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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigana@a banda Coldplay aplica o Marketing
de Experiéncia na turnlusic Of The Spheres. Foi utilizado o método estudo de caso. A
coleta de dados foi realizada por meio de pesqibsamental, observacao participante e
entrevistas com pessoas que estiveram presentesgeim show da turné. Os resultados
mostraram que a banda é capaz de se diferenciangiordas experiéncias promovidas em
seusshows e proporcionar valor ao cliente. A banda promoxpegéncias por meio de
interacbes com o publico, efeitos visuais, uso wlsgiras de LED pelo publico, acbes para
conscientizar sobre o meio ambiente, inclusdo desgas com deficiéncia, dentre outras
acbes. O marketing sensorial € bastante utilizaosimows. Os entrevistados da pesquisa
relataram que show da banda criou lembrangcas memoraveis. Os ressltadstraram que
as experiéncias vivenciadas gmww estimulam uma comunicacdo boca a boca positiva de
recomendagao para que outras pessoas queiram iaivesicow.

Palavras-chave:Marketing de Experiéncia. Marketing SensorialuBlstde Caso.

ABSTRACT

This study aims to investigate how Coldplay banpliap Experience Marketing on the Music
of the Spheres Tour. The case study method was Ds¢a collection was carried out through
documentary research, participant observation arehviews with people who attended some
show on the tour. The results showed that the lmmadble to differentiate itself through the
experiences promoted at its shows and provide vimude customer. The band promotes
experiences through interactions with the audievisaial effects, use of LED bracelets by the
audience, actions to raise awareness about theoament, inclusion of people with
disabilities, among other actions. Sensory margetia widely used at shows. The
interviewees in the research reported that the 'battbw created memorable memories. The
results showed that the experiences lived at tlmvsstimulate positive word-of-mouth
communication of recommendation so that other pewgint to experience the same.

Keywords: Experiential Marketing. Sensory Marketing. Cased$tu
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1 INTRODUCAO

Na administracdo, com a constante mudanca de negroachegocios exigem novas
estratégias da area de Marketing que sejam caplazakancar o consumidor por meio da
comunicacdo. Diante disso, encontra-se no Marketileg Experiéncia o auxilio no
engajamento do cliente com a marca em questadasta pela satisfagcdo (CHANG, 2021,
BUI; NGUYEN, 2022; CARMO; MARQUES; DIAS, 2022). Ass, a experiéncia do
consumidor assumiu importancia nas estratégiasat&eting (ZHA; MARVI; FOROUDI,
2023).

O primeiro marco de estudo acerca da necessidadatel®gdo ao consumo
experiencial surgiu por volta da década de 80, ¢twibrook e Hirschman (1982), ao
afirmarem que o consumidor sofre influéncias que]‘fYao além de uma decisdo racional e
utilitaria, mas de uma natureza que busca por dismho e estética” (ALMEIDA; PAULA,
2022, p. 50).

Assim, o consumidor, muitas vezes, realiza a comenarodutos ou servicos por seus
aspectos hedonicos, ou seja, buscando prazer, emegntretenimento (ARULDOSS et al.,
2024). Nesse contexto, os aspectos utilitariosothisuemo deixam de ser 0s mais importantes,
ja que o hedonismo passa a ser mais valorizade peksoas (MELO; COSTA; KOROSSY,
2023). Vale ressaltar que os individuos buscanifgigdos simbdlicos por meio do consumo
de bens e servicos, ou seja, a compra de deteronpraduto pode representar muito mais do
que somente a utilidade daquele produto, pode septarstatus, ser membro de um grupo,
dentre outros significados (SOLOMON, 2016). Podaatvalorizacdo de aspectos heddnicos
e a busca por significados no consumo mostranesaé&etia da implementacao do Marketing
de Experiéncia pelas empresas (LAROC&AI., 2020).

O marketing de experiéncia estd vinculado a criagkeo uma experiéncia
personalizada para o consumidor (ALMEIDA; PAULA,22). Uma das dimensdes do
marketing de experiéncia é o marketing sensoriARQCCA et al., 2020). O marketing
sensorial contribui para a criagdo de um vinculon c®@ marca a partir de estimulos
provocados por meio dos cinco sentidos (BHATEtAI., 2021; LAUKKANEN et al., 2022;
LYU; HUANG, 2024). Desse modo, Agostinho (2013)esatia que a experiéncia é capaz de
permanecer a longo prazo viva na memoria do cliemédletir na sua perspectiva individual
de satisfacao.

A importancia do Marketing Sensorial esta refletidarelevancia do oferecimento de

experiéncias agradaveis para o cliente, buscanalérn dos produtos e servicos oferecidos,
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e, a0 mesmo tempo, proporcionando para as emmesassmo personalidades o seu devido
valor de marca perante o olhar do publico (LAROGEAI., 2020; SHAHIDet al., 2022).

Assim como apresentado na pesquisa de Lamiada(2020), a experiéncia sensorial
pode proporcionar uma aproximacao entre o consuméloo produto em questéo,
contribuindo para a preferéncia e construcdo de retegdo. Desse modo, promove um
espaco em que o individuo esteja engajado com eicode experiéncia. Estratégias como
essa podem ser encontradas em festivais de musibaws, como ocorre com a banda
Coldplay.

Na turnéMusic Of The Spheres, é possivel identificar experiéncias de interagéo o
publico, promovidas pelo Coldplay, alinhadas comcassas de sustentabilidade que o
proprio grupo busca atribuir como parte da suatidade, desde as pulseiras de LED
reciclaveis, que constroem um espetaculo de lunesogizadas com as musicas, até mesmo
as bicicletas ergométricas disponiveis nos seteepista, que geram energia para que 0
show aconteca. Além disso, diversos outros exemplosmdenentos que buscam ser
marcantes para o consumidor acontecem durante@ éusdo divulgados nas redes sociais
do grupo.

Nesse contexto, o objetivo do presente trabalhovéstigar como o marketing de
experiéncia é aplicado na turliusic Of The Spheres da banda Coldplay.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Valor Hedbnico

Segundo Neves (2021, p. 137), o conceito de hemontsata-se de “uma filosofia
originaria da Grécia, no periodo da Antiguidades€iZa, que consiste na busca pelo prazer,
objetivo maximo do ser humano”. Ao aplicar este tile pensamento na area de experiéncia
do cliente, o fator hedbnico esta voltado para @s@ecie de consumo experiencial, que
proporciona impacto em razéao da satisfacdo deas®esos individuais atraves de compras e
das conexdes construidas com o0 que sera utilizada pupri-los (NEVES, 2021;
ARULDOSSet al., 2024).

O hedonismo influencia o produto que o consumidesefh adquirir em busca da
reafirmacdo de uma identidade para si e peranteitoss (0 que aquilo € capaz de comunicar

sobre o individuo e sua forma de estabelecer ssicippamento no meio em que esta
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inserido), além de um aproveitamento prazerosoig e@borado do que seria a sua utilidade
bésica (ALVESet al., 2022).

