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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o papel das experiéncias sensoriais
na comunicacdo publicitaria de marcas de luxo, por meio do estudo de dois casos
realizados em 2025 no Brasil: 0 Blue Box Café, da Tiffany & Co., em S&o Paulo, e a
ativagcdo do perfume Prada Paradoxe Flower, no Rio de Janeiro. O estudo investiga
como estratégias de marketing sensorial e de experiéncia séo utilizadas para criar
conexdes emocionais, reforcar a identidade das marcas e gerar valor simbdlico para
o consumidor. Foram analisados materiais oficiais das marcas, conteidos em redes
sociais, publicacdes jornalisticas e comunicados de imprensa, com base em
procedimentos de pesquisa qualitativa e estudo de caso mditiplo. A fundamentagéo
tedrica apoia-se em autores de referéncia no marketing de luxo, consumo simbdlico e
marketing experiencial, como Kapferer e Bastien (2012), Lipovetsky e Roux (2005) e
Schmitt (2011). O trabalho demonstra que as experiéncias sensoriais vao além da
comunicacdo informativa, transformando campanhas em vivéncias imersivas que
estimulam mudltiplos sentidos e promovem vinculo afetivo e simbdlico com os
consumidores. Além disso, evidencia a importancia do sensorial como ferramenta
estratégica para marcas de luxo no contexto brasileiro, oferecendo subsidios para

profissionais de comunicacao e para a pesquisa académica sobre o tema.

Palavras-chave: marketing de luxo; experiéncia sensorial; valor simbélico; Tiffany &
Co.; Prada



ABSTRACT

This study aims to analyze the role of sensory experiences in the advertising
communication of luxury brands through the examination of two cases conducted in
Brazil in 2025: the Blue Box Café by Tiffany & Co. in Sdo Paulo, and the activation of
the Prada Paradoxe Flower perfume in Rio de Janeiro. The research investigates how
sensory and experiential marketing strategies are employed to create emotional
connections, reinforce brand identity, and generate symbolic value for consumers.
Official brand materials, social media content, journalistic publications, and press
releases were analyzed following a qualitative research approach and a multiple case
study method. The theoretical framework is based on leading authors in luxury
marketing, symbolic consumption, and experiential marketing, such as Kapferer and
Bastien (2012), Lipovetsky and Roux (2005), and Schmitt (2011). The study
demonstrates that sensory experiences go beyond informative communication,
transforming campaigns into immersive experiences that stimulate multiple senses and
foster emotional and symbolic bonds with consumers. Furthermore, it highlights the
strategic importance of sensory marketing for luxury brands in the Brazilian context,
providing insights for communication professionals and academic research on the

subject.

Keywords:luxury marketing; sensory experience; symbolic value; Tiffany & Co.;
Prada
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o papel das experiéncias
sensoriais na comunicacao publicitaria de marcas de luxo, a partir dos casos Blue Box
Café, da Tiffany & Co., em Séo Paulo, e Prada Paradoxe Flower, promovido pela
Prada, no Rio de Janeiro, ambos realizados em 2025. A escolha desses dois exemplos
decorre da relevancia crescente das acdes imersivas no cenario contemporaneo, no
qual o setor de luxo busca estabelecer conexdes emocionais mais profundas com
seus consumidores por meio de experiéncias que ultrapassam a publicidade
tradicional e incorporam aspectos simbalicos e afetivos.

No contexto do marketing de luxo, a comunicagdo passou a se estruturar como
uma vivéncia compartilhada, e ndo apenas como a transmissdo de mensagens.
Elementos como olfato, viséo e tato passaram a ser explorados estrategicamente para
despertar emocdes, reforcar a identidade das marcas e fortalecer o vinculo com o
publico. Compreender como essas experiéncias sdo aplicadas permite analisar a
forma como o marketing sensorial e 0o marketing de experiéncia (Schmitt, 2011;
Kapferer; Bastien, 2012) contribuem para o consumo simbodlico e a construcdo de
valor no mercado de luxo.

Problema de pesquisa: de que forma as experiéncias sensoriais contribuem
para a comunicacdo publicitaria de marcas de luxo? Parte-se da hipdtese de que o
uso planejado de estimulos sensoriais nas estratégias comunicacionais reforca a
percepcao de exclusividade e o valor simbolico, tornando as marcas mais desejadas
e emocionalmente conectadas ao publico. O estudo analisa as ativacdes realizadas
pela Tiffany & Co. e pela Prada, identificando os sentidos priorizados, 0S recursos
empregados e o0s impactos na percepcdo de valor e no relacionamento com o
consumidor.

A relevancia do tema se justifica pela expansdo do sensorial como ferramenta
estratégica de branding e comunicacao, especialmente no contexto brasileiro, onde
ainda ha escassez de pesquisas sobre 0 assunto. As experiéncias sensoriais nao
apenas fortalecem a imagem institucional das marcas de luxo, mas também
favorecem a criacdo de memodrias afetivas e vinculos simbolicos duradouros. Além
disso, ao integrar tradicdo, tecnologia e storytelling, as acdes estudadas ilustram a
transformacédo da publicidade no setor de luxo, que passa a operar no campo das

emocodes e dos sentidos.



12

Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva, baseada
em andlise de contetdo (Bardin, 2011) e estudo de caso mliltiplo. A selecdo dos casos
considerou a relevancia e a repercussao das ativacles realizadas pelas marcas no
Brasil, bem como a disponibilidade de materiais oficiais e publicacbes midiaticas.
Foram analisados conteddo das redes sociais das marcas, notas de imprensa,
reportagens e registros audiovisuais, buscando identificar os estimulos sensoriais
utilizados e seus efeitos na experiéncia do consumidor. O embasamento tedrico
fundamenta-se em autores como Strehlau (2008) e Passarelli (2010), no campo do
marketing de luxo; Lipovetsky e Roux (2005) e Baudrillard (1995), sobre consumo
simbdlico; e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no ambito do marketing humano e
experiencial. Assim, pretende-se compreender como o sensorial, enquanto linguagem
de comunicacao e expressédo de marca, consolida-se como um elemento essencial na

construcdo de experiéncias de luxo significativas e memoraveis.
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2. MARKETING DE LUXO: HISTORICO E CONCEITOS

2.1 Evolucéo do luxo

Desde as civilizagdes antigas, o0 luxo esteve associado a exclusividade e a
ostentacdo do poder. No Egito Antigo, 0 uso de metais preciosos, perfumes e tecidos
finos estava restrito a realeza e a nobreza, simbolizando status e divindade. Em Roma
e na Grécia, também assumia carater politico e ritualistico, sendo usado como
instrumento de prestigio e legitimacao social (Lipovetsky; Roux 2005).

Na era medieval, manteve-se restrito as elites e a Igreja, que detinham o
monopolio dos bens raros e suntuosos. As vestimentas bordadas com fios de ouro, 0s
objetos em cristal e os banquetes sofisticados eram demonstracdes de poder e fé.
Strehlau (2008) destaca que, nesse periodo, o luxo era percebido como um simbolo
de dominacdo e privilégio, mais vinculado a heranca e ao nascimento do que a
capacidade de consumo.

A partir do século XVIIl, com o advento da Revolucdo Industrial, o luxo passou
a coexistir com a légica da producdo em escala. A mecaniza¢do e o surgimento de
novos meios de transporte e comunicacdo transformaram o consumo e tornaram
acessiveis certos padrbes de conforto e estilo antes restritos a elite. Conforme
destaca Hennigs et al. (2013), o processo de industrializacdo possibilitou que as
classes médias comecassem a consumir produtos considerados de alta qualidade e
status, ainda que o verdadeiro luxo permanecesse associado as marcas exclusivas,
atradicdo e as técnicas artesanais, elementos que sustentam a aura de prestigio até

hoje.

No século XX, especialmente ap6s a Segunda Guerra Mundial, o setor do luxo
passou a adotar estratégias sistematicas de marketing e branding. Marcas como
Chanel, Louis Vuitton e Gucci transformaram o conceito de luxo ao aliar tradigéo,
estética e comunicacdo simbolica. Kapferer e Bastien (2012) destacam que, nesse
periodo, evoluiu de uma légica centrada na raridade para uma abordagem baseada
em identidade, emocao e experiéncia. O consumo deixou de se restringir a posse e
passou a incorporar dimensdes subjetivas, relacionadas a histéria, a narrativa e a

experiéncia estética promovida pelas marcas.
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Strehlau (2008) ressalta que o luxo moderno surge nesse momento como uma
estratégia de diferenciagcdo simbolica, apoiada na comunicacdo e na estética. O
surgimento da alta-costura em Paris, liderada por nomes como Chanel e Dior,
redefine o setor ao unir tradicdo, exclusividade e inovagéo tornando-se, entdo, uma

industria da seducéo, que depende tanto do produto quanto da experiéncia sensorial
e emocional associada a ele.

