancia desse fator ja havia sido referida em ar-
tigos de opinido anteriores (Almeida, 2019).

Em sintese, este estudo demonstrou que a uti-
lizacdo de uma estratégia combinada de marketing
experiencial e marketing de influéncia gera aumento
de brand awareness. Também identificou os fatores
envolvidos no sucesso desssa estratégia — envolvi-
mento, redes sociais, perfil do influenciador e WOM
(organico)- e de que forma a sua interagdo potencia-
liza o brand awareness. Por fim, importa dizer que
o modelo de estudo proposto se revelou uma fer-
ramenta eficaz para analisar o impacto dessa abor-
dagem.

Contribuigao gerencial

Atendendo as conclusGes deste trabalho, quando
o objetivo é aumentar o brand awareness, as em-
presas devem usar uma estratégia combinada de
marketing experiencial e de marketing de influéncia.
Essa abordagem deve focar-se particularmente no
tipo de experiéncias fornecidas e também no perfil
dos influenciadores selecionados, com o objetivo de
gerar maior envolvimento, maior WOM orgéanico e
assim criar maior brand awareness. Para implemen-
tar e planear essa estratégia no futuro, sugere-se a
utilizacdo do modelo de estudo proposto no presen-
te trabalho.

Neste estudo também se verificou que o grau de
envolvimento se relaciona diretamente com o nime-
ro de SEMs que integram uma experiéncia, sugerin-
do-se assim que esse indicador seja adotado no pla-
nejamento de experiéncias futuras. Essa estratégia,
por gerar maior brand awareness, tem potencial para
originar um ROl mais elevado do que o obtido por
cada uma das estratégias separadamente, tal como
foi sublinhado pelo representante da Mojobrands
durante a entrevista (Apéndice). Infelizmente, néo foi
possivel verificar essa questdo, tal como serd explica-
do nas limitagGes.

Combinar marketing de experiéncia com marketing de
influéncia pode conduzir a um aumento do brand awareness digital?

Limitacoes

Uma das limitagBes desta investigacdo é a falta de re-
latérios fornecidos pela marca patrocinadora relativos ao
volume de vendas, antes e depois do evento. A andlise
desses dados teria permitido verificar o sucesso, tradu-
zido num aumento efetivo das vendas, da estratégia que
foi implementada para aumentar o brand awereness e
verificar se esta também conduziu a um aumento do ROI.

Outra limitacdo encontrada relaciona-se com o fato
de ndo ter sido possivel fazer entrevistas com as influen-
ciadoras, por forma a avaliar o seu envolvimento pessoal
em cada uma das varias experiéncias. Assim, embora te-
nha se podido concluir, com base na entrevista feita com
o representante da marca patrocinadora, que as experi-
éncias mais completas foram aquelas que criaram maior
envolvimento de forma geral, ndo foi possivel identificar
as experiéncias favoritas de cada influencer nem o seu
peso no WOM gerado. Essa informacdo seria de grande
utilidade no planejamento de eventos futuros, de modo
a gerar WOM maioritariamente organico nas redes so-
ciais e, assim, aumentar o brand awareness.
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Objective: This work aimed to discuss how the combined strategy of ex-
periential marketing and influence marketing can lead to an increase in
a brand’s digital brand awareness. By combining elements of experience
marketing with the dissemination through digital influencers, this proj-
ect presents and discusses the positive results found in an award-win-
ning marketing initiative in Portugal. Method: The methodology used
is the case study of a marketing initiative of a fashion retail company
and which was awarded in Portugal. The analysis is qualitative, based on
a proposed theoretical framework that includes elements of experien-
tial marketing and influence marketing strategies. From this suggested
framework, photographs, interviews with company managers, posts and
comments on the brand’s social networks and digital influencers were
analyzed. Main results: The analysis of the results suggests that a strat-
egy that promotes a consumer experience for digital influencers results
in a greater involvement, a greater number of publications on social me-
dia, and, as a consequence, greater and better quality of word-of-mouth
for the brand, amplifying the brand’s presence on digital channels and,
consequently, the brand awareness in the digital context. Relevance /
Originality: This work brings data from an activity carried out in the mar-
ket that combines experience marketing with influence marketing, with
analysis of the concepts that support these strategies and discussion of
the results obtained by this action. Theoretical / Methodological Con-
tributions: This article presents the synergy obtained from the combi-
nation of experience marketing and influence marketing in the manage-
ment practices of fashion retail companies.
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