Nos resultados da pesquisa de Almeida e Paula 2@22 entrevistados, que
estiveram presentes em edicbes do evento Rock dn iRencionaram a respeito das
experiéncias promovidas pelas marcas patrocinadpasismeio de ativagOes realizadas ao
longo do evento. Segundo os entrevistados, ascé#gadas marcas foram capazes de
influenciar na satisfacdo a respeito do propridifease na forma que gerou impacto na
memoria, por meio da exploracao do que é considaradvalor hedonico.

Partindo desse principio, Solomon (2016) destaeacgqoonsumidor contemporaneo
possui desejos voltados para o emocional e panastinto, o que pode ser definido e
explicado por meio das necessidades hedonicasligriats no direcionamento de sua
satisfacao e no que é capaz de gerar valor adechepartir disso.

O valor hedbnico esta associado com a busca palepatravés de experiéncias que
provocam estimulos emocionais e que sao capaze®plercionar algum tipo de identidade
associada aquele individuo (ROSENDO-RIOS; SHUKLB23), que passa a enxergar na
realizacdo dos seus anseios pessoais um marcdisgfacse decisiva sobre a conquista do
gue é desejado a partir do alcance de dois asp#etosia vez sO: 0 que Se precisa e 0 que 0
individuo verdadeiramente quer (MARTO, 2019).

Dessa forma, ele ndo apenas é capaz de suprir ecrasidade basica como também
procura envolver o consumidor de maneira emocieradétiva, por meio de uma experiéncia
de consumo (MARTO, 2019). Para Solomon (2016), éneeessidade hedbnica que o
individuo consegue suprir 0 essencial, ao mesm@deem que satisfaz a ansia de suas
fantasias por algum tipo dgtatus atribuido aquele produto ou servico, que lhe causa
empolgacdo ao adquirir. Assim, torna-se possivesteeitamento do relacionamento com o
cliente, a criacdo de um vinculo com o produto é rmesmo o estabelecimento de uma
lembranca significativa (OLIVEIRA; PAULA, 2024).

Diferentemente do valor hedénico, o valor utilibdeistd associado com a resolucéo e
atendimento de uma necessidade utilitaria basiess#m, sendo considerado apenas o fato
de tratar-se de algo que precisa de reposi¢cao quanuina, englobando aspectos tangiveis
com énfase no objetivo (SOLOMON, 2016). E uma dailie funcional e racional, sem
pretensdo de provocar empolgacao a partir de geralipo de motivacdo emocional para
com o cliente (SOUSAt. al., 2014). Por outro lado, Soustal. (2014) ressaltam que 0s

valores utilitarios e heddnicos ndo sao antagbnicos
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Atualmente, a busca pela associacao de experi@aa@ansumo pelo consumidor tem
provocado mudanca e inovacdo de diversos setooesp o show business (CARMO;
CARMO, 2024). A criacéo de estruturas e performarga sintonia com a esséncia da obra
de cada artista € utilizada para implementacdo me aspecto prazeroso experiencial
diferenciado para o publico, que ndo apenas vai yp&rum cantor, mas para aproveitar todo
0 conjunto performatico envolvido (LIMA, 2018; CARM CARMO, 2024).

Portanto, o valor hedbnico esta vinculado ao cotapmnto do consumidor e serve
como parametro para evidenciar a necessidade ertdmp@ de os modelos de negdcio
buscarem estratégias que sejam capazes de estapatesrvés de um consumo experiencial,
um vinculo do cliente com o produto (ALVES al, 2022; ROSENDO-RIOS; SHUKLA,
2023). Assim, o marketing de experiéncia entra eao §ALMEIDA; PAULA, 2022).

2.2 Marketing de Experiéncia

Os primeiros estudos relacionados a experiénciasonsumo surgiram por volta da
década de 80, com Holbrook e Hishmann (1982), quscdram enfatizar aspectos de
satisfacdo do cliente relacionados a criagdo deenton de diversdo, por meio do ponto de
vista emocional. Assim, a associacdo do marketimg @ consumo experiencial passou a ser
eixo central de diversos estudos (LAROC&Aal., 2020; CHANG, 2021).

Segundo Souza, Silva e Sandes (2022, p. 335),s'saaacas souberem explorar o
lado emocional e sensorial das experiéncias, éiy@bsgue o consumidor se sinta mais
envolvido com a marca”. Dessa forma, surge como opaatunidade de aproximagado mais
natural com o cliente, por meio de a¢fes que pramoestimulos de conexdo com a marca,
empresa ou evento (URDEA; CONSTANTIN; PURCARU, 2021 MEIDA; PAULA,
2022; DAVEY; SUNG; BUTCHER, 2024).

Oliveira e Paula (2024) realizaram um estudo sobaeketing de experiéncias e
identificaram pontos importantes para satisfazeromsumidores em relagao a experiéncias e

relacionamento com o cliente. Sao eles:

» Elaborar uma estratégia de personalizacdo, trataada cliente de maneira
individualizada;

» Estimular o engajamento e a interatividade dasoassom o0 constante uso
das redes sociais, utilizar esse meio para promaugreriéncias é

fundamental;
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Comunidade: fortalecer os lacos de comunidade, gaeaa pessoa se sinta

parte de um grupo;

* Recompensa: distribuir brindes e presentes pacarsimidores;

» Causa social e proposito: oferecer experiéncias ppssuam propoésitos e
estejam associadas a causas importantes;

» Historias e narrativas: importante desenvolverdonytelling para criar mais

proximidade com o consumidor.

No contexto deshows e eventos, o0 investimento de artistas em espegcalda vez
mais elaborados e repletos de atrativos, parart@z&iblico para suas turnés, se tornou
alicerce fundamental para o cenario atuablitmw business (LIMA, 2018). A partir disso, €
possivel encontrar uma oportunidade para difere@oiao seu trabalho em uma abordagem
mais prazerosa para o cliente, auxiliando na sueepedo de pertencimento, e indo ao
encontro de uma nova forma de lucratividade atralésexperiéncias (LAROCCHA. al.,
2020).

Segundo Lima (2018), mesmo antes do avan¢o daslogias, o setor dehow
business ja se tratava de um dos principais pontos demnetfinanceiro significativo para os
artistas, em razdo do desejo dos fas em aprediesagacdes musicais dos albuns de seus
cantores preferidos. Entretanto, com a queda ddagede discos, DVDs e CDs e com um
consumidor que passou a cada vez mais desejarsuroonassociado a uma experiéncia,
tornou-se fundamental o foco no desenvolvimentoude fator experiencial deshow
diferenciado. Portanto, show € um meio para expressdo concreta de sua arwgsitde
estimulos sensoriais, estruturas elaboradas e empagedes performaticas (LIMA, 2018;
ALMEIDA; PAULA, 2022).