2.2 Consumo simbdlico e significacédo social

O consumo simbalico refere-se a utilizagdo de bens e servicos que ultrapassam
o valor funcional, assumindo um papel de expressao de identidades sociais e culturais.
Em outras palavras, o ato de consumir transcende o aspecto material e econdmico,
tornando-se uma forma de comunicacgéo e de construgao de sentido no contexto social
(Baudrillard, 1995)

Enquanto Bourdieu enfatiza a estrutura social do gosto, Featherstone (1995)
amplia a analise ao considerar o consumo como um meio de producédo e reproducao
cultural, no qual os produtos séo investidos de significados que ultrapassam o valor
de uso e se tornam veiculos de expressdo social. Assim, o consumo nao deve ser
entendido apenas como um ato econémico, mas como um fenédmeno cultural que
envolve processos de distingdo e identidade, refletindo e reforcando as estruturas

simbolicas da sociedade.

Na sociedade contemporanea, o consumo € compreendido como um sistema
de significacdo social, no qual objetos e marcas operam como simbolos de status,
pertencimento e distincdo. Bourdieu (2012) destaca que as preferéncias de consumo
estdo associadas ao habitus e ao capital simbélico de cada individuo, ou seja, a
disposicdes internalizadas e formas de reconhecimento social que diferenciam
classes e grupos. Essa dimensdo simbdlica constitui 0 maior desafio das marcas

contemporaneas, que precisam equilibrar expansdo de mercado e preservacao de
autenticidade.

Em sintese, o consumo simbdlico no universo do luxo resulta da interacao entre
0S campos econdmico, cultural e social, nos quais o marketing atua como mediador

de significados e guardido da narrativa de prestigio. Conforme Bourdieu (2012), os
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bens de luxo funcionam como marcadores de distincdo, expressando ndo apenas

poder aquisitivo, mas também capital cultural e simbdlico.

2.3. Marketing de luxo no Brasil.

O desenvolvimento do luxo no Brasil reflete um processo de adaptacao cultural
e simbdlica das préaticas europeias ao contexto nacional. Segundo Passarelli (2010),
0 mercado de luxo brasileiro consolidou-se de forma tardia em relagdo aos paises
europeus, mas incorporou elementos proprios, como a valorizacdo da hospitalidade,
da personalizacdo no atendimento e da identidade local. A autora destaca que o luxo,
no pais, assumiu um carater hibrido, combinando referéncias internacionais de
sofisticacdo com expressdes culturais brasileiras, o que permitiu a criacdo de um estilo
de consumo pautado tanto pela distincdo social quanto pelo desejo de pertencimento.
Dessa forma, o marketing de luxo no Brasil ndo se limita a importacdo de modelos
estrangeiros, mas se estrutura como uma estratégia simbdlica que traduz o contexto

social, econbmico e emocional do consumidor nacional.

A fundacdo da Daslu, em 1958, representa um marco na consolidagdo do
consumo de luxo no Brasil. Criada com o propdsito de oferecer um atendimento
altamente personalizado, a boutique introduziu no pais um modelo de negdcio
baseado na exclusividade e na valorizacdo do relacionamento interpessoal. Segundo
Strehlau (2008), a Daslu foi pioneira ao adotar praticas que caracterizam o marketing
de luxo tradicional, como a auséncia de publicidade direta e a énfase na experiéncia
de compra como elemento central da comunicagéo. Passarelli (2010) complementa
gue a marca simbolizou um novo padrdo de consumo entre as elites brasileiras, ao
transformar o ato de comprar em um ritual social de pertencimento e distingdo. Em
consonancia com Kapferer e Bastien (2012), a estratégia da Daslu refletia o principio
de que o luxo deve ser comunicado de forma sutil e seletiva, mantendo sua aura de
prestigio e exclusividade. Dessa forma, a marca consolidou-se como icone do
consumo de alto padrdo e contribuiu para estabelecer Sdo Paulo como o principal polo

de moda e luxo do pais.
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Figura 1: Fachada da Daslu em S&o Paulo.

Fonte: ETIQUETA UNICA. Disponivel em: https://blog.etiquetaunica.com.br/daslu-historia-e-legado-
pioneira-de-luxo-brasileira/. Acessoem: 28 out. 2025.

Nas décadas seguintes, o mercado nacional comecou a desenvolver uma
identidade propria de sofisticacdo. Marcas brasileiras como H. Stern, no setor de
joalheria, e Riva, no design de objetos, incorporaram elementos culturais locais a
estética internacional, introduzindo o conceito de “luxo tropical’, que une autenticidade
e refinamento. Esse movimento simbolizou uma transicdo importante: o luxo deixou
de ser apenas um simbolo importado e passou a dialogar com valores culturais

nacionais, ainda que dentro de nichos restritos (Passarelli, 2010)

A partir dos anos 2000, o marketing de luxo no Brasil passou a se estruturar de
forma mais profissional e estratégica, acompanhando a expansdo do consumo de alto
padréo e a entrada de grandes grifes internacionais. Strehlau (2008) observa que o
periodo marcou a consolidacdo de um novo perfil de consumidor, mais exigente e
orientado pela experiéncia. A abertura de shoppings voltados ao segmento premium
e o fortalecimento de marcas como Louis Vuitton, Chanel, Prada, impulsionaram o
crescimento do mercado nacional, especialmente nas capitais de Séo Paulo e Rio de
Janeiro. Nesse contexto, o marketing de luxo nacional passou a priorizar o storytelling,
a valorizacdo da historia da marca e a criagdo de experiéncias personalizadas,
substituindo o apelo meramente estético por narrativas que conectam emocao, desejo
e prestigio. Segundo Strehlau (2008), o luxo brasileiro se caracteriza pela busca de
autenticidade e pela énfase nas relacbes simbdlicas entre marca e consumidor, em
que a experiéncia e o significado assumem papel central na diferenciacao.


https://blog.etiquetaunica.com.br/daslu-historia-e-legado-pioneira-de-luxo-brasileira/
https://blog.etiquetaunica.com.br/daslu-historia-e-legado-pioneira-de-luxo-brasileira/
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Kapferer e Bastien (2012) afirmam que o storytelling € um dos pilares da
comunicacdo de luxo, pois reforgca a heranga, o valor simbdlico e a identidade da
marca. Essa trajetéria demonstra a evolugcdo de uma pratica antes elitista e restrita
para uma comunicacdo mais estratégica e sensorial, conectada as transformacdes
culturais e tecnolégicas contemporaneas. O pais deixou de ser apenas um receptor
de tendéncias internacionais para tornar-se um campo ativo de criacdo e
experimentacdo, onde marcas locais e globais exploram novas formas de combinar
exclusividade, identidade cultural e experiéncia emocional na construgao de valor

simbdlico (Lipovetsky; Roux, 2005).
2.4 Conceito de “novo luxo” e experiéncias de consumo

O conceito de “novo luxo” surge como resposta as transformagdes sociais,
culturais e econémicas do século XXI, em que o consumo deixa de estar associado
apenas a posse de bens para se voltar as vivéncias e aos significados proporcionados
pelas marcas. Lipovetsky (2012) define essa mudanga como a passagem “do império
da ostentacdo para o império da experiéncia pessoal’, evidenciando que o luxo
contemporaneo tornou-se uma forma de expressdo de identidade, sensibilidade e
prazer. Assim, o luxo deixa de representar poder econdmico e passa a refletir estilo
de vida, emocdes e autenticidade.

Nessa nova légica, o luxo torna-se menos material e mais sensorial,
caracterizado pela busca de autenticidade, bem-estar e experiéncias que estimulem
os sentidos. O valor simbdlico reside ndo apenas na raridade do produto, mas na
intensidade e singularidade das vivéncias que ele proporciona. O consumidor
contemporaneo valoriza o tempo, a personalizacdo e o prazer. Elementos que,
segundo Lipovetsky e Roux (2005), configuram uma estética da emogao e um “novo
hedonismo ético”, em que prazer, ética e estética se conciliam.

As experiéncias oferecidas pelas marcas assumem papel central nesse
cenario, pois transformam a relacdo de compra em um momento de significado e
pertencimento. Souza e Nakamura (2022) ressaltam que, no novo luxo, “o valor
percebido estd associado a experiéncia individual e as dimensfes intangiveis do
produto ou servigo” (p. 8), indicando que o foco do consumo migra da posse para o
sentir. Schmitt (1999) complementa que o marketing experiencial busca criar
interagcdes que envolvem o0s sentidos, as emogdes e a imaginacdo do consumidor,

convertendo o ato de compra em vivéncia memoravel.
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As marcas de luxo tém explorado essas experiéncias como estratégias de
diferenciagdo e fidelizagdo, investindo em agbes que unem exclusividade e
pertencimento, e que permitem ao cliente sentir-se parte de um universo simbolico
auténtico. Essa énfase na vivéncia e na emocao reflete uma nova légica de consumo,
na qual o tempo e a experiéncia substituem a ostentagcdo como verdadeiros simbolos
de status.

O novo luxo também se articula em torno de narrativas de marca e experiéncias
sensoriais, que reforcam o vinculo emocional e constroem significado. Diferentemente
do luxo tradicional, centrado na posse do objeto, o luxo contemporaneo valoriza a
criacdo de momentos imersivos, nos quais o consumidor se envolve com a marca por
meio dos sentidos. Kapferer e Bastien (2012) destacam que o luxo atual € um sistema
de significacdo, onde o produto serve como mediador de experiéncias e simbolos
culturais.

