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Economia da experiéncia

Marcio Mantuano Rolla

Ha décadas, alguns autores ja defendem uma busca pela
experiéncia do consumo. Kotler ja vem pregando isso faz tempo: é
fundamental criar uma relagcdo com o consumidor que transcenda o uso
do produto, a percep¢do de marca e a satisfacdo dos servicos. O
consumidor deve ter uma experiéncia positiva no momento de consumo.
Quase uma década depois, no entanto, temos a oportunidade de ler algo
que realmente valha o tempo desperdi¢ado na leitura sobre esse tema: O
Espetdculo dos Negocios, de Pine e Gilmore. De leitura leve e bem
organizado quanto a exposicao dos assuntos, o livro merece um destaque
entre as centenas de publicagdes sobre consumo que aparecem todo ano
nas livrarias. Diferente da maioria, este livro tem o que dizer e, acredite,
diz com clareza e fundamento.

O titulo original em inglés (The Experience Economy) ja da
uma pista do que esta por vir. Os autores ndo estdo dispostos a ficar no
“bla-bla-bla” dos livros de marketing, que quase nunca explicam o que
apregoam. Mas também ndo utilizam uma linguagem excessivamente
técnico-profissional que impega a leitura de alguém ndo tao acostumado,
ou aprofundado, no tema. Dispondo o conteido em uma estrutura
simples e agradavel, os autores ja iniciam o seu discurso questionando o
que vem sendo trabalhado pelo marketing de uma forma geral. Partem
do conceito de comoditizag¢do e vao discorrendo sobre outros termos
que devem ser repensados. Repensados e, muitas das vezes, redefinidos.
Dessa forma, propdem um novo olhar para a economia de consumo
atual, proporcionando um espaco critico de interpretacio para o leitor.
Afinal, o livro trabalha o conceito da experiéncia e € isso que ele acaba
provocando em quem o 1€.

Os autores, ap0s as defini¢des necessarias, come¢am com a
proposta de “montagem do cendrio”: uma descricdo do momento de
consumo como se fosse parte de uma encenagdo. E € nisso que eles
querem chegar. A encenagdo ¢ a base para trabalhar as sensa¢des do
consumidor. E trabalhar algo mais que a satisfacio de uma necessidade,
¢é provocar experiéncia. Na palavra dos autores “o entretenimento é
absorvido passivamente ou ativamente, por meios dos sentidos”. E o
prazer do momento valorizando o ato de consumo. Para desenvolver
esse entretenimento, € necessdrio um planejamento tipico de produto
cultural de diversdo. Comecando pela definicio do tema, o texto investiga
os temas mais comuns e de facil compreensao pelas pessoas em geral.

Busca-se alterar o sentido de realidade e afetar a sensagdo de espaco,
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tempo e matéria de uma forma coerente e realista. Deve ser trabalhado
de forma a encaixar-se perfeitamente no posicionamento da empresa
que busca a sensacio do consumidor.

Organizando-se as atividades da organizag@o, o objetivo é
oferecer ao consumidor o que ele realmente quer. Assim, esbarramos no
conceito de personalizac¢do existente no mercado hoje: alternativas
variadas. Pine e Gilmore criticam essa op¢ao, alertando que os clientes
ndo querem alternativas. E preciso conhecer muito bem o consumidor e
oferecer o que ele espera. Mais do que o produto é fundamental oferecer
aexperiéncia que o cliente deseja. O valor agregado € a principal diferenca
dos produtos que geram experiéncias. Interagindo com os clientes, fica
possivel gerar essas experiéncias positivas. Ndo é produzir opcdes,
mas interagir. E isso ficou muito mais facil com a Internet. A utilizacao
desse meio, no entanto, ainda deixa muito a desejar. A proposta
interatividade da rede ainda esta restrita as buscas especificas de cada
internauta, e ndo as trocas de informagdes entre consumidores e empresas.
A troca constante com os clientes permite que as empresas ajustem
suas experiéncias as expectativas deles, gerando uma sensacéo sempre
renovada de satisfacao.

O Espetdculo dos Negdcios, portanto, apresenta um modelo
teatral de trabalho com o cliente. Propde a constru¢io de um espeticulo
que modifique o modelo gerencial da empresa para provocar experiéncias
em seus consumidores. Enquanto vdo contando casos empresariais
cotidianos, os autores vao analisando os modelos e a construcdo do
“teatro da sensac@o”. As opgdes pelos teatros convencional, de
continuidade, de improviso e de rua, sdo bem trabalhadas, facilitando a
compreensdo do leitor, até daquele menos familiarizado com o mundo
artistico. Os autores se detém com mais cuidado na constru¢do dos
diversos personagens e fun¢des possiveis dentro do teatro das relagdes
organizacionais. Nesse sentido, trabalham de forma interessante na
reformulacdo de um conceito importante: o verdadeiro produto ¢ o
cliente e ndo o que ¢ vendido. Muito j4 se falou em empresa voltada para
o cliente, mas entre os diversos textos publicados, poucos construiram
uma argumentagdo coerente e embasada para isso. O texto de Pine e
Gilmore mostra uma proposta interessante e plausivel de atua¢do com
foco no cliente. A concepgdo de espetdculo ja pressupde o consumidor
ndo s6 como platéia, mas também como personagem ativo, que exige a
improvisacdo e o gerenciamento centrado (e nio voltado) no cliente.
Assim, ele € o produto, a matéria-prima e o préprio diretor ou roteirista
da empresa. Ele provoca as transformagdes necessdrias nas corporagdes.
Nao é uma musa, mas ator. Alids, autor e diretor, jd que contribui para
a constru¢do do conhecimento da empresa, alterando suas formas de
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atuacdo no mercado. Essas transformagdes chegam a alterar até o
conceito de prego, onde o valor cobrado esta diretamente relacionado
as sensacdes provocadas, e ndo aos custos envolvidos na produgdo. E
realmente o conceito de valor, tanto difundido mas pouco aplicado no
mercado, que determina o preco de produtos e servicos. Ao entrar em
contato com a experiéncia que a marca proporciona, o consumidor
decide se vale ou ndo o prego cobrado. Segundo os autores, a construgdo
de valor pode ser estabelecida através de quatro elementos, que atuam
individualmente ou em conjunto. Os elementos sdo: origem (quando se
cria valor a partir de algo novo), execucdo (a partir de algo feito),
correcdo (a partir de algo melhorado) e aplicacdo (a partir de algo usado).
“As empresas necessitam de uma estratégia para administrar essas
quatro dimensdes da criag@o de valor”, afirmam os autores.

Em um mercado onde j4 se afirmou que, dentro de alguns
anos, todos os produtos serdo commodities, O Espetdculo dos Negocios
nos apresenta uma forma de reorientagdo gerencial em busca de uma
diferenciacdo na mente dos consumidores. Ampliando os conceitos
trabalhados hd vinte anos por Ries e Trout em Posicionamento, Pine e
Gilmore cativam o leitor com a economia da experiéncia, onde as
sensagdes provocadas nos clientes atuam como elementos diferenciais
e o proprio cliente conduz o espetdculo de forma ativa, pois ¢ a sua
satisfacdo, afinal de contas, que conta.

MARCIO MANTUANO ROLLA ¢ professor de marketing da Universidade Estacio de Sd e da FGV/RJ.

ECO-POS-v.6, .1, janeiro-julho de 2003, pp.165-167

167