2.3 MARKETING SENSORIAL

O marketing sensorial € responsavel por promovemasumidor uma conexao com
0 produto por meio dos estimulos sensoriais praacaos cinco sentidos (visdo, paladar,
tato, audicdo e olfato), que podem ser estimulagasiesmo tempo ou de forma individual,
com a construcao de experiéncias de imersao par deesons, toques, sabores, odores e/ou
imagens (BHATIAet al., 2021; LICK, 2022; SHAHIDet al., 2022; WORFEL; FRENTZ;
TAUTU, 2022). Em razéo disso, Guerra e Dias (2@2iti)nam que se trata de uma estratégia
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impactante na relagdo com o cliente e estabeletimaa um vinculo, além de auxilio no
processo decisorio de compra ao trabalhar na oridednemadrias com o produto por meio
de ativacOes das marcas.

Desse modo, a criacdo de valor ocorre com o emmmio do quanto aquela
experiéncia conseguiu gerar afinidade emocionalcaasumidor e aproximé-lo com o
proposito da marca (SARQUI&. al., 2015). E possivel identificar que, atualment&rag
satisfacdo pode estar conectado com uma boa gmickgmarketing sensorial (SHAHE
al., 2022; SAUSENEet. al., 2023). A Figura 1 mostra os principais pontosndarketing

sensorial.

Figura 1 - Os estimulos e receptores sensoriais

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
o \lisges ——————————2 Olhos
« Sons ey QUVId OS s:

o Odores —————p Narlz ————3 | Exposigo '— ( Aengio  —3  Interpretacdo
« Paladar ————— % Boca G
« Texturas ——————————» Pele /

Fonte: Solomon (2016, p. 184).

As pessoas sdo expostas a estimulos por meio bos sentidos. Esses estimulos
podem chamar a atencdo dos individuos ou ndo. @ab@rofissional de marketing
desenvolver estratégias de marketing sensoriakeapie atrair a atencdo dos consumidores.
Em relacdo a visdo, € importante oferecer elemeritagis que vao agradar ao publico,
como iluminagdo adequada, por exemplo. Em relagaigdo, € preciso pensar nos sons do
ambiente, como o tipo de musica e o volume. Soboi#faito, podem ser desenvolvidas
ativacdes que envolvam borrifar no ar aromas ageasldEm relacédo ao paladar, diz respeito
a criar estratégias que envolvam degustacao, mn@e. Por fim, estratégias relacionadas

ao tato podem envolver o toque em texturas maSi@s ©QMON, 2016).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho é uma pesquisa exploratéreabgaca compreender de maneira
aprofundada sobre o fenbmeno que esta sendo esfumed a compreensao do seu processo
(TONETTOget. al., 2013). A pesquisa também é descritiva. De acootio Malhotra (2012,
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p. 61), “o principal objetivo da pesquisa descaitéy descrever alguma coisa — normalmente
caracteristicas ou fun¢des de mercado”.

Foi utilizada uma abordagem qualitativa. A presgrégsquisa utilizou o método do
estudo de caso. O estudo de caso Unico envolvandalColdplay e sua turiMusic Of The
Soheres que ocorreu no Brasil, em 2023.

Para coletar os dados para o estudo de caso, fotiimadas como ferramentas:
pesquisa documental, observacdo participante eevestas com pessoas que estiveram
presentes noshows da banda. Dessa forma, foram utilizadas multifdages de evidéncias
como sugere Yin (2010).

Em relacdo a pesquisa documental, para adquiornrgcdes sobre o Coldplay e a
turné Music Of The Spheres, foi necessario realizar uma pesquisase®s de noticias e no
site da banda. Além disso, também foram consultadasdes sociais da banda, buscando
entender e trazer evidéncias sobre as experigm@asovidas ao cliente.

Ademais, foi possivel a realizacdo de uma obseovggiticipante por uma das
pesquisadoras, que esteve presente em unshdoes da banda no Rio de Janeiro em sua
passagem pelo Brasil em 2023 com a turné. A obg&ovparticipante permitiu ter registros
fotograficos do evento, participar e acompanharpdeto a forma como ocorrem as
experiéncias promovidas pela banda.

Por fim, foram realizadas entrevistas com pessoasegtiveram presentes rsbews
da turné da banda. Para garantir o anonimato dgms®&s, 0s entrevistados ndo foram
identificados. As entrevistas foram conduzidasmero de um roteiro que buscou investigar
o perfil dos entrevistados, a turné e os seus pamgovista em relacdo a experiéncia que
vivenciaram nela.

No total, foram entrevistadas 24 pessoas, queeestiv presentes emshows que
aconteceram no Brasil, na Nova Zelandia e na ldamddos os entrevistados sao brasileiros
e as entrevistas ocorreram de formaline. Os entrevistados foram selecionados por

conveniéncia.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente topico diz respeito a analise de reksdtda pesquisa e foi dividido em: a
banda Coldplay; a turni@usic Of the Spheres e suas experiéncias para o publico; e andlise

das entrevistas.
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4.1 A Banda Coldplay

O Coldplay trata-se de uma banda britanica quesdasa primeiros passos em relacdo a sua
formacdo nos anos 90, quando o grupo ainda estavacoldade. Atualmente, a banda é composta
por quatro integrantes, sendo eles Chris Martimo@alista), Guy Berryman, Jonny Buckland e Will
Champion. Suas cancfes sdo atemporais e permaeecamtando o publico por geragBes. Sucessos
comoViva La Vida e Yellow, que permaneceram presentesathist da turné mais recent®jusic Of
The Spheres, sdo exemplos do impacto e fama do grupo que perdor mais de 20 anos
(RAYNARA, 2024).

Atualmente, o grupo busca estar alinhado a causasustentabilidade e, assim, conseguiu
demonstrar na turnBlusic Of The Spheres a possibilidade de promover experiéncias difesatas
para o publico ao mesmo tempo que trabalha comstita de producao e estrutura conectado a acdes
mais sustentaveis, como € possivel observar emiteanas redes sociais do Coldplay. Desse modo,
a banda busca reduzir os impactos negativos genaoloseusshows a0 meio ambiente e ainda

proporciona uma conscientizagédo para todos osuscpmpanham a banda (COLDPLAY, 2024).
4.2 A Turné e suas Experiéncias para o Publico

No més de outubro de 2021, o albivasic Of The Spheres, que deu origem ao nome
da turné que seria anunciada no mesmo ano, foad@anpelo Coldplay. Em 2024, com o
lancamento do album “Moon music”, novas musicasrforadicionadas &etlist, como
“feelslikeimfallinginlove”.

Em sua turné mundiaMusic Of The Spheres, a banda proporcionou uma série de
experiéncias ao estimular campos sensoriais noicpibhlém de tratd-los como pecgas
fundamentais para construcdo smw de maneira sustentavel, buscando alternativas para
que até os individuos com limitacdes fisicas pugtasaproveitar a experiéncia sensorial
como qualquer outro.