No contexto brasileiro, o crescimento do mercado de luxo evidencia a
relevancia dessa abordagem. Dados da MCF Consultoria e do Instituto GfK (2007)
indicam que o setor movimentava cerca de US$ 3,9 bilhdes, representando 1% do
mercado global, com expansdo continua nas décadas seguintes. Esses nimeros
reforcam a importancia econémica e simbdlica do segmento, especialmente em um
cenario onde o consumo de luxo se associa a experiéncia, emogao e valor intangivel.

Por fim, estudos interdisciplinares, como os de Kahneman (2012), mostram que
experiéncias prazerosas ativam o sistema de recompensa cerebral, liberando
dopamina e fortalecendo o desejo de repeticdo. Assim, as estratégias
comunicacionais das marcas de luxo, ao estimularem os sentidos e as emocgdes, criam
conexdes simbdlicas profundas que transcendem o material e consolidam vinculos
afetivos com o consumidor.

Portanto, o novo luxo reflete a transicdo de uma l6gica centrada na posse e no
status para uma abordagem relacional, experiencial e sensorial. O consumidor
moderno busca envolvimento emocional, autenticidade e pertencimento, enquanto as
marcas estruturam suas estratégias de marketing para oferecer vivéncias memoraveis

gue unem produto, narrativa e emo¢ao em uma experiéncia simbdlica integrada.



19

3 CONSUMO, EXPERIENCIAS SENSORIAIS E MARKETING H2H

3.1 Marketing human to human: definicdo e aplicacao

Nas ultimas décadas, o marketing evoluiu de uma abordagem transacional para
uma perspectiva relacional e, mais recentemente, humanizada. O conceito de Human
to Human (H2H) propde que, independentemente do canal ou do tipo de organizacéo,
toda relagédo de consumo € mediada por pessoas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
argumentam que, em um contexto de alta conectividade e automacao, o papel das
marcas € cultivar vinculos auténticos, baseados em empatia, proposito e confianca. O
consumidor contemporaneo deixa de ser visto apenas como alvo de venda e passa a

ser reconhecido como sujeito emocional, simbdlico e participativo.

No universo do marketing de luxo, o H2H manifesta-se na criacdo de
experiéncias sensoriais personalizadas, que ativam mdiltiplos sentidos e promovem
envolvimento emocional. Schmitt (2011) ressalta que estratégias que estimulam visao,
olfato, tato, paladar e audicéo fortalecem o vinculo afetivo e simbdlico com a marca,
ultrapassando a dimensédo informativa da comunicagcdo. Kapferer e Bastien (2012)
complementam que, no segmento premium, o dialogo humanizado é fundamental
para reforcar a identidade, a exclusividade e o desejo, pois o luxo é, antes de tudo,
uma experiéncia subjetiva e relacional.

A aplicacdo do H2H no marketing sensorial de luxo pode ser observada em
marcas como Tiffany & Co. e Prada, que integram estética, narrativa e estimulos

multissensoriais para gerar vivéncias memoraveis.

Quadro 1: Integracdo do H2H e marketing sensorial em marcas de luxo

Marca Sentidos ativados Aplicacdo H2H / Marketing Sensorial
Tiffany & Co. — Blue Box Café Visé&o, Paladar, Tato Ambientacao estética, design e
decoragdo do espago; Pratos
personalizados; interagdo fisicacom
objetos e mobiliario, experiéncias
memoraveis e emocionalmente
conectadas ao consumidor. (SCHMITT,
2011; KAPFERER; BASTIEN, 2012).
Prada — Paradoxe Flow er Olfato, Visao, Audicéo Perfume como estimulo olfativo;
elementos visuais e cenograficos que
traduzema narrativa da fragrancia;
sons ambientes que intensificam a
imersé&o, reforgando exclusividade e
vinculo emocional. (SCHMITT, 2011;
KAPFERER; BASTIEN, 2012).

Fonte: Adaptado de SCHMITT, Bernd. Marketing experimental: como criar experiéncias
sensoriais e emocionais que conquistam os clientes. Porto Alegre: Bookman, 2011; KAPFERER, Jean -
Noél; BASTIEN, Vincent. A luxury strategy: break the rules of marketing to build luxury brands. London:
Kogan Page, 2012.
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Nota metodolégica: O quadro sintetiza a analise de dois estudos de caso:
Tiffany & Co. e Prada, selecionados pela relevancia de suas ativagdes sensoriais no
contexto do marketing de luxo contemporaneo. A categorizacdo dos sentidos e
estratégias segue os parametros do modelo de marketing experiencial proposto por
Schmitt (1999; 2011).

A integracao entre H2H e marketing sensorial revela que marcas de luxo bem-
sucedidas priorizam humanizacdo, imersdo e personalizacdo. Ao transformar cada
ponto de contato em experiéncia vivencial e sensorialmente rica, o consumidor passa
a vivenciar a marca como extensdo de si, gerando um vinculo emocional duradouro.
O marketing H2H, portanto, ndo apenas informa, mas envolve, emociona e comunica
valores simbdlicos, consolidando o posicionamento das marcas no mercado de luxo

contemporaneo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Schimitt, 2011).

No ambiente digital, essa l6gica manifesta-se por meio de linguagem empética,
transparéncia e interacdo significativa. As marcas que humanizam sua comunicagao
reconhecem o consumidor como sujeito sensorial e emocional, que deseja ser ouvido,
tocado e compreendido e ndo apenas persuadido. Esse dialogo afetivo aproxima o
digital do humano, alinhando o marketing experiencial a busca por autenticidade e

conexao simbodlica no luxo.

3.2 Experiéncias sensoriais como forma de conexao

A nocdo de conexdo tornou-se central nas estratégias contemporaneas de
marketing, sobretudo diante das transformag¢des culturais e tecnolégicas que
redefiniram o modo como o0s consumidores se relacionam com as marcas. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que, na era do Marketing 4.0, a comunicag&o
deve transcender o discurso racional e estabelecer lacos emocionais e simbdlicos,
aproximando o consumidor de um universo de significados compartilhados. Nessa
perspectiva, a conexao é entendida como um vinculo afetivo e sensorial, que emerge
da identificacéo, da experiéncia e do pertencimento.

O conceito de marketing experiencial formulado por Bernd Schmitt (1999) foi
um dos primeiros a reconhecer o papel das sensacbes e emocgdes na construgdo
dessa conexao. Para o autor, o valor de uma marca nao se restringe a funcionalidade
do produto, mas ao conjunto de experiéncias simbdlicas e sensoriais que ela é capaz
de despertar. Assim, o consumo deixa de ser um ato meramente utilitario para se

tornar uma vivéncia emocional e subjetiva. Schmitt (2011) também destaca que a
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experiéncia de marca € composta por cinco dimensfes: sense (sentir), feel
(emocionar-se), think (pensar), act (agir) e relate (relacionar-se). O sense, que
corresponde aos estimulos sensoriais, € o primeiro elo na criagdo de conexdes
afetivas duradouras.

O marketing sensorial, surge no final dos anos 1990 e consolida-se nos anos
2000 com autores como Lindstrom (2005), que introduz o conceito de brand sense.
Segundo o autor, marcas que ativam os cinco sentidos visédo, audicao, olfato, tato e
paladar constroem memadrias mais profundas e emocionais do que aquelas que se
apoiam apenas em elementos visuais ou cognitivos. Essas memarias sensoriais, por
estarem diretamente ligadas a emocao e a afetividade, fortalecem o vinculo e o
reconhecimento da marca no imaginario do consumidor.

Ambientes cuidadosamente projetados para estimular os sentidos por meio de
aromas, cores, texturas, sons e iluminacdo, transformam o ponto de venda em
espacos de imersdo simbdlica. Acevedo e Fairbanks (2020) demonstram que
estratégias sensoriais bem estruturadas ampliam a percepc¢éo de valor, fortalecem a
lembranca de marca e influenciam positivamente a intencdo de compra. Ja Peck e
Shu (2009) introduzem o conceito de ownership psicolégico, que explica como o
simples contato tatil ou visual com um produto desperta no consumidor um sentimento
de posse emocional, tornando o objeto uma extensdo simbdlica de sua identidade.

No campo do luxo, as experiéncias sensoriais adquirem papel ainda mais
relevante. Kapferer e Bastien (2012) afirmam que o luxo depende da criagdo de
atmosferas e narrativas capazes de envolver emocionalmente o consumidor,
transformando cada interagcdo em um ritual de exclusividade. Lipovetsky e Roux
(2005) complementam que o luxo contemporaneo se caracteriza pela valorizacdo da
vivéncia estética e sensorial, em detrimento da ostentacdo material, o que reforca a
importancia de experiéncias imersivas e afetivas para a construcdo de prestigio
simbdlico.

