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RESUMO

A Universal Studios ¢ uma gigante do entretenimento, destacando-se por suas producdes
cinematograficas e parques tematicos. No Universal Studios Florida, a area The Wizarding
World of Harry Potter atrai milhdes de visitantes, com uma das principais atragdes, o Hogwarts
Express, oferecendo uma experiéncia imersiva e interativa. Mais do que um simples passeio, o
trem reforca a conexao emocional do publico com a saga e com o parque. Essa pesquisa busca
entender como a Universal utiliza ferramentas de experiéncia emocional para encantar e
fidelizar seus clientes. Sabendo que o Marketing de Experiéncia € essencial nesse processo, a
marca cria momentos memoraveis, se diferenciado dos demais e se aproximando do seu
publico, criando vinculo emocional, através de estratégias de experiéncia. Nesse contexto, o
Marketing de Experiéncia surge como um fator-chave para o sucesso da Universal Studios.
Através da criagdao de conexdes emocionais e narrativas envolventes, a empresa diferencia-se
no mercado e aumenta a lealdade do consumidor, garantindo que a visita ao parque se
transforme em um evento inesquecivel. A metodologia adotada inclui pesquisa bibliografica e
qualitativa, analisando depoimentos de visitantes para compreender o impacto do storytelling e

da imersao na constru¢do do engajamento com a marca.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia; conexdo emocional; Universal Studios;

consumidor; encantamento.

ABSTRACT

Universal Studios is a giant in the entertainment industry, standing out for its film
productions and theme parks. At Universal Studios Florida, the area The Wizarding World of
Harry Potter attracts millions of visitors, with one of the principal attractions, the Hogwarts
Express, offering an immersive and interactive experience. More than just a ride, the train
reinforces the emotional connection between the audience and the saga, as well as the park.
This research aims to understand how Universal uses emotional experience tools to enchant and
build customer loyalty. Knowing that Experiential Marketing is essential in this process, the
brand creates memorable moments, differentiating itself from others and getting closer to its
audience by building emotional bonds through experience strategies. In this context,
Experiential Marketing emerges as a key factor in the success of Universal Studios. By creating
emotional connections and engaging narratives, the company stands out in the market and

increases consumer loyalty, ensuring that a visit to the park becomes an unforgettable event.
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The methodology includes bibliographic and qualitative research, analyzing visitor testimonials
to understand the impact of storytelling and immersion on building brand engagement.
The methodology includes bibliographic and qualitative research, analyzing visitor testimonials

to understand the impact of storytelling and immersion on building brand engagement.

Keywords: Experiential Marketing; emotional conection; Universal Studios; consumer;

enchantment.

1. INTRODUCAO

Consolidada como uma das principais empresas de entretenimento do mundo, a Universal
Studios, anteriormente chamada de Universal Film Manufacturing Company, foi fundada por
Carl Laemmle em 1912 e hoje é referéncia em produgdo de filmes de Hollywood. Uma poténcia
cinematografica e musical, com a presen¢a da Universal Music Group, uma das maiores
gravadoras do mundo, a Universal cria diversas conexdes com os seus diferentes consumidores,
de maneira Unica e envolvente, ao criar experiéncias e realizar desejos, por meio,

principalmente, do entretenimento.

A Universal Studios oferece ao publico um dos principais parques tematicos da Florida, o
Universal Studios Florida. Inaugurado em 1990, o parque foi elaborado com intuito de oferecer
aos seus milhares de visitantes uma experiéncia imersiva nos bastidores das suas producdes
cinematograficas, combinando a emog¢ao das atragdes com a magia dos filmes e programas de
televisao da Universal Studios. O parque garante diferentes tipos de atragdes, podendo incluir
desde grandes montanhas-russas e simuladores de alta tecnologia, até shows ao vivo, passeios
aquaticos e encontros com seus personagens favoritos das tramas. Uma das produgdes mais
famosas da Warner Bros, lancada em 2001, que até hoje atinge diferentes grupos pelo mundo
todo, se tornou uma das atragdes mais visitadas do Parque, o The Wizarding World of Harry

Potter.

A saga Harry Potter, filme que inspirou a atragdo, ¢ uma adaptagdo cinematografica da série
de livros escrita por J.K. Rowling. A série consiste em oito filmes, que foram langados ao longo
de um periodo de dez anos, de 2001 a 2011 e que se tornou um fendmeno global, conquistando
uma base de fas dedicada e gerando uma franquia multimiliondria, que se mantém até os dias

de hoje. E elogiada por sua fidelidade aos livros originais, performances dos atores, efeitos
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especiais impressionantes e direcdo habilidosa, a saga Harry Potter é considerada uma das

maiores conquistas da historia do cinema e continua sendo amada por geracdes.