De acordo com a@ite do grupo, com o oferecimento das experiénciasati@as ao
publico, que eram capazes de também contribuiradonels de sustentabilidade, foi possivel
para a banda ultrapassar a sua meta de 50%, dingimesultado de 59% na reducado de
emissdo de gas carbdnico em processos necessaris|ye cshow acontecesse, desde o
deslocamento da equipe até mesmo na producao (CKAYDR2024).

Em suas redes sociais, o Coldplay compartilha maseexperiéncias existentes nas
turnés, além de performances diferenciadas, queasdmpanhadas de um espetaculo de

luzes e efeitos visuais sincronizados com as maisiceeracdes constantes com o publico de
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diferentes formas, buscando estabelecer uma egp&cenexdo com a cidade ou pais onde
se esta apresentando, seja falando frases no idiconaidando fas, artistas locais e até
mesmo banda de universidade para se apresentalcmjpnto com a banda. Além disso,
apos a ida a cada cidade, um video exclusivo apees# imagens de paisagens locais,
pontos turisticos e trechos damws é publicado em forma de agradecimento ao publico.
Dentre as experiéncias promovidas pela banda ndauso@, é possivel destacar as

seguintes:

* InteracBes com o publico

As interagcdes com o publico sdo um habito frequeasshows do Coldplay. Durante
a musica “A Sky full of stars”, o vocalista ChrisaMin convida o publico a desligar seus
celulares para aproveitar plenamente o que vengairs€ incentivo a acado € grande e
solicitado constantemente. Quando o vocalista detgne boa parte da plateia ja se encontra
entregue ao momento, sem distracdes com apard#tdneos, comeca a cantar a musica e,
um pouco antes do refréo, pede para que todosaseeabpara que quando o instrumental da
cancao “estourar”, as pessoas se levantem e pulem.

A banda possui o costume de chamar ao palco fasegiggam na plateia para
estabelecer algum tipo de dialogo e cantarem umsicenjuntos. Por muitas vezes, as
justificativas que antecedem a escolha das musst® relacionadas com lembrancas,
historias e significados pessoais para aquela pessoque leva a compreensdo do
estabelecimento do vinculo emocional com a bandaocfator importante na criacao de
valor para o cliente (ALMEIDA; PAULA, 2022; SOUZAILVA; SANDES, 2022).

Em 2022, no festival Rock In Rio, o grupo convidopublico a cantar parabéns junto
com eles para um dos integrantes que estava fazanaersario. Em outro momento, Chris
Martin desceu do palco para cantar “Fix you” abdaca uma fa e chegou a tocar 2 vezes
“Viva la vida” em razdo da empolgacdo da plateianca musica, além da versdo em
portugués criada pelo grupo de “Magic”, que enaamcsurpreendeu a todos que estavam
assistindo no local e pelas transmissoes telegisiva

Quando a turné veio ao Brasil, no ano de 2023sl@ws solos, artistas locais foram
chamados ao palco e, de forma variadashog/s contaram com a presenca de Sandy, Seu
Jorge, Milton Nascimento e os filhos de Caetancodt®l Com a presenca dos cantores, a

banda realizou momentos marcantes para o publesepte, que pdde presenciar as muasicas
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brasileiras sendo cantadas até mesmo pelo grup&igdea 2, é possivel visualizar um dos

momentos em que um fa da banda é chamado ao @ak@antar junto com o vocalista.

Figura 2 - Chris Martin cantando com fa no palco

Fonte: Instagram do Coldplay (2025).

+ Efeitos visuais

Um show do Coldplay utiliza diversos efeitos e estimuless®riais para compor suas
apresentacdes e auxiliar na diferenciacdo da &qméai que é promovida ao publico. Esses
estimulos fazem parte do marketing sensorial (LARBE@t al., 2020; BHATIAet al., 2021;
LICK, 2022; SHAHID et al., 2022), sendo uma estratégia impactante parafaadr o
consumidor (CARMO; MARQUES; DIAS, 2022), estabeleaen vinculo entre consumidor e
marca (GUERRA; DIAS 2021; ALMEIDA; PAULA, 2022; SQdA; SILVA; SANDES,
2022) e criar experiéncias memoraveis (AGOSTINHIL3).

A partir disso, a banda “usa e abusa” de jogosudesl e pulseiras de LED que
funcionam em sincronia com as canc¢des. Fogos etesnpersonalizados, como no formato
de estrelas, também se encontram presentes dasqerformances, proporcionando uma
imersdo visual que se completa e intensifica asag@es provocadas pelas musicas. Na

Figura 3, é possivel visualizar esses efeitos.
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Figura 3 - Performance de “A Sky Full Of Stars” emshow

Fonte: Instagram do Coldplay (2025).
* Pulseiras de LED

Para osshows da turnéMusic Of The Spheres, logo na entrada dos setores eram
distribuidas para o publico as pulseiras de LELxk&eeis, que durante toda a performance
da banda eram iluminadas com cores e funcOes sigpacar, desligar, ficar acesa de
maneira continua) com o objetivo de contribuir mpegiéncia imersiva e na sensacao de
pertencimento em relacdo a construcao do espetgeldplateia, 0 que também representou
uma estratégia de marketing sensorial (LAROCCA lgt 2020; WORFEL; FRENTZ;
TAUTU, 2022).

Antes de ocshow comecar, em teldes disponiveis proximos ao pa&leo transmitida
uma espécie deanking em que demonstrava quais as cidades com maioergagem de
devolucéo de pulseiras ao final. Dessa forma, haui@entivo para o publico fazer o mesmo
e contribuir para que a cidade em que estava peidesguistar o podio mais alto, além de
ser participativo nos efeitos de atitude sustehtpaea auxiliar na reducdo dos impactos
negativos provocados ao meio ambiente.

Além de promover um espetaculo iluminado em siriarecom as cancdes, como em
“Yellow” em que todas ficavam com a cor amarelapakseiras eram capazes de formar

figuras na plateia, como coragdes (Figura 4).
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Figura 4 - Coragdes formados por meio de pulseiras de LEDmgironizadas

Fonte: Instagram do Coldplay (2025).

* Bicicletas ergométricas e pisos cinéticos

Disponiveis nos setores de pista, as bicicletasneggyicas e as pistas de danca com
pisos cinéticos tinham como principal funcdo profmrar energia verde para questow
pudesse acontecer de forma mais sustentavel. Aaagéioa por meio dos pulos nas pistas e
das pedaladas nas bicicletas, que estavam libepadasiso, de forma limitada, pelo publico

presente no setor (Figura 5).

Figura 5 - Fas em bicicletas ergométricas geradoras de en@&agerde para oshow
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Fonte: Instagram do Coldplay (2025).