No contexto brasileiro, Larocca (2020) destaca que as experiéncias sensoriais
tém sido determinantes para o engajamento nos setores de moda, gastronomia e
varejo de luxo, em que o sentimento de pertencimento e o envolvimento emocional
sdo essenciais para a fidelizagdo. Esses ambientes, ao integrarem mausica, design,
aroma e atendimento personalizado, oferecem ao consumidor uma experiéncia que
transcende o produto e ativa o desejo de reviver o0 momento, um dos pilares do

consumo simbadlico contemporaneo.
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Dessa forma, o marketing sensorial consolida-se como uma estratégia de
conexdo emocional e simbdlica, capaz de transformar percep¢Bes em vinculos
duradouros. Ao despertar os sentidos e provocar respostas afetivas, as marcas de
luxo ndo apenas comunicam valores, mas criam experiéncias significativas que
integram o consumidor ao seu universo narrativo. O consumo, assim, assume um
carater relacional e imersivo, no qual o sentir se sobrepde ao possuir, e a memoria

sensorial se torna o principal elo entre marca e identidade.

3.3 Comunicacéao simbadlica e significado no luxo

A comunicacdo simbdlica pode ser compreendida como 0 processo por meio
do qual as marcas utilizam signos, cores, imagens, narrativas e experiéncias
sensoriais para expressar valores e construir identidades. De acordo com Barthes
(2009), a semidtica, estudo dos signos e de seus significados culturais, permite
compreender como objetos, imagens e discursos sdo investidos de sentido. No
universo do consumo, esses signos extrapolam sua fungdo pratica e tornam-se
portadores de identidade e distingdo social. Bourdieu (2012) complementa que o0 gosto
e as preferéncias estéticas refletem hierarquias simbdlicas, nas quais os bens de luxo

funcionam como marcadores de capital cultural e pertencimento.

No marketing de luxo, essa comunicacdo assume papel central, pois 0s
produtos ultrapassam o valor funcional e passam a representar estilo de vida, status
e sensibilidade estética. Kotler e Keller (2013) argumentam que as marcas de prestigio
operam no campo do significado, estimulando respostas emocionais que reforcam o
vinculo simbdlico com o consumidor. Assim, o consumo de luxo se transforma em uma
forma de expressao cultural, na qual o objeto € um veiculo de narrativa e ndo apenas

de posse.

As marcas consagradas constroem universos simbdlicos coerentes por meio
da semidtica de seus elementos visuais, olfativos e comportamentais. A monograma
da Louis Vuitton, por exemplo, é mais do que uma assinatura estética: ele remete a
tradicao artesanal e a heranga francesa da marca. Da mesma forma, o duplo “C” da
Chanel sintetiza uma identidade de elegancia atemporal e modernidade feminina.
Como observa Kapferer (2015), os simbolos do luxo funcionam como “contratos

visuais” que comunicam valores de autenticidade, exclusividade e sofisticagéo,
facilitando a identificacdo imediata entre publico e marca.



23

Complementarmente, Hultén (2020) destaca que a forca desses elementos
simbdlicos esta ligada a sua capacidade de ativar os sentidos e gerar respostas

emocionais, um processo em que a percepcao sensorial amplia o significado simbalico
das marcas, transformando logotipos, aromas e experiéncias em memorias afetivas.

A comunicacgdo simbdlica, portanto, ndo se restringe a representacao visual ela
se manifesta nas experiéncias multissensoriais que materializam os significados da
marca. Tiffany & Co. e Prada exemplificam essa integracdo: no Blue Box Café, a
Tiffany traduz sua tradicdo por meio da cor icbnica, do design interior e da
ambientacdo gastrondémica, transformando o espaco fisico em uma narrativa viva de
elegancia e pertencimento. Ja a Prada, ao lancar o perfume Paradoxe Flower, associa

estimulos olfativos e visuais a ideia de inovacéo e feminilidade, reforcando o elo entre
forma, emocéao e identidade.

Dessa forma, a comunicacdo de luxo atua como um sistema de significacao
complexa, no qual estética, emocdo e simbolo se entrelacam. As marcas constroem
sentidos que transcendem o produto e se consolidam como experiéncias afetivas.
Como defende Keller (2013), o verdadeiro valor de marca (brand equity) reside na
memoria simbolica construida na mente e nos sentidos do consumidor. Assim, a
comunicacdo simbdlica, ao articular os cédigos sensoriais e narrativos do luxo,
transforma o ato de consumir em um gesto de identificagcéo, distincao e pertencimento
cultural.
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4. ESTUDO DE CASO: ATIVACOES SENSORIAIS EM MARCAS DE LUXO
Este capitulo contém a andlise dos resultados de coleta de dados empiricos
sobre os casos estudados. As campanhas publicitarias de marcas de luxo com foco

em compreender como essas praticas sao desenvolvidas.

4.1 Blue Box Café — Tiffany & Co.: experiéncia sensorial e branding

Fundada em 1837, em Nova lorque, por Charles Lewis Tiffany e John B. Young,
a Tiffany & Co. consolidou-se como uma das joalherias mais emblematicas do mundo,
reconhecida por seu design atemporal, pela exceléncia artesanal e pelo simbolismo
de sofisticacdo e romantismo que permeia sua histéria (tiffany & co., 2023; o’brien,
2019). Sua identidade visual, marcada pelo tom Tiffany Blue, tornou-se um icone
global, associado a elegancia, exclusividade e desejo. O azul aplicado a embalagem
Blue Box representa um dos exemplos mais duradouros de branding simbdlico do
setor de luxo, pois sintetiza a promessa emocional da marca (Kotler; Keller, 2012;
Sharma, 2021).

Em 2025, a Tiffany trouxe ao Brasil o Blue Box Café, instalado no Shopping
Iguatemi, em S&o Paulo, entre marco e abril. O espaco simboliza a materializacdo do
branding experiencial, conceito segundo o0 qual a marca ultrapassa o produto e se
converte em vivéncia sensorial e afetiva (Schmitt, 2011). Projetado pelo Estudio
Campana, o ambiente combina design contemporaneo e heranca histérica: sua
estrutura metdlica e os espelhos curvos remetem as gloriettes do século XVIII,
enquanto o uso predominante do Tiffany Blue reforca a coeréncia entre estética e
identidade. Esse tipo de coeréncia visual e emocional traduz o que Rossman e
Duerden (2023) denominam “coeréncia experiencial’, isto é, a harmonia entre forma,
funcédo e significado no ponto de contato com o consumidor.
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Figura 2: Ambiente do Blue Box Café da Tiffany & Co.

Fonte: ESTUDIO CAMPANA. Publicado no Instagram sobre o ambiente da campanha. Dis ponivel em:
https://www.instagram.com/p/DJCotssvaZn/?img_index=1. Acessoem: 05 out. 2025.

O conceito do café retoma o imaginario de Breakfast at Tiffany’s (1961), em
que Audrey Hepburn imortaliza a relacdo entre feminilidade, elegéncia e desejo de
pertencimento. Inspirada nesse icone cultural, a Tiffany criou um espaco onde o
consumidor “vive o filme” uma estratégia que transforma a experiéncia cotidiana em
uma narrativa simbdlica, na linha do que Pine e Gilmore (1999) denominam “economia
da experiéncia”, na qual o valor do consumo é medido pela intensidade das sensacdes
vividas.

O cardapio, desenvolvido especialmente para o local, une gastronomia e
design como elementos sensoriais. Os menus The Audrey, Breakfast at Tiffany’s e
Tea at Tiffany’s oferecem combinacdes inspiradas na culinaria nova-iorquina e
brasileira, com apresentacao visual que reforca a estética da marca. Os valores variam
entre R$150,00 e R$500,00 por pessoa, conforme a selecdo. A experiéncia gerou alta

demanda, com fila de espera de aproximadamente 3 mil pessoas, o0 que evidencia seu

impacto aspiracional e midiatico (Bpmoney, 2025).


https://www.instagram.com/p/DJCotssvaZn/?img_index=1
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Figura 3: Cardapio do Blue Box Café da Tiffany & Co.

BREAKFAST AT TIFFANY'S

RS 350 POR PESSOA SEM CAVIAR
RS 450 POR PESSOA COM CAVIAR

CROISSANT

PAVLOVA COM CHANTILY E CONFIT DE LARANJA

PARFAIT DE YOGURTE COM FRUTAS VERMELHAS
Biscuit de améndoas. geleia de frutas ve se de yogurte

PAIN AUX RAISINS
Massa folhada com uvas passas

PARFAIT DE YOGURTE COM GRANOLA E MIX DE FRUTAS TROPICAIS

ROSACE DE FIGO COM FATIAS DE MORANGO E SEMENTES DE ROMA

OVO POCHE

Fonte: TIFFANY & CO. Blue Box Café. Disponivel em:
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe ?srsltid=AfmBOorF_c87 -
Fy8cSYecO5S5305tNTH5gOfiYpgF3hroXhdN1irl3e6. Acesso em: 3 out. 2025

Mais do que um café tematico, o Blue Box Café funciona como um laboratorio
de luxo sensorial, em que cada detalhe do aroma ambiente & textura dos mobiliarios
€ projetado para reforcar os valores emocionais e simbodlicos da marca. A iluminacao
suave, a musica ambiente e 0 servigo personalizado constroem o que Schmitt (1999)
chama de “experiéncia holistica de marca”, na qual os cinco sentidos sédo ativados de
maneira integrada para provocar emocao, prazer e lembranca. Essa integracao
confirma a tese de Kapferer e Bastien (2012), segundo a qual o luxo contemporaneo

depende da capacidade de criar rituais e atmosferas que traduzem exclusividade e
pertencimento.