Desde sua abertura em 2010, o mundo de Harry Potter no parque da Universal Studios
Florida tem milhdes de visitantes a cada ano experimentando a magia das atragdes, que contam
com uma imersdo total aos filmes, produtos e alimentos tematico e decoragdes e detalhes
encantadores, que levam todas as pessoas, desde fas até apenas visitantes, a se encantarem pela

saga ¢ pelo mundo dedicado a Harry Potter, atracdo nimero um dos destaques do parque.

Entre tantas, a atracdo Hogwarts Express ¢ uma das experiéncias mais icOnicas e
memoraveis do The Wizarding World of Harry Potter. Nela, os visitantes embarcam em uma
jornada magica a bordo do famoso trem Hogwarts Express pela Plataforma 9%, onde podem
ver uma réplica fiel do trem Hogwarts Express pronto para partir. Essa atra¢do € unica, porque
permite que os visitantes viagem entre dois parques tematicos diferentes: o Universal Studios
Florida ¢ o Islands of Adventure. Dependendo do trajeto escolhido (de Londres para
Hogsmeade ou vice-versa), os visitantes podem desfrutar de vistas deslumbrantes do campo

inglés ou da paisagem magica de Hogsmeade durante a viagem de trem.

Mercadologicamente falando, ao adotar uma abordagem emocional, a empresa consegue
criar experiéncias mais significativas e memoraveis, construir estratégias projetadas para
superar as expectativas dos seus consumidores e assim fortalecer os lagos emocionais e garantir
0 engajamento e sucesso a longo prazo. Em vez de se concentrar apenas na venda de produtos
ou servigos, o marketing de experiéncia feito na atracdo busca gerar emocdes positivas,
construir relacionamentos e aumentar a lealdade do cliente com a marca, para que ele indique

e volte sempre.

Desta forma, este trabalho teve como problema principal compreender de que maneira o
parque Universal Studios Florida utiliza ferramentas de experiéncia emocional para encantar
seus clientes, com foco na atragdo do Harry Potter, o Hogwarts Express. A escolha desse tema
se justifica pela crescente relevancia do marketing de experiéncia no contexto de fidelizagao e
encantamento do cliente, uma vez que empresas que aplicam estratégias emocionais em seus
servigos ou produtos ndo apenas pensam a satisfacdo do consumidor, mas também garantem o
fortalecimento da sua reputacdo, dos seus diferenciais competitivos e constroem

relacionamentos duradouros com os consumidores.
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Assim, o objetivo geral desta pesquisa ¢ avaliar como tais ferramentas sdo aplicadas no
parque, enquanto os objetivos especificos consistem em estudar o conceito de experiéncia
emocional, compreender o funcionamento do encantamento de clientes e analisar como essas
estratégias sao implementadas na Universal Studios Florida, contribuindo tanto para resultados

praticos quanto para o avango académico no campo do marketing de experiéncia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE SERVICO
2.1.1 Marketing

Para Philip Kotler (2019), a defini¢do de o que ¢ marketing € bem concreta, ja que ele define
como a “identificagdo e a satisfagdo de necessidades humanas e sociais” (KOTLER, 2019, p.3).
Ou seja, o marketing ¢ uma ferramenta social e gerencial que, pelo lado social, proporciona um
padrdo de vida melhor e, e pelo lado gerencial, ¢ a arte de vender produtos, como argumenta

Kotler.

Sabendo disso, Kotler afirma que o marketing pode ser aplicado a dez tipos de produtos:
bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacdes e ideias. Para além disso, o marketing possui conceitos centrais que explicam toda
a sua estrutura e funcionamento como as proprias necessidades, desejos e demandas; mercados-
alvo, posicionamento e segmentacdo; ofertas e marcas; canais de marketing; midia paga,
contetdo proprio e midia orgénica; impressdes € engajamento; valor e satisfacdo; cadeia de

suprimentos, concorréncia € micro € macroambientes de marketing.

Todos os conceitos ditos por Kotler sdo fundamentais para a aplicagdo do marketing em
novas realidades gerando, consequentemente, a constru¢do de uma cadeia de valor da marca e
do cliente, uma vez que perceber valor em algo do interesse dele, é o que o faz comprar, visto
que Kotler destaca que “A probabilidade de satisfacdo e repeti¢do da compra depende de a

oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor” (KOTLER, 2019, p.137).