Rev. FSA, Teresina, v. 22, n. 7, &tp. 53-78, jul. 2025 wwwé.Unifsanet.confrevista 2983



Marketing de Experiéncia na Turné da Banda Coldplay 67

* Incluséo de pessoas com deficiéncia

A banda utilizou os “subpacs”, uma espécie de eobetpaz de emitir vibracdes
sensoriais, sendo uma possibilidade de incluséda @ae pessoas com deficiéncia auditiva
pudessem vivenciar uma experiéncia imersiva. Pdo rdas vibragdes sincronizadas as
musicas que estivessem sendo apresentadas, a Eessoaapaz de “sentir” a cancao
(CAIXETA, 2023).

Além disso, intérpretes de libras, com adequacéimiama local, estdo distribuidos
entre todos os setores destinados ao publicames (CAIXETA, 2023), proporcionando
uma comunicacdo em lingua de sinais de todas agasUgue estdo sendo tocadas e dos

discursos feitos (Figura 6).

Figura 6 - Intérprete de libras emshow do Coldplay

Fonte: Instagram do Coldplay (2025).

Por fim, para além dos rostos de toda a banda tosbpor mascaras deiens e do
espetaculo de luzes em sincronia com as pulseeas D, a performance da musica
“Something just like this” conta com Chris Martio palco realizando em ASL (Lingua de
Sinais Americana) toda a letra da musica. Dessmdpra banda promove a inclusdo
(GUERRA,; DIAS, 2021) e participacédo de todos nummugnidade de fas (Oliveira; Paula,
2024).

» Fantoches na musica “Biutyful”
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Durante a musica “Biutyful”, o grupo realiza umafpemance no palco junto com
The Weirdos, uma banda ficticia de fantoches guensentra presente no clipe da musica. A
cancao fala sobre aceitacdo e amor, reforcandasosrgos constantes da banda, que estédo
presentes no proprighow. Assim, a banda consegue criar mais proximidade egublico
(URDEA; CONSTANTIN; PURCARU, 2021; OLIVEIRA; PAULA2024).

» Esferas aéreas iluminadas e bolas grandes coldegidgesdas ao publico

Para a apresentacdo da musica “Humankind”, esé&nasas iluminadas, que faziam
referéncia aos planetas do sistema solar, erambdisias por todo o setor de pista. Além
disso, em “Adventure of a lifetime” a producdo ezaponsavel por lancar ao publico bolas
grandes coloridas (Figura 7), que faziam com quaeasoas as jogassem de um lado para o
outro durante toda a musica por todos os pontosodal que alcancavam. Essa acéo
proporcionava para a plateia uma nova possibilidedestar fazendo parte da performance
(OLIVEIRA; PAULA, 2024) e mais uma experiéncia semal visual e de tato (BHAT At
al., 2021; LICK, 2022; SHAHIDet al., 2022; LYU; HUANG, 2024).

Figura 7 - Performance de “Adventure of a lifetime” etrow

Fonte: Instagram do Coldplay (2025).

* Infinity tickets

De acordo com aite da banda, os denominados “Infinity tickets” sagréssos
limitados para a turné, vendidos por um valor mé&ixo, no qual o consumidor, na hora da

compra, escolhe a cidade e a data na qual assiststiow e recebe uma espécie fileket
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sortido no qual descobrird o setor (pista, arquibea) do qual assistird no préprio dia do
evento (COLDPLAY, 2025). Desse modo, a banda gquresestabelecer um meio de tornar
seusshows um pouco mais acessiveis financeiramente com re@feento de ingressos aos

fds por um custo menor.
4.3 Andlise das Entrevistas

4.3.1 Perfil dos Entrevistados

Foram entrevistadas 24 pessoas, sendo 10 homehsreilheres, com faixa etaria
entre 18 e 48 anos. E importante ressaltar ques tosl@espondentes eram brasileiros. Além
disso, o grau de escolaridade dos entrevistaddsuvdo ensino médio completo ao ensino

superior completo.

4.3.2 A Turné

De acordo com os entrevistados, € a partir daneteque ocorre a principal fonte de
divulgacao a respeito da turné. Foram 20 respaditasando que se trata do meio pelo qual
as pessoas ficam sabendo sobshaw e, de certa forma, adquirem o anseio de estar nele
Em contrapartida, apenas 3 pessoas ficaram salaral@s de amigos ou familiares, que
também podem ter descobeordine. Apenas o entrevistado 22 afirmou que soube pdw me
da televiséo.

A maior parte dos entrevistados foranst@ws realizados no Brasil, dividindo-se
entre a apresentacdo no Rock In Rio 2022 ehows solos realizados nas cidades de Séo
Paulo e do Rio de Janeiro no ano de 2023. Apemasrevistado 24 vivenciou a experiéncia
em Dublin, na Irlanda, mas a pesquisa também cootmu 4 respostas de pessoas que
estiveram presentes quando a turné passou pelaZét@adia, em Auckland. Dessa forma,
com um grupo de entrevistados que ndo apenas cootoyresencas em formatosstews
diferentes, como festivalghow solo, mas também em cidades e até paises distinims-se
um cenario oportuno de analise a respeito das getiéas, visto que o Coldplay, em suas
proprias redes sociais, demonstra que carregagmasnesma bagagem experiencial para os
locais em que se apresenta.

O fator motivacional que levou grande parte dosesigtados a desejarem estar na
turné estava associado com o fato de gostar doplaglé de suas musicas, além de desejar
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vivenciar as experiéncias existentesshow, que vao além de apenas assistir a banda tocar

suasetlist no palco e sdo compartilhadas com frequénciaetesrsociais do grupo.

Sempre vi pela internet videos mostrando as lyméseiras e todo o ambiente, além de ser

uma banda que ouco e gosto desde muito novo (kstadu 18).

Porque sou uma grande fa da banda e era o meu givein@ experiéncia de estar em um

show tdo energizante (Entrevistada 20).

Além disso, houve respostas que demonstraram gudaaao show se deu
especificamente em razédo de uma influéncia, sejaggomendacdes de terceiros ou por ter
assistido a alguma apresentacdo da banda e isssidtera provocacdo do desejo de

experienciar aquilo também.

6.3.3. A Experiéncia Vivida DuranteShow

Quando guestionados a respeito da primeira lemarsolgre show, as respostas que
mais se destacaram estavam relacionadas com as dueéeitos especiais, que estavam
presentes durante as performances, remetendo a&etmgrsensorial (SOLOMON, 2016;
LAROCCA et al., 2020; WORFEL; FRENTZ; TAUTU, 2022).

O festival das luzes que se ajustam a cada mUSicgnow deles é a entrada em um

universo a parte, universo esse colorido, iluminadativo e empético (Entrevistado 9).

Além disso, as respostas demonstraram como todontexto de marketing de
experiéncia reproduzido em meios as apresentacassndisicas foi responsavel por
incrementar ainda mais a percepcao do cliente Ema® ao seu aproveitamento, o que levou
a estar presente com intensidade na memoéria dacpdbbjo em seu primeiro pensamento
sobre oshow. Portanto, € possivel perceber que o marketingxgeriéncia, quando bem
implementado, consegue satisfazer o consumidor iar @xperiéncias memoraveis
(AGOSTINHO, 2013; CHANG, 2021; CARMO; MARQUES; DIA2022).