A presenca de influenciadores e formadores de opinido desempenhou papel
estratégico na amplificacdo da experiéncia da Tiffany & Co. no Brasil. Entre eles,
destaca-se Livia Nunes, criadora de conteddo com cerca de 1,2 milhdo de seguidores
no Instagram, reconhecida por seu estilo sofisticado e por sua atuacdo consolidada
no segmento de moda, beleza e luxo. Seu perfil reflete o publico-alvo da Tiffany:
consumidores aspiracionais, atentos a estética e ao valor simbdlico das marcas de
prestigio.


https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6

27

Em parceria com o Shopping Iguatemi S&o Paulo, que conta com
aproximadamente 284 mil seguidores no Instagram, Livia recriou a iconica cena de
Breakfast at Tiffany’s, associando a marca a estética cinematografica e ao glamour
atemporal. A publicacdo, veiculada nos perfis oficiais do Iguatemi e da influenciadora,
alcancou 10,7 mil curtidas, 220 comentarios e 1.051 salvamentos, demonstrando alto
engajamento organico e evidenciando a forga do storytelling sensorial e humanizado
(iguatemi, 2025).

Figura 4: Print do post da influenciadora Livia Nunes no video da diwlgagdo em parceria com
shopping Iguatemi.
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Fonte: @livianunes. Publicado no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/DHthZNCJdD7/.

Do ponto de vista tedrico, o caso da Tiffany ilustra a integracdo entre branding
experiencial, comunicacao simbdlica e marketing sensorial. A marca materializa o que

Pine e Gilmore (1999) descrevem como “encenagdao de experiéncias” uma
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performance de valor emocional e o que Schmitt (2011) define como “economia da
percepg¢ao”, na qual o sentir se sobrepde ao possuir. Cada elemento do design do

espaco, o aroma caracteristico, o cardapio refinado e o atendimento convertem-se em
signo de luxo e reforca o posicionamento de pertencimento seletivo (Kapferer, 2015).

Figura 5 — Foto do prato “Pain Aux Raisins” disponivel no Blue Box Café

Fonte: TIFFANY & CO. Blue Box Café. Disponivel em:
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe ?srsltid=AfmBOorF_c87 -
Fy8cSYec0O555305tNTH590fiYpgF3hroXhdN1irl3e6. Acessoem: 3 out. 2025

Assim, o Blue Box Café representa mais do que um exercicio estético: € uma
forma de storytelling sensorial que transforma o consumo em narrativa emocional. Ele
demonstra que o verdadeiro valor do luxo, no século XXI, ndo esta apenas na posse
de objetos raros, mas na capacidade da marca de criar memorias, vinculos e
experiéncias que toquem os sentidos e a imaginacgao. O projeto sintetiza 0 movimento
global do luxo em direcdo a humanizacdo e confirma a premissa de Kotler (2010):
“‘marcas fortes ndo apenas comunicam o que sao elas fazem o consumidor sentir 0

que representam”.

4.2 Prada - lancamento do perfume Prada Paradoxe Flower: ativacéo

multissensorial

A Prada foi fundada em 1913 em Mildo por Mario e Martino Prada, sob o nome
Fratelli Prada. Desde o inicio, a casa se especializou em malas, bolsas e acessorios

em couro de altissima qualidade, com materiais importados e acabamento artesanal,


https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6
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0 que ja estabelecia um posicionamento de luxo e requinte. (Etiqueta Unica, 2023a).
Segundo Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), o luxo moderno combina heranca
simbdlica com distincdo e refinamento, o que a Prada manifestou desde o comeco.
Sob a lideranca de Miuccia Prada (neta de um dos fundadores) e de Patrizio
Bertelli, a marca passou por um rejuvenescimento a partir de 1978, passando a
oferecer roupas femininas e expandindo internacionalmente para cidades-chave.

(ETIQUETA UNICA, 2023). Para Jean-Noél Kapferer e Vincent Bastien (2012),

marcas de luxo bem-sucedidas sdo aquelas que equilibram heranca e inovacéo e a
Prada exemplifica esse dualismo: preserva sua identidade historica enquanto se

adapta ao mercado global.

No campo da beleza, a marca expandiu sua presenca com o lancamento da
linha Prada Beauty, em 2023, em parceria com a L’Oréal Luxo. A colegao inclui duas
subdivisdes - Prada Skin (skincare) e Prada Color (maquiagem) e representa uma
extensdo estratégica de marca, conforme define Aaker (1998), ao explorar novos
territdrios mantendo seu valor simbdlico. Embalagens modulares, formulas
tecnoldgicas e estética minimalista reforcam a integracdo entre design, inovacédo e

sensorialidade, pilares do novo luxo contemporaneo.

Segundo David A. Aaker (1998), a extensdo de marca permite uma entrada em
novas categorias aproveitando seu valor simbdlico, e a Prada Beauty representa
justamente essa estratégia: a marca sai dos acessérios e moda para ingressar no

universo da beleza, mantendo a sua caracteristica.

Figura 6 - Foto do mini truck no Rio da Janeiro para o langamento do Prada Paradoxe Flower

Fonte: MARIE CLAIRE Disponivel em: https://revistamarieclaire.globo.com. Acesso em: 1 out. 2025



https://revistamarieclaire.globo.com/google/amp/beleza/noticia/2025/03/prada-traz-ativacao-mundial-para-o-rio-de-janeiro-flower-market-para-divulgar-o-novo-perfume-paradoxe-virtual-flower.ghtml
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Em margo de 2025, a Prada trouxe ao Brasil o projeto “Flower Market”, uma
ativacao itinerante que percorreu trés bairros do Rio de Janeiro, Urca, Ipanema e
Leblon para promover o lancamento do perfume Prada Paradoxe Virtual Flower. O
evento integrou o Brasil a rota internacional da marca, apds passagens por Paris,

Nova York e Mildo, reafirmando o carater global e experiencial do luxo contemporaneo
(Forbes, 2025).

A proposta da acéo foi criar uma vivéncia multissensorial, na qual o publico
pudesse experimentar o perfume, interagir com um ambiente floral e participar de
dindmicas digitais. O destaque foi o “jasmim virtual”’, um acorde criado com apoio de
inteligéncia artificial (IA), que sintetiza a unido entre natureza e tecnologia, um
exemplo de luxo pdés-moderno, no qual a inovacdo € também experiéncia estética
(Lipovetsky; Roux, 2005). A fragrancia, descrita como floral e luminosa, com notas de
jasmim, néroli e almiscar, materializa o conceito de feminilidade paradoxal delicada e

poderosa e refor¢a a busca por significados emocionais e simbadlicos no consumo.

Figura 7 — Foto da campanha do perfume Prada Paradoxe.
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Fonte: EPOCA COSMETICOS Disponivel em: https://www.epocacosmeticos.com.br/perfume -
paradoxe-virtual-floral-prada-feminino-eau-de-parfum/p. Acesso em: 7 out. 2025

O espagco do Flower Market foi projetado como cenario “instagramavel”,
decorado com flores brancas e tons pastel que remetem a estética europeia. O

caminhdo itinerante, adaptado como pop-up store, combinava o design minimalista da


https://www.epocacosmeticos.com.br/perfume-paradoxe-virtual-floral-prada-feminino-eau-de-parfum/p
https://www.epocacosmeticos.com.br/perfume-paradoxe-virtual-floral-prada-feminino-eau-de-parfum/p
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Prada com uma atmosfera sensorial que convidava a contemplacdo e a partilha.
Segundo Schmitt (2011), a experiéncia de marca se torna memoravel quando integra
estimulos visuais, tateis e emocionais de forma coerente. Segundo a diretora da Prada
Beauty no Grupo L’Oréal no Brasil, Priscila Chagas, a fragréancia expressa a crenga
de que beleza e tecnologia podem caminhar juntas, criando um dialogo entre a
sensibilidade feminina e o futuro tecnolégico da perfumaria de luxo (Marie Claire,
2025).

Além da experiéncia olfativa, o tato e a interacdo digital também foram
estimulados: o publico manipulava flores naturais, recebia buqués personalizados e
podia registrar mensagens de empoderamento feminino em tablets interativos. Esses
gestos traduzem o que Pine e Gilmore (1999) denominam “encenagdo da
experiéncia”, na qual cada agao reforga o propdsito emocional da marca e cria valor

simbdlico compartilhado.

Figura 8 — Influenciadora Nathalia Medeiros em video com o grupo L'Oréal Brasil.

Qs ¥V W

Fonte: @nathaliarbmedeiros; @Iorealgroupe_br. Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/reel/DHI8DeTP_a4/. Acessoem: 29 out. 2025.



https://www.instagram.com/reel/DHJ8DeTP_a4/
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A presenca de influenciadoras digitais, como Nathalia Medeiros e Luiza
Francis, reforcou a estratégia de amplificacdo da experiéncia para o ambiente digital.
Nathalia (89,3 mil seguidores) e Luiza (43,7 mil seguidores) participaram da campanha
por meio de reels, stories e carrosséis, gerando engajamento organico e
autenticidade. Essa escolha reflete o que Lipovetsky (2005) chama de “luxo emocional
e relacional”’, no qual o valor simbdlico ndo depende apenas da raridade, mas da

capacidade de criar identificacédo e didlogo com o publico.