No mais, o autor destaca a importdncia do marketing numa empresa, uma vez que
“Finangas, operagdes, contabilidades e outras fun¢des organizacionais ndo terdo sentido se nao
houver demanda suficiente por bens e servicos para que a empresa obtenha lucro” (KOTLER,

2019, p.1).
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2.1.2 Servico

O conceito de servigo ¢ entendido como uma atividade realizada a fim de atender os desejos
ou necessidades de uma pessoa ou empresa, sem resultar na posse de um bem fisico,
diferentemente de um produto que ¢ considerado tangivel, ou seja, ¢ possivel toca-lo ou
armazena-lo, o servigo ¢ intangivel. Uma defini¢do clara pode ser “Servigo ¢ um desempenho,

essencialmente intangivel, que nao resulta na propriedade de algo. O servigo pode ou nao estar

ligado a um produto fisico” (KAHTALIAN, 2002, p.20).

Para um conceito complementar, Garcia (2015) explica em sua obra que “Assim como os
demais produtos, atualmente o servigo ¢ uma atividade economica de troca: o cliente oferece
dinheiro e tempo, a companhia disponibiliza o servigo. O cliente ndo espera receber bens em

troca, mas apenas o servico e o resultado pelo qual pagou” (GARCIA, 2015, p.69).

Entendendo isso, € possivel garantir que o servico ¢ usado por todos, a todo momento, sendo
algo essencial na vida dos consumidores e empresas, bem como Lovelock traz em sua obra.
Lovelock (2006) traz que “... bibliotecas, lanchonetes, servigos de aconselhamento e escritorios
de colocagdo profissional, uma livraria, servicos de fotocdpia, telefones e conexdo com a

Internet e, talvez, at¢ mesmo um banco” (LOVELOCK, 2006, p.3).

Além do autor, Elaine Arantes traz em sua obra “Marketing de Servigos” a definicdao de
Marcos Cobra sobre o assunto. Ele define servico como sendo um conjunto de “tarefas
intangiveis que satisfacam as necessidades do consumidor final e usuario de negodcios”

(COBRA, 2003, p.233).

Por fim, Arantes (2012) resume que o servigo em sua esséncia deve atender as necessidades
do cliente, possui caracteristicas da intangibilidade, exige a participagdo do consumidor e
podem variar de acordo com a maneira que sao prestados e que, por fim, ndo sdo tdo diferentes

assim dos produtos.

Pensando nisso, foram definidas quatro caracteristicas basicas de um servico:
inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e perecibilidade. Sabendo disso, o marketing de

servigos vem para explicar e definir tais conceitos em sua esséncia.
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2.1.3 Marketing de Servi¢o
Antes de qualquer defini¢ao do conceito, “Marketing de servicos €, antes de mais nada,
marketing.” (KAHTALIAN, 2002, p.24). Em sua caracteristica mais basica, a estratégia ¢ a

mesma, adicionada ao meio do ambiente dos servigos.

Mais do que isso, sabendo a importancia da prestagdo de servigo para os consumidores, foi
compreendida a relevancia da jungdo do Marketing e dos servigos em uma Unica estratégia.

O marketing de servicos ¢é essencial, tendo em vista que ha possibilidade de se vender
um produto ou servico com mais eficiéncia e criatividade. Deve-se observar,
inicialmente, quem ¢ o publico-alvo, o que esta procurando, o que oferecer-lhe, e
assim sucessivamente (FOLHA; MAKIOSZEK, 2022, p. 131).

Para Lovelock (2006), o conceito de Marketing de Servigos ¢ essencial para o bom
funcionamento da integracdo de atividades entre as fungdes de satisfacdo do cliente,
funcionamento dos sistemas operacionais e boas entregas dos funciondrios. Para isso, o autor
enfatiza a importancia do mix de marketing e se baseia no acréscimo de 3 P’s no estudo dos 4
P’s do Marketing ja existentes, para maior desempenho dos servigos dentro da estratégia,
sabendo que “... o marketing ndo pode ter sucesso se isolado de outras fun¢des de uma empresa

de servicos” (LOVELOCK, 2006, p.20).