As bicicletas que tinham na pista comum para “gerargia” para show (Entrevistado
14).
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A parte doshow que ele cantou "A Sky Full Of Stars” ou quandoeu Sorge apareceu
(Entrevistado 17).

Todos os entrevistados estavam satisfeitos cahow e contaram sobre aspectos
positivos que observaram e experimentaram. O margionado estava relacionado com os
estimulos sensoriais que a banda provocava, pos deiseus efeitos visuais e do seu
desempenho durante a performance das musicas, cemgdes positivas especificas a
presenca de palco do vocalista.

E importante salientar que todas as lembrancagagstassociadas com as agdes que
foram reproduzidas pela banda e eram capazes @®rpi@nar aos consumidores uma

experiéncia imersiva sensorial e emocional, conéorefatado por eles.

O que mais me chamou atencgéo foi toda estrutuomtale das pulseiras. Ja tinha ido em
show que tinha, mas a precisdo para formar imagenscenaxdo com as musicas foi

diferente de tudo que ja vi (Entrevistada 14).

Amei, o quao bem eles fazem a experiéncia no sergehsorial, ndo é s6 mausica
(Entrevistada 15).

Eu amei oshow! O que mais me chamou a atencéo foi o carinha@@dado da banda em
sempre interagir com o publico, eu realmente mé se&ta por eles, participando dhow

e ndo apenas assistindo (Entrevistada 20).

A Unica mencéo negativa em relacdoshow foi apenas a respeito do tamanho dos
teldes disponiveis, que, de acordo com um relatppssibilitavam a visdo de setores mais
distantes. Ainda assim, a resposta deu mais desfaya diversos pontos de vistas positivos

sobre a experiéncia que lhe chamaram a atencéao:

Gostei muito. Além das performances musicaishaw entregou um festival de luzes,
fogos de artificio, confetes, baldes gigantes emmdode planetas. Definitivamente um
espetaculo Unico e que envolveu a plateia em cadaemto por conta das pulseiras, que
eram recicladas. Um ponto a ser melhorado é o tamdas telSes, considerado pequeno

para a visdo da arquibancada (Entrevistado 9).

Quanto a descricdo de experiéncia, todas as respestavam associadas com
feedbacks positivos e definicdes que buscavam demonstrantensidade do impacto
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provocado pelesshow na prépria perspectiva de satisfacdo do entreMsta aspectos de
diferenciagdo em relacdo aos outros, 0 que podeseonsavel por provocar uma vantagem
competitiva (KOTLER; KELLER, 2018; BUI; NGUYEN, 2@2 CARMO; MARQUES;
DIAS, 2022).

Uma experiéncia Unica, fora do normal e padrdoapstumo ver enshow. Me senti em

um universo diferente e especial. Foi stiaw incrivel (Entrevistado 9).

Foi incrivel! Acho que eles tém uma comunidade&denfiuito tranquila e acolhedora, o que
torna o ambiente super agradavel. Além de entregameo noshow, desde estrutura, a

conexdo com os fas, voz, pirotecnia e fogos, qua pam nao pode faltar (Entrevistado
14).

Foi maravilhosa! Eu chorei de emocéo, cantei ei polgto! Me senti em outra frequéncia,

com uma sensacgdo muito boa (Entrevistado 20).

Incrivel, mesmo sem ser um grande fa da banda ohbecer todas as musicas, me senti

parte daquele momento (Entrevistado 24).

As respostas tinham como énfase a forma como a®gmese sentiram em relacdo a
experiéncia e o impacto que nelas foi provocadocpata disso. Assim, € possivel perceber
que a relacdo com um produto pode ser construidanmmio do trabalho com um
envolvimento emocional (SOUZA; SILVA; SANDES, 2022)

Na turné, é possivel identificar a implementacaaligdgersas acoes de marketing de
experiéncia que possuem como objetivo proporciomaa imersao do publico durante as
performances. Dessa forma, em conexao com os sescda banda sobre sustentabilidade e
inclusédo, além da busca pela promocdo de momenfmactantes para o cliente, por meio de
diversos estimulos sensoriais que ocorrem ao mdsmpo, oshow consegue provocar
lembrancas para o consumidor (SOLOMON, 2016).

Na pesquisa, foi possivel identificar que os pomos mais ficaram marcados na
memoria dos entrevistados foram as interacdes cpiblico, o que demonstra tratar-se de
um fator diferencial noshows do Coldplay, em razdo da maneira como sao feitas,
estimulando que a plateia faga parte da constrdga@spetaculo e de fato consiga aproveitar
plenamente tudo o que é oferecido. Assim, o puldesente fazendo parte de um grupo ou
atée uma comunidade (OLIVEIRA; PAULA, 2024). Da mesrforma ocorre com as

experiéncias, que promovem a oportunidade que todgzresentes se sintam confortaveis
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para se divertir da forma que desejarem e que,cpata disso, proporcionam fatores

marcantes para cada um.

Eu amei o fato de eles comecarem a tocar a musBkyA-ull of Stars (¢ a minha musica
preferida) e parar logo no inicio e pedir para bligd guardar os celulares e realmente
aproveitarem o momento, porque seria incrivel o igaeacontecer naquele momento! E
realmente foi! Outro momento foi o Chris Martin ofer um rapaz que estava na plateia
com um cartaz dizendo que Coldplay acordou eleodieag e conversou com ele no palco,

além de cantarem juntos (Entrevistado 20).

Para finalizar a entrevista, foi solicitado aosrerstados que respondessem se
recomendariam a turné a alguém. Todos afirmaransique alguns chegaram a mencionar a
palavra “experiéncia” associada a elogios comorfuet’ “Gnica” “inexplicavel”. Além
disso, foi possivel observar que as justificativasionstraram o valor do cliente atribuido ao
show, que gerou impacto em sua memaria e no modo censergiu, o que levou a querer

incentivar outras pessoas a experimentarshow.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi analisar as experiéngrashovidas ao cliente na turné
Music Of The Soheres da banda Coldplay. O trabalho foi um estudo de eass dados foram
coletados por meio de pesquisa documental, obs@vaarticipante e entrevistas com
pessoas que estiveram em alginow da banda durante a turné. Foram entrevistadastalo t
24 pessoas, sendo todas brasileiras.

Os entrevistados deveriam responder as perguntasbese em suas perspectivas
sobre oshows em que estiveram. A pesquisadora também estesergeeem um dashows
da turné durante a passagem da banda pelo Brasik023, e, além de observar a forma
como o marketing de experiéncia era aplicado, cprisgambém realizar registros.