Figura 9 — Influenciadora Luiza Francis em post de diwlgagdo

Fonte: @Iluizaffrancis. Publicado no Instagram. Disponivel em:

https://www.instagram.com/p/DHyQnVigEet/. Acesso em: 29 out. 2025.

Essa estratégia evidencia a transicdo do luxo classico para o luxo conectivo,
no qual o consumidor deixa de ser espectador e torna-se parte da narrativa. Ao
convidar o publico a vivenciar e compartilhar a experiéncia, a Prada reforca o conceito
de lovemark sensorial, proposto por Roberts (2004), em que marcas emocionalmente
fortes constroem lacos afetivos duradouros com seus consumidores. A ativacdo da
Prada Beauty traduziu essa légica ao integrar emocao, estética e tecnologia pilares
do consumo simbdlico contemporaneo, no qual a marca € vivida como experiéncia
identitaria (Bourdieu, 2012; Schmitt, 2011).


https://www.instagram.com/p/DHyQnVigEet/
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Em sintese, o projeto “Flower Market” da Prada ndo apenas promoveu um
produto, mas encenou a esséncia sensorial e simbdlica da marca. Ao unir design,
perfume, tecnologia e emocao, a acdo consolidou o posicionamento da Prada como
referéncia em beauty-tech de luxo, traduzindo o que Pine e Gilmore (1999) definem
como a passagem da “economia do servigo” para a “economia da experiéncia”. O
resultado foi uma vivéncia que ultrapassou o marketing promocional e se converteu
em expressao estética e cultural do luxo moderno, que se sente, se compartilha e se
lembra. Essa estratégia, desenvolvida pela produtora V3A em parceria com a L’Oréal
Luxo, foi determinante para a construcdo de valor simbdlico, ao transformar o contato
fisico com o produto em engajamento digital e relacionamento afetivo de marca (Live
marketing, 2025; L’oréal, 2025).

O impacto da campanha foi expressivo tanto em termos de alcance quanto de
branding. O conteddo gerado pelos préprios consumidores, especialmente no
Instagram e TikTok impulsionou a viralizacdo organica das hashtags #PradaBeauty e
#PradaParadoxe, ampliando a visibilidade da marca e promovendo uma comunicagao
participativa e estética (Ecape magazine, 2025). Essa convergéncia entre o fisico e o
digital traduz o que Lipovetsky e Roux (2005) denominam de novo luxo experiencial,
em que o valor ndo esta apenas na posse do produto, mas na compartilhabilidade da

experiéncia e na significagdo simbdlica do momento.
4.3 Estratégias de marketing e construcéo de experiéncia

A escolha das campanhas Blue Box Café, da Tiffany & Co., e Prada Paradoxe
Flower, da Prada, justifica-se pela forma exemplar com que ambas materializam os
principios contemporaneos de marketing experiencial e narrativo. O consumo de luxo,
cada vez mais pautado pela vivéncia e pelo simbolismo, exige compreender como as
marcas constroem experiéncias imersivas. Nesse cenario, Tiffany & Co. e Prada
transformam produtos em vivéncias emocionais, reforcando o conceito de economia
da experiéncia proposto por Pine e Gilmore (1999).

A estratégia de marketing da Tiffany & Co. com o Blue Box Café Sdo Paulo
exemplifica o uso do storytelling como ferramenta de construcdo de experiéncias
sensoriais. Segundo Aaker (1998), o valor de uma marca se consolida quando ela é
capaz de associar emocoes e significados a sua promessa central, transcendendo a

dimensao funcional do produto. Nesse sentido, a Tiffany & Co. refor¢a sua identidade
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simbdlica ao transformar o simples ato de tomar café em uma experiéncia de luxo, em
gue o iconico azul Tiffany se converte em elemento sensorial e emocional da marca.
O sucesso da ativagdo, comprovado pela lista de espera superior a trés mil pessoas
antes mesmo da abertura do café (Bpmoney, 2024), evidencia como a experiéncia

estética pode potencializar o valor percebido e fortalecer o vinculo afetivo com o
consumidor.

Outro ponto estratégico foi o uso de influenciadores na construcdo da
experiéncia. A presenca da atriz Camila Queiroz na inauguracao oficial contribuiu para
amplificar a narrativa de elegancia e sofisticacdo associada a marca. Como observa
Keller (2013), o brand meaning termo usado para referir-se a esséncia e significado
de uma marca, vai além do logo, englobando a identidade, os valores, a reputacao, a
experiéncia do cliente. Essas acdes fortalecem a representacdo da marca por figuras

que traduzem seus valores e estilo de vida, gerando identificacéo e legitimidade. O

De forma complementar, na ativacdo da fragrancia Prada Paradoxe Virtual
Flower, a acao reforca o uso da vivéncia multissensorial como estratégia integrada de
marketing. Ao levar a fragrancia para o espaco publico e ativar sentidos como olfato,
tato e visdo, a marca proporcionou uma experiéncia coletiva de pertencimento.
Conforme a Agéncia Estratégia (2025), o storytelling no marketing € mais eficaz
quando vivenciado de forma compartilhada, pois transforma o publico em parte da

narrativa.

Essa acdo refor¢ca o uso da experiéncia sensorial como estratégia de marketing
integrada: ao levar a fragrancia para o espaco publico e permitir que os sentidos,
olfato, tato, visdo, sejam ativados, a marca promoveu uma imersao que transcende o
ato de compra. Conforme destacam Agéncia Estratégia (2025), o storytelling no
marketing se torna mais eficaz quando vivenciado de forma coletiva, gerando
pertencimento. Nesse caso, a Prada construiu uma atmosfera estética e emocional e
posicionou-se como promotora de sensacgdes, em linha com o conceito de “economia
da experiéncia” de B. Joseph Pine & James H. Gilmore (1999), marcas que

transformam produtos e servicos em acontecimentos memoraveis.
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Figura 10 — Foto do bugué entregue na agéo.

Fonte: @aninhabonilha. Publicado n(; Instagrém. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/DHOXLL 1xZZX/?igsh=b2Ry NGwOc2lldmps. Acesso em: 30 out. 2025

As marcas Tiffany & Co. e Prada estruturam suas estratégias de marketing a
partir da criacdo de experiéncias que unem estética, emocao e narrativa. No caso da
Tiffany, a fila de espera e o engajamento digital revelam o desejo de pertencimento
ao seu universo simbdlico. Ja a Prada, por meio da imerséo estética e da interacao
sensorial, constréi vinculos emocionais com diferentes publicos. Ambas exemplificam
0 que Escudero (2023) define como o poder das narrativas no marketing quando o
consumidor ndo apenas compra o produto, mas vive a histéria que ele representa.

No contexto do consumo de luxo contemporéneo, as estratégias analisadas
evidenciam uma transformacdo fundamental no comportamento do consumidor. O
publico atual, especialmente o pertencente as geracdes Y e Z, ndo consome apenas
pelo valor material, mas pela experiéncia emocional e simbdlica associada a marca.
Segundo Lipovetsky (2005), o luxo contemporaneo deixa de ser apenas ostentacao
para se tornar “experiéncia estética e emocional que confere significado a vida

cotidiana”.

O consumidor ndo busca apenas o produto, mas o momento Tiffany ou a

vivéncia Prada, incorporando esses simbolos a sua identidade social e digital.


https://www.instagram.com/p/DHOXLL1xZZX/?igsh=b2RyNGw0c2lldmps
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Segundo Roberts (2004), marcas que constroem relacOes afetivas e experiéncias
sensoriais marcantes tornam-se lovemarks, ou seja, marcas que transcendem a légica
racional de escolha e conquistam lealdade emocional duradoura. Da mesma forma, o
Sebrae Play (2024) destaca que o storytelling aplicado ao marketing de experiéncia
desperta empatia e identificacdo, dois pilares do consumo simbdlico contemporaneo.
Assim, tanto Tiffany quanto Prada traduzem, em suas estratégias, o novo paradigma
do marketing de luxo: um modelo centrado na emocéo, na vivéncia e na coautoria do

consumidor, que ndo apenas assiste a narrativa, mas a vive e compartilha.
4.4 Impactos e percepcao do consumidor

No contexto das marcas de luxo, as publicidades assumem um papel crucial
ndo apenas para informar sobre o produto, como forma de evocar uma experiéncia
sensorial e emocional. No caso da Prada, sua comunicacdo publicitaria explora
precisamente 0 posicionamento de luxo, inovacdo e experiéncia diferenciada,
conforme apontam estudos sobre sua estratégia de marketing (EpiProdux, 2024). Por
outro lado, a Tiffany & Co. investe em narrativas profundamente ligadas ao amor, ao
significado dos momentos e a elegancia atemporal, bem como a dimenséo
experiencial caracteristica tipica do marketing de luxo (BrandVM, 2023).