Para o primeiro P, mesmo na 4rea do servigo, tratamos do Produto, mesmo sendo um bem
tangivel ou um servigo, mas sempre atento a todos os possiveis aspectos, para que aquele
produto tenha criem valor para os consumidores. Para o P de Praga, os métodos e canais sao
imprescindiveis, uma vez que “Rapidez e conveniéncia de lugar e horario para o cliente estdo
se tornando importantes determinantes na estratégia de entrega do servigo” (LOVELOCK,
2006, p.19). P de Promog¢do, nada mais ¢ do que a comunicagdo eficaz, garantindo a
disseminagdo de informacdes, persuasdao dos consumidores e incentivos com possiveis acoes
promocionais. Preco, para o proximo e quarto P, trata-se do desembolso total que o cliente
realiza para obter o servigo desejado. Para Processo, esse P consolida a implementagdo dos
métodos necessarios para garantir a boa execugdo do servigo. Os ultimos P’s de Evidéncias
Fisicas e Pessoas conectam-se ao consumidor e sua porta de entrada para a experiéncia que
aquele servigo ird proporcionar. As evidéncias fisicas causam um impacto importante e
profundo sobre as primeiras impressdes dos consumidores, precisando ser pensadas e

gerenciadas com muito cuidado e estratégia. E para finalizar, o P de Pessoas pode ser
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considerado o motivo de todo e qualquer servi¢o, uma vez que “Muitos servigos dependem da
interagdo direta entre clientes e profissionais de uma empresa” (LOVELOCK, 2006, p.20),

tornando-os, a alma do servigo.

3.1 MARKETING DE EXPERIENCIA
3.1.1 Experiéncia

Segundo Bernd Schmitt (2001), a experiéncia envolve multiplas dimensdes — sensoriais,
emocionais, cognitivas, comportamentais e sociais —, ultrapassando a simples utilidade de um
produto ou servigco. O autor defende que a vivéncia do consumidor deve ser compreendida como
um conjunto de interagdes capazes de gerar valor simbdlico e emocional, indo além de uma
resposta meramente racional. Ele também ressalta que as marcas podem planejar essas
experiéncias de forma estratégica, utilizando estimulos sensoriais e histdrias cativantes para
estabelecer conexdes mais profundas com o publico. Assim, as empresas ndo oferecem apenas
bens ou servigos, mas também experi€ncias marcantes que permanecem na memoria do
consumidor.

No artigo cientifico de Jorge Larrosa, "Notas sobre a experiéncia e o saber de experiéncia",
0 autor apresenta uma visdo interessante sobre o conceito de experiéncia, argumentando que
ela possui um carater subjetivo e individual. Ele enfatiza que a experiéncia ndo se resume ao
que acontece, mas ao impacto que o acontecimento tem sobre cada pessoa. Como destaca na
citagdo: "Por isso, o saber da experiéncia € um saber particular, subjetivo, relativo, contingente,
pessoal. Se a experiéncia ndo € o que acontece, mas 0 que nos acontece, duas pessoas, ainda
que enfrentem o mesmo acontecimento, ndo fazem a mesma experiéncia. O acontecimento ¢é
comum, mas a experiéncia ¢ para cada qual sua, singular e de alguma maneira impossivel de
ser repetida" (LARROSA BONDIA, 2002, p. 21).

Compreendendo ambos os conceitos, torna-se evidente que a experiéncia desempenha um
papel fundamental para as marcas, pois permite estabelecer uma conexao emocional e unica
com o consumidor. Nesse contexto, o marketing assume um papel essencial ao planejar e
estruturar diferentes formas de criar esse vinculo, considerando que as marcas precisam
desenvolver e consolidar suas proprias experiéncias memoraveis e boas relagdes com seu

publico.
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3.1.2 Marketing de Experiéncia
O Marketing de Experiéncia, como proposto por Bernd Schmitt (2001), representa uma
evolucdo significativa em relacdo ao marketing tradicional, ao colocar no centro da estratégia
ndo apenas os produtos, mas as vivéncias emocionais, sensoriais e simbodlicas do consumidor.
Cada vez mais os profissionais de marketing compreendem que os consumidores sdo
seres humanos e que tém necessidade de experiéncias (SCHMITT, 2001, p. 46-47),
refor¢cando a importancia de criar conexdes mais profundas entre marcas e pessoas. Essa
abordagem se torna especialmente relevante em ambientes como os parques tematicos, onde a
experiéncia do visitante ¢ cuidadosamente pensada para ser memoravel. Na Universal Studios,
por exemplo, a imersdo em mundos cinematograficos ¢ uma estratégia central, alinhada com os
modulos estratégicos de experiéncia (MEEs) descritos por Schmitt: sentido, sentimento,

pensamento, acao e identificagao.