A turné foi escolhida como ponto central do presesgtudo em razdo de promover
experiéncias diferenciadas para o publico, desugukiridade quanto as interacfes entre o
vocalista e a plateia até o espetaculo presentparirmances através das luzes, que eram
capazes de envolver constantes estimulos sensatégaques estes que sdo mencionados
nas respostas dos entrevistados quando sdo quekigosobre a acdo de que mais gostaram.

Além disso, seu alinhamento com causas de susiedde também provocou nos
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entrevistados um impacto sobre conscientizacdoeprente da énfase em seus discursos
sobre a preservacdo do meio ambiente e aplicacftiea com os proprios fas.

Todos os entrevistados da pesquisa apresentaedbacks positivos sobre a turné. E
valido ressaltar que mesmo os que foram ashow na Nova Zelandia ou na Irlanda
conseguiram responder e mencionar perspectivagpggi@ncias que vivenciaram da mesma
forma que os que foram asBows realizados no Brasil, 0 que permitiu demonstraaum
consisténcia da banda no que diz respeito a entieegae € colocado como expectativa pelo
cliente.

As experiéncias ndo foram apenas importantes paranalhor aproveitamento do
show e algumas na contribuicdo de sustentabilidade, pags a criacdo de lembrancas e
geracdo de impacto na memoria do publico. Isso pedebservado pelos entrevistados que,
por poucas vezes, chegaram a mencionar a apredemtagma musica especifica, mas todo
0 contexto realizado “ao redor” dela para que osuomdor conseguisse aproveitar ao
maximo o que a banda poderia oferecer para imes&speriéncia.

O conhecimento sobre a turné foi transmitido aoweeistados pela internet,
contando apenas com trés respostas que afirmamleseoberto através de amigos e da
televisdo. Em razao disso, torna-se importanteago@nda continue utilizando de suas redes
sociais como veiculo de comunicacdo massivo peaedat de publico ao sshow.

A partir do presente trabalho, é possivel percepera banda Coldplay conduz as
experiéncias que sdo promovidas ao publico em $eus da turnéMusic Of The Spheres,
através da aplicabilidade de um marketing de e&peia e sensorial associado com suas
énfases em causas de sustentabilidade.

A ida a umshow de musica ou a um festival &, por si s6, uma épan hedodnica.
Porém, a banda Coldplay vai além, ao oferecer skgeexperiéncias imersivas, sensoriais e,
segundo os entrevistados da pesquisa, inesquecR@itanto, a banda consegue fazer o
publico se encantar, sendo um grande diferenciaédsshows.

O presente trabalho traz contribuicbes para o raeamlémico, por ser um estudo
sobre marketing de experiéncia. Ademais, tambéapeazcde auxiliar produtores daows e
festivais de musica, ou qualquer outro profissiaralolvido em consolidacdo de marca, a
identificar a importancia da implementacao de asgeque promovam a diferenciagdo do
seu produto para o cliente, por meio de um consearperiencial, visto que foi possivel
observar, na préopria pesquisa realizada, que or \@bo consumidor esta inteiramente

associado com o seu nivel de satisfacdo em retagpooduto.
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Por fim, como sugestdo para as proximas pesquEsds, importante ter estudos que
consigam demonstrar, de maneira mais detalhadaotuagada, os impactos das acdes de
sustentabilidade noshows do Coldplay e de que forma isso pode servir coatorfde
contribuicdo para a reducao da poluicdo provocattagetor dshowbusiness.

Além disso, seria positivo ter um estudo cuja ahgeth fosse voltada para a possivel
influéncia das redes sociais em despertar 0 angeg@nsumidor de querer estar presente no
show em razdo de como as experiéncias da tivlagc Of The Spheres sdo compartilhadas
na internet.

Nesse sentido, também vale trabalhar com pesquidi@slas sobre a importancia de
acoOes inclusivas para todos os consumidores no ntorde aplicabilidade do marketing de

experiéncia enshows.

REFERENCIAS

AGOSTINHO, P. F. LMarketing de experiéncias:comunicar emoc¢des e sensacdes atraves
de experiéncias de consumo: caso biosotis. Digseride Mestrado em Gestao. Universidade
de Coimbra. Portugal, 2013.

ALMEIDA, L.; PAULA, R. C. M. S. O Marketing de Expéncia dos Patrocinadores do
Rock In Rio.Revista FSA v.19, n.4, 2022.

ALVES, B.; NOVOA, N.; PEREIRA, C.; SILVA, H. Marketg Sensorial e Hedonismo:
Analise Sistematica da Literatura Académica Nadideatrabalhos Publicados entre 2011 e
2021.Anais do Simposio de Exceléncia em Gestédo e TecnoloQ2f.2

ARULDOSS, A.; RANA, S.; PARAYITAM, S.; GURUMURTHYB. Demystifying hedonic
shopping motivation and consumer buying behaviorindu the post-global pandemic:
evidence from a developing countdpurnal of Marketing Theory and Practice, v.32, n.4,
2024.

BHATIA, R. et al. Sensory Marketing — A Review and Research AgeAdademy of
Marketing Studies Journal, v.25, n.4, 2021.

BUI, D. L.; NGUYEN, H. H. Sensory marketing on cmsters’ satisfaction: a tale from the
second largest coffee exporteinternational Journal of Economics and Business
Research v.23, n.1, 2022.

CAIXETA, |. Coldplay mostra que musica é para todos e promovedhusao de PCDs em
shows Estado de Minas, 20 de marco de 2023. Disponivem:
[https://www.em.com.br/app/noticia/diversidade/2@A320/noticia-diversidade, 1470959
/coldplay-mostra-que-musica-e-para-todos-e-promogkesao-de-pcds-em-shows.shtml].
Acesso em 30 de janeiro de 2025.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 22, n. 7, &tp. 53-78, jul. 2025 www4. Unifsanet.cbrfrevista 5aa



S. M. S. Ximenes, R. C. M. S. Paula 76

CARMO, I. S.; MARQUES, S.; DIAS, A. The Influence &xperiential Marketing on
Customer Satisfaction and Loyalfiournal of Promotion Management v.28, n.7, 2022.

CARMO, M. M. S.; CARMO, M. H. A Influéncia da Teclogia na Experiéncia do
Consumidor de Eventos Musicais: a banda Coldpagis do XVIII Congresso Brasileiro
Cientifico de Comunicac¢ado Organizacional e Relagiddicas. PUC-PR: Curitiba, 2024.

CHANG, W. J. Experiential marketing, brand imaged d&srand loyalty: a case study of
StarbucksBritish Food Journal, v.123, n.1, 2021.

COLDPLAY. Emissions Update Coldplay — Site oficial, 03 de junho de 2024. foisivel
em: [https://www.coldplay.com/emissions-update/ge8so em 20 jan. 2025.

COLDPLAY. Infinity Tickets. 2025. Coldplay - Site oficial. Disponivel em:
[https://infinity.coldplay.com/]. Acesso em 30 j&025.