Sob a otica do marketing sensorial, a literatura destaca que estimular os
sentidos, visdo, audicdo, tato, olfato e paladar, em ambientes fisicos ou digitais
contribui para fortalecer o vinculo emocional com o consumidor, eleva a percepcaode
valor e pode aumentar a intengdo de compra (Instituto QualiBest, s/d) e ainda gerar a
memodria afetiva da marca. Mesmo no ambiente digital, recursos visuais e sonoros
reproduzem experiéncias imersivas, permitindo que o consumidor vivencie o universo
simbolico da marca.

A publicidade da Prada reforca o valor simbdlico da marca por meio de uma
estética refinada em cores, logotipo e design minimalista, controle rigoroso da
distribuicdo. Essa estratégia comunica exclusividade e pertencimento ao universo da
alta moda. O impacto da campanha Prada Paradoxe Virtual Flower € duplo: no plano
cognitivo, refor¢ca o reconhecimento da marca como sinbnimo de inovacao e luxo; no
plano afetivo, desperta o desejo de pertencimento, traduzindo o que Keller (2013)

chama de brand meaning a associagao de valor simbdlico a experiéncia vivida.
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A combinacdo de experiéncias de boutique ou de ativacdo presencial, mesmo que
promovidas por meios digitais ou hibridos, fortalece a sensacdo de imersédo e
diferenciacédo, conforme defendem Pine e Gilmore (1999) ao conceituar a economia
da experiéncia. A Agéncia Estratégia (2025) reforca que campanhas que integram
storytelling, elementos sensoriais e interagcdo direta aumentam a identificacdo
emocional do publico, transformando consumidores em participantes ativos da

narrativa da marca, em vez de meros espectadores.

Em contrapartida, a Tiffany & Co. articula sua publicidade em torno da historia,
do simbolo e do valor emocional: o icone da “caixa azul’, o engajamento romantico, o
momento especial da joia como marco de vida. A percepgdo do consumidor diante
dessas campanhas costuma envolver atributos de afeto, legado e significancia da
marca como parte de rituais pessoais (The Markelite, s/d). A publicidade da Tiffany
aproveita o marketing de experiéncia: mais do que comunicar produto, comunica
historia, memoria e pertencimento. Por exemplo, o reposicionamento digital da marca,
a forte presenca no digital o uso estratégico de celebridades. Entretanto, pesquisas
apontam gue este reposicionamento gera desafios, como atensao entre manter o luxo
historico e atingir um publico mais jovem o0 que pode impactar a percepcao de quem
liga a marca a exclusividade tradicional (Ma, 2022).

Figura 11 — Foto dos pratos do Blue Box Café.

Fonte: TIFFANY & CO. Blue Box Café. Disponivel em:
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe ?srsltid=AfmBOorF_c87 -
Fy8cSYecO555305tNTH5g0fiYpgF3hroXhdN1irl3e6. Acesso em: 3 out. 2025



https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6
https://www.tiffany.com.br/blueboxcafe?srsltid=AfmBOorF_c87-Fy8cSYecO5S53o5tNTH5gOfiYpqF3hroXhdN1irI3e6
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No que se refere aos impactos para o consumidor, é possivel identificar trés

dimensdes centrais: percepcédo de valor, intencdo de compra e lealdade a marca. A

percepc¢ao de valor, segundo Solomon (2016), estéa relacionada ndo apenas a utilidade

do produto, mas ao significado simbdlico que ele carrega, elemento essencial no

consumo de luxo, onde status e experiéncia sdo determinantes.

Quadro 2: Impactos do consumidor

Dimensao

Definicdo/Impacto

Exemplo Tiffany & Co.

Exemplo Prada

Percepcéo de valor

envolve status,

Valor simbdlico atribuido
pelo consumidor, que vai

além da funcionalidade e

significado e experiéncia

Na acao do Blue box
Café, evidenciou-se

momentos de status,

elegancia, permanéncia.

Na acdo da Prada, o
pertencimento ao
universo estilistico visa

estar a frente da moda.

Intengdo de compra

Estimulo & decisado de
compra via experiéncia
sensorial, cores,
ambientacao e narrativa

emocional

Café tematico Blue Box,
experiéncias sensoriais

no ambiente

Ativacao Virtual Flower,
experiéncia sensorial

olfativa

Lealdade/ldentificagéo

Construcao de
pertencimento a
comunidade da marca,
fidelizac&o e

envolvimento emocional

Participagcédo em
experiéncias que

reforgam pertencimento

Experiéncias que
permitem coautoria da
narrativa da marca,
reforcando identidade

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Schmitt (1999), Gobé (2010) e Lipovetsky (2005).

No ambiente digital, onde o contato sensorial € limitado, o luxo se expressa por

meio de recursos visuais, sonoros e interativos capazes de simular experiéncias

multissensoriais (Schmitt, 2011). Essa digitalizacdo da experiéncia permite que o

consumidor “viva” o universo simbodlico das marcas, mesmo a distancia.
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As campanhas da Tiffany & Co. e da Prada evidenciam duas abordagens
distintas do consumo simbdlico no luxo. Enquanto a Tiffany traduz valores de afeto,
tradicdo e ritualidade, a Prada expressa inovacdo, vanguarda e individualidade.
Ambas, contudo, convergem ao transformar o consumo em experiéncia simbolica —
um campo onde emocao, estética e narrativa se fundem para construir significado.
Assim, o impacto comunicacional dessas ac¢les ultrapassa o nivel estético, pois
reconfigura a relacdo entre consumidor e marca em um dialogo emocional continuo,
sustentado pela vivéncia sensorial e pela busca de pertencimento.

Por fim, cabe destacar que, tanto para o pesquisador quanto para o mercado,
€ fundamental compreender como as percep¢bes do consumidor de luxo séo
moldadas por varidveis socioculturais, como geracédo, valores de sustentabilidade,
comportamento digital e influéncia das redes sociais. No caso da Tiffany & Co., o
desafio de modernizar sua imagem para dialogar com um publico mais jovem
evidencia como ajustes na comunicacado podem afetar a percepcao de autenticidade
entre consumidores tradicionais (Kapferer; Bastien, 2012). J4 a Prada, ao preservar
sua estética refinada e controlar a distribuicdo, reforca a percepcédo de prestigio e
raridade, ainda que isso limite o alcance a novos publicos. Em sintese, ambas as
marcas revelam como o luxo contemporaneo equilibra tradicdo e inovacdo para
construir valor simbdlico e experiéncias sensoriais significativas, pilares centrais para

0 posicionamento no mercado de luxo.

4.5 Repercussao na midia e visibilidade das experiéncias sensoriais

As acdes analisadas do Blue Box Café by Tiffany & Co. e o Mini Truck Prada
Paradoxe Flower obtiveram ampla repercussdo na midia e nas redes sociais,
consolidando-se como exemplos de estratégias de marketing de experiéncia que
ultrapassam o ponto de venda e se tornam acontecimentos culturais. Segundo Kotler,
(2021), as marcas contemporaneas constroem valor ndo apenas pelo produto, mas
pela criagcdo de experiéncias memoraveis que geram engajamento e amplificacédo

espontanea.
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No caso da Tiffany & Co., a inauguracédo do Blue Box Café em S&o Paulo, em
2024, foi amplamente noticiada em portais como Meio e Mensagem, ELLE, VOGUE,
nas principais fontes de busca, totalizando 5 matérias encontradas. Além de posts e
reels no instagram contabilizando aproximadamente 15 posts na Hashtag. As matérias
enfatizaram o conceito sensorial e a experiéncia imersiva do ambiente “blue”,
reforcando o branding da Tiffany como simbolo de luxo, elegancia e desejo (EXAME,
2024).

Figura 12 — Print das matérias no Google

Meio e Mensagem
https://www.meioemensagem.com.br
Tiffany & Co abre cafe em shopping de
Sao Paulo

20 de mar. de 2025 — O Blue Box Café, como é
chamado o espacgo da Tiffany, ficara no Shopping
Iguatemi, em Sao Paulo, e tera funcionamento...

0 ISTOE DINHEIRO

https://istoedinheiro.com.br
Cafezinho de luxo: quanto custa e como
& comer na cafeteria da Tiffany em SP

29 de mar. de 2025 — O Blue Box Café esta instalado na
area do jardim interno, entre as rampas de acesso, do
Shopping Iguatemi, o primeiro centro comercial de ...

I“ ELLE Brasil
https://elle.com.br

Tiffany & Co. traz Blue Box Café para o
Brasil

18 de mar. de 2025 — O espaco ficara aberto entre os
dias 27 de margo e 30 de abril no Shopping Iguatemi Sao
Paulo, em frente a nova flagship da marca. No pais, o ...

Disponivel em: https://www.google.com/search?g=blue+box+cafe+iguatemi&ie=UTF -8& 0e=UTF-

8&hl=pt-br&client=safari Acesso em: 28 out. 2025

Ja a ativacado Mini Truck Prada Paradoxe Flower destacou-se pela mobilidade
e inovacdo. Essa iniciativa foi amplamente compartilhada nas redes sociais por
influenciadores e veiculos de moda, como Fashion Networking e GLOBO, que

ressaltaram a conexao entre o perfume e o universo floral da acdo (Elle Brasil, 2024).


https://www.google.com/search?q=blue+box+cafe+iguatemi&ie=UTF-8&oe=UTF-8&hl=pt-br&client=safari
https://www.google.com/search?q=blue+box+cafe+iguatemi&ie=UTF-8&oe=UTF-8&hl=pt-br&client=safari
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De acordo com SantAnna, Rocha e Garcia (2022), a comunicacédo de luxo
contemporanea busca justamente criar narrativas sensoriais que possam ser
amplificadas pelo consumidor, transformando a experiéncia individual em valor

coletivo de marca.