DAVEY, A.; SUNG, B.; BUTCHER, L. Revisiting expenéial marketing: a Delphi study.
Journal of Brand Management v. 31, 2024.

GUERRA, C.; DIAS, V. Marketing Sensorial e Consuargs com Deficiéncia: Uma analise
a respeito da lembranca de mafansumer Behavior Reviewv.5, n.1, 2021.

HOLBROOK, M. B.; HIRSCHMAN, E. C. The experienti@spects of consumption:
Consumer fantasies, feelings, and fdournal of Consumer Researchv.9, n.2, p.132-140,
1982.

KOTLER, P.; KELLER. K.Administracdo de Marketing. 15 ed. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2018.

LAROCCA, M. et al. Marketing de Experiéncia: estudo de aspectos doiaie Cadernos
EBAPE, v.19, p.782-790, 2020.

LAUKKANEN, T.; XI, N.; HALLIKAINEN, H.; RUUSUNEN, N.; HAMARI, J. Virtual
Technologies in supporting sustainable consumptiom a single-sensory stimulus to a
multi-sensory experiencéternational Journal of Information Management, v.63, 2022.

LICK, E. “Multimodal Sensory Marketing” in retailgn the role of intra-and intermodality
transductionsConsumption Markets & Culture, v.25, 2022.

LIMA, M. This is show business: a cultura dos mexgetaculos pop e a invencao do “padrao
Madonna”. Anais do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da faonicagdg Santa
Catarina, 2018.

LYU, M.; HUANG, Q. Visual elements in advertisingleance odor perception and Purchase
intention: The role of mental imagery in multi-sens marleting.Journal of Retailing and
Consumer Servicesv.78, 2024.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicad&®? ed. Porto Alegre:
Bookman, 2012.

Rev. FSA, Teresina, v. 22, n. 7, &tp. 53-78, jul. 2025 www4. Unifsanet.cbnfrevista K5589



Marketing de Experiéncia na Turné da Banda Coldplay 77

MARTO, B. I. C. Amor e desejo no mundo digital:A influéncia do consumo hedodnico na
utilizagdo do online dating. Dissertacdo de Mestrdeé Marketing Digital. Universidade
Europeia, Lisboa, 2019.

MELO, P. F. C.; COSTA, M. F.; KOROSSY, N. Turistgsicocéntricos e os fatores
influenciadores no valor de compra hedénico de @stido turistico de massaODIUM
Sport, Leisure and Tourism Reviewv.12, n.1, p. 1-37, 2023.

NEVES, C. S. B. Em Busca do Prazer: Percurso avoldio pensamento hedonisRevista
Paranaense de Filosofiav.1, n.1, p.137-166, 2021.

OLIVEIRA, D. M. T.; PAULA, R. C. M. S. Marketing dexperiéncias: estudo de caso em um
pequeno canal de transmissédo de jogos oniadernos de Gestdo e Empreendedorismo
v.12, n.3, 2024.

RAYNARA, B. Chris Martin afirma que 12° aloum de Coldplay deveser o ultimo. 2024.
O POVO. Disponivel em: [https://www.opovo.com.bdagarte/2024/10/01/chris-martin-
afirma-que-12-album-de-coldplay-deve-ser-o-ultinimlh Acesso em 30 jan 2025.

ROSENDO-RIOS, V.; SHUKLA, P. When Luxury democrasz Exploring the effects of
Luxury democratization, hedonic value and instrutakerself-presentation on traditional
Luxury consumers’ behavioral intentiodeurnal of Business Researchv.155, 2023.

SARQUIS, A. B.; GLAVAM, A. K.; CASAGRANDE, J.; MOR/S, A. S. A.; KICK, M. C.
Marketing Sensorial Na Comunicacdo De Marca: Umakn$eorico.Revista Brasileira de
Gestéo e Inovagapv.2, n.3, p.1-21, 2015.

SAUSEN, J.; BAGGIO, D.; FROEMMING, L.; BUSSLER, NDimensfes do Marketing
Sensorial e Humanizagdo em Pediatrias Hospitalaestudo de Satisfagdo dos
Acompanhantekevista Economia & Gestépv.23, n.64, 2023.

SHAHID, S.; PAUL, J.; GILAL, F. G.; ANSARI, S. Thele of sensory marketing and brand
experience in Building emotional attachment andn@rdoyalty in Luxury retail stores.
Psychology & Marketing, v.39, n.7, p.1398-1412, 2022.

SOLOMON, M. O comportamento do consumidor 11° ed. Porto Alegre: Bookman
Editora, 2016.

SOUSA, F. G. P.; SOUZA, L. L. F.; PENALOSA, V.; FREIRA, M. A. B. Comportamento
de Compra no pequeno varejo: consumo hedbnico kKamud. Revista Ciéncias
Administrativas, v.20, n.1, 2014.

SOUZA, C. A.; SILVA, S. C.; SANDES, F. S. Combinitarketing de Experiéncia com
Marketing de Influéncia pode conduzir a um aumelttdrand awareness digitditernext
— Revista Eletrénica de Negocios Internacionais.17, n.3, p.333-348, 2022.

TONETTO, L.; BRUST-RENCK, P.; STEIN, L. Perspectvaetodolégicas na pesquisa
sobre o comportamento do consumidevista PsicologiaCiéncia e Profissédo, 2014.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 22, n. 7, &tp. 53-78, jul. 2025 www4. Unifsanet.cbrfrevista 5aa



S. M. S. Ximenes, R. C. M. S. Paula 78

URDEA, A. M.; CONSTANTIN, C. P.; PURCARU, I. M. In@menting Experiential
Marketing in the Digital Age for a More Sustainal@estomer Relationshifsustainability,
v.13, n.4, 2021.

WORFEL, P.; FRENTZ, F.; TAUTU, C. Marketing comesitis senses: a bibliometric review
and integrated framework of sensory experience mrkating. European Journal of
Marketing, v.56, n.3, p.704-737, 2022.

YIN, R. K. Estudo de casoplanejamento e métodos. 4.ed. Porto Alegre: Book@2@i0.

ZHA, D.; MARVI, R.; FOROUDI, P. Synthesizing the stomer experiencie concept: A
multimodularity approachlournal of Business Research2023.

Como Referenciar este Artigo, conforme ABNT:

XIMENES, S. M. S; PAULA. R. C. M. S. Marketing dexgeriéncia na Turné da Banda Coldplay.
Rev. FSA Teresina, v. 22, n. 7, art. 3, p. 53-78, jul.202

Contribuigcdo dos Autores S. M. S. R.C. M. S.
Ximenes Paula

1) concepcgéo e planejamento. X X

2) analise e interpretacdo dos dados. X X

3) elaboragédo do rascunho ou na reviséo criticaodeddo.

4) participacdo na aprovacao da versao final dausaito. X X

Rev. FSA, Teresina, v. 22, n. 7, &tp. 53-78, jul. 2025 www4. Unifsanet.cbnfrevista K5589