Figura: 13 — Print das matérias no Google

Prada traz o "Flower Market" ao Rio de
Janeiro para langamento do perfume ...

Prada traz o "Flower Market" ao Rio
de Janeiro para langamento do
perfume "Prada Paradoxe Virtual
Flower"!

l ~  FashionNetwork Brasil
https://br.fashionnetwork.com

Prada Beauty apresenta seu Flower

Market no Rio de Janeiro

12 de mar. de 2025 — Para promover o langamento da
nova fragrancia Prada Paradoxe Virtual Flower, a Prada
Beauty apresenta seu Flower Market ao Rio de Janeiro ...

Globo
https://revistamarieclaire.globo.com

Prada traz ativacao mundial para o Rio
de Janeiro, 'Flower Market', para ...

14 de mar. de 2025 — Prada traz ativagao mundial para o
Rio de Janeiro, 'Flower Market', para divulgar o novo
perfume Paradoxe Virtual Flower. O Brasil nao ficou ...

Disponivel em: https://www.google.com/search?g=prada+paradoxe+rj+food+truck&ie=UTF-
8&0e=UTF-8&hl=pt-br&client=safari. Acesso em: 28 out. 2025

Essas repercussfes geraram um volume de midia espontanea, ampliando o
alcance das campanhas e fortalecendo o storytelling das marcas. Além disso, a
cobertura por portais de lifestyle e o engajamento digital reforcaram o posicionamento

das duas empresas como lideres em inova¢do no mercado de luxo.


https://www.google.com/search?q=prada+paradoxe+rj+food+truck&ie=UTF-8&oe=UTF-8&hl=pt-br&client=safari
https://www.google.com/search?q=prada+paradoxe+rj+food+truck&ie=UTF-8&oe=UTF-8&hl=pt-br&client=safari
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Quadro 3 — Repercusséo e Engajamento das Ac¢bes Sensoriais das Marcas de Luxo

Marca / Agdo| Tipo de Canais de Principais | Influenciadores | Engajamento
Ativacao Divulgacéo Veiculos Envolvidos Estimado*
Tiffany & Co.| Experiéncia | Instagram, |Vogue Brasil,| Livia Nunes, | +1,3 milh&o
— Blue Box |gastrondbmica| TikTok, Forbes, lguatemi, Rose de
Cafe SP sensorial portais de Glamour, Campos, visualizagbes
moda e Exame Giovanna (Reels e
negocios Adriano Stories)
Prada— Mini| Ativacéo Instagram, | Elle Brasil, Camila 900 mil de
Truck itinerante e midia Harper’s Queiroz, visualizacoes
Paradoxe olfativa  |espontéanea e|Bazaar, FFW Nathalia (Reels e
Flower eventos Medeiros, Luiza| Stories)
urbanos Francis

*Fonte: dados compilados a partir das publicagBes oficiais das marcas e matérias de weiculos de
comunicagao (2025).

*Estimativas baseadas em dados publicos disponiveis nas redes sociais oficiais das marcas (2025)

Essas métricas reforcam o impacto comunicacional das experiéncias sensoriais

no setor de luxo, evidenciando que o alcance e a repercussédo de aglOes desse tipo

transcendem a publicidade tradicional e se expandem por meio da midia espontanea

e do engajamento organico. Como aponta Schmitt (2021), o marketing de experiéncia

€ mais eficaz quando gera “buzz” e compartilhamento, transformando consumidores

em embaixadores emocionais da marca.
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5. Consideracdes finais

O presente estudo teve como objetivo analisar o papel das experiéncias
sensoriais na comunicacao publicitaria de marcas de luxo, partindo da hipétese de
que a estimulacdo dos sentidos atua como mediadora simbdlica na construgcdo de
valor, pertencimento e identidade entre marca e consumidor por meio do estudo de
casos recentes no Brasil: o Blue Box Café, da Tiffany & Co., em Sao Paulo, e a
ativacao do perfume Prada Paradoxe Flower, no Rio de Janeiro. Ao longo da pesquisa,
foi possivel identificar como a constru¢cdo de experiéncias sensoriais representa uma
estratégia central para marcas que buscam ndo apenas vender produtos, mas
consolidar valores simbolicos, criar vinculos emocionais com o0s consumidores e
fortalecer sua identidade no mercado de luxo.

As experiéncias sensoriais se revelaram como ferramentas poderosas de
engajamento e diferenciacédo, ao ativarem os cinco sentidos e provocarem memorias
afetivas duradouras. A combinacdo de elementos visuais e olfativos no Blue Box Café
cria uma narrativa coerente com o imaginario de sofisticacdo e exclusividade da
marca, reforcando seu valor simbdlico e fortalecendo a percepcao de pertencimento
entre consumidores e admiradores (Kapferer, 2012; Schmitt, 2010).

De maneira complementar, a ativagdo do Prada Paradoxe Flower demonstrou
que o storytelling sensorial contribui para a construcdo de experiéncias que
transcendem o produto. A Prada explorou uma abordagem interativa e imersiva,
utilizando aromas, cores e texturas para criar uma conexao emocional intensa com os
participantes. Essa pratica confirma a relevancia do marketing de experiéncia no setor
de luxo, em que a materializacdo da esséncia da marca por meio de vivéncias
tangiveis e intangiveis € decisiva para a consolidacdo do valor percebido e da

fidelizacdo do consumidor (Pine; Gilmore, 1999; Beverland, 2004).

A andlise dos dois casos revelou que estratégias de marketing de luxo bem-
sucedidas exigem coeréncia entre narrativa, estética e estimulos sensoriais. Tanto
Tiffany & Co. quanto Prada demonstraram que experiéncias imersivas permitem ao
consumidor vivenciar a marca de forma emocional, fortalecendo a percepcédo de
exclusividade e desejo. Observou-se também que a presenca de elementos culturais

e icones associados a marca como a referenciar ao filme Bonequinha de Luxo na agéo
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da Tiffany potencializa o engajamento e a identificacdo do publico-alvo, reforcando a
importancia da comunicacdo simbodlica no contexto do marketing de luxo (Ko;
Megehee, 2012; Kapferer; Bastien, 2012). Em sintese, ambas as ac¢des confirmam
que o luxo contemporaneo depende da capacidade das marcas de converter
experiéncias sensoriais em significados culturais compartilhados.

Apesar de sua eficicia, o marketing sensorial ainda enfrenta desafios quanto a
mensuracdo de resultados e a transposicdo de estimulos fisicos para o meio digital.
limitagbes significativas. (Lindstrom, 2012; Hultén, 2020) A subjetividade das
percepcbes e o0 alto custo de execucdo limitam a continuidade dessas acoes,

tornando-as experiéncias pontuais de alto investimento.

Conclui-se que o investimento em experiéncias sensoriais estratégicas, aliadas
a narrativas consistentes, configura-se ndo apenas como uma inovacdo ha
comunicacdo contemporanea do luxo, mas como uma exigéncia para marcas que
almejam construir valor simbdlico e emocional duradouro. As iniciativas da Tiffany &
Co. e da Prada demonstram que o futuro do marketing de luxo esta intrinsecamente
ligado a capacidade de provocar sensacdes, despertar emocfes e criar memaorias
significativas, transformando cada interacdo com a marca em uma experiéncia unica
e inesquecivel.

Dessa forma, este trabalho contribui para os estudos de comunicacdo e
marketing de luxo ao evidenciar o papel do sensorial como mediador simbdlico entre
marca e consumidor. Recomenda-se que pesquisas futuras explorem métricas de
mensuragdo de experiéncias imersivas, especialmente em ambientes digitais e de
realidade aumentada, bem como o impacto cultural dessas acdes em diferentes
contextos socioculturais.

Por fim, sugere-se que novos estudos ampliem a analise comparativa entre
diferentes setores do mercado de luxo como moda, hotelaria, gastronomia, joalheria
e automobilismo, investigando como cada um traduz o sentir em suas estratégias
comunicacionais. Essa abordagem pode revelar particularidades nas praticas
sensoriais de cada segmento, contribuindo para uma compreensao mais abrangente
sobre a forma como o luxo contemporaneo se reinventa por meio da experiéncia
estética e emocional.
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Aléem disso, a pesquisa apresenta contribuicbes sociais e profissionais
relevantes, ao estimular uma reflexdo sobre o papel das marcas de luxo na criagcéo de
experiéncias mais humanas, inclusivas e sustentaveis. Para os profissionais da area
de comunicacdo e marketing, o0s resultados oferecem subsidios para o
desenvolvimento de estratégias que priorizem o sentir como ferramenta de conexao e
diferenciagdo, reforcando o potencial do marketing sensorial como instrumento de

valorizacdo simbdlica e fortalecimento de vinculos entre marcas e consumidores.
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Quadro 2 — Impactos do Consumidor
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