Schmitt defende que uma marca deve proporcionar experiéncias holisticas, coerentes e
integradas em todos os pontos de contato, de forma que o consumidor perceba essas vivéncias
como parte essencial de sua jornada. A Universal Studios exemplifica essa pratica ao
transformar cada detalhe do parque em parte da narrativa — desde a ambientag@o sensorial até
as interagdes com personagens. Segundo Ashcar (2021), a proposta da Universal sempre foi
“levar os visitantes para dentro dos filmes”, permitindo que vivenciassem aventuras com total
envolvimento emocional. Isso reflete diretamente a primeira caracteristica do marketing
experiencial: o foco na experiéncia do consumidor, pois, como Schmitt afirma, “...as
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacdo, que substituem os valores funcionais” (SCHMITT, 2001, p. 41).

Essa construcdo estratégica da experiéncia também envolve o reconhecimento de que os
consumidores sdo seres emocionais. Schmitt argumenta que € preciso entender o “porqué” de
cada consumo, nao apenas o “o qué”, valorizando o significado simbdlico das situagdes vividas.
“Os consumidores contemporaneos definem determinados objetos e experiéncias de consumo
como representantes de algo mais do que objetos aparentemente comuns” (SCHMITT, 2001,
p. 42). Ao visitar atragdes como o Beco Diagonal ou a montanha-russa da Mumia, por exemplo,
o visitante da Universal ndo estd apenas consumindo entretenimento, mas se conectando com
universos que marcaram sua historia pessoal. A experiéncia torna-se uma extensao de sua

identidade, tal como apontado por Schmitt e apoiado por Ashcar (2021), que descreve a
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Universal como um parque que “ndo apenas diverte, mas faz o publico se sentir parte da
historia”.

A tecnologia também tem um papel essencial nesse contexto. Personalizagdes,
interatividade e integracdo sensorial sdo ferramentas que aprofundam a relacdo entre
consumidor ¢ marca. Schmitt reforca que “(...) ndo considere os consumidores como animais
meramente racionais. Eles querem entretenimento, estimulo, emogdes e desafios criativos”
(SCHMITT, 2001, p. 44), o que se concretiza em atragdes como o simulador do Transformers
ou o passeio pela Hogwarts Express, que combinam estimulos visuais, Sonoros € emocionais.

Por fim, Martin Lindstrom (2008) refor¢a que decisdes de compra sdo influenciadas por
fatores emocionais e inconscientes, apontando que o marketing precisa evoluir junto com as
mudangas sociais e comportamentais. Ao afirmar: “... se o que estdvamos fazendo funcionou
durante anos, por que ndo deveriamos simplesmente continuar fazendo o mesmo?”
(LINDSTROM, 2008), ele provoca uma reflexdo sobre a necessidade constante de inovacdo. A
Universal Studios compreendeu isso ao transformar cada visita em uma jornada emocional. O
marketing de experiéncia, portanto, ndo ¢ apenas uma técnica — ¢ uma filosofia de
encantamento. E parques tematicos como a Universal mostram como a vivéncia pode se tornar

a maior forga de conexao entre marca e consumidor.

3.1.3 Fideliza¢ao e encantamento

Para conectar-se ao consumidor, as marcas vao muito além de um simples oferecimento de
servico ou produto, elas buscam a fidelizacao a partir do encantamento.

Segundo Las Casas (2012), “Fidelizar ¢ uma questao de sobrevivéncia. A saida ¢ ter um
servico diferenciado e interativo. Ou seja, prender o visitante pelo conteido”. Com a
fidelizagdo, entende-se que o cliente sente, além de satisfacdo pela entrega, uma ligagdo e
afinidade especial com os produtos ou servigos.

A constru¢do de uma relagdo duradoura deve-se, principalmente aos aspectos emocionais
da relagdo entre cliente e marca. Esses sentimentos sao criados a partir do que a marca faz para
encantar o seu cliente.

Grande parte desse encantamento se d4 pela maneira como toda a narrativa € contada e
como o seu cliente € tratado. Para Erik Penna (2021), “para sua empresa realmente se destacar
no mercado, precisa focar muito além do faturamento e cultivar admiradores entre os clientes.

Pensar em como seu produto ou servico pode conquistar fas por meio de um atendimento
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reconhecido pela exceléncia ou por um pds-venda efetivo e agregador ¢ o caminho e
investimento certo para criar um espaco privilegiado na mente e no coragdo do cliente”.

De acordo Fabiola e Sergio (2017), baseado em Berman (2005), a definicdo de
encantamento de cliente pode ser entendida como um fio condutor da fidelidade, uma vez que
aqueles clientes que foram encantados dao feedbacks para outras pessoas, sobre suas
experiéncias positivas, € ¢ isso que torna a arte de encantar o consumidor um pilar muito
importante do marketing de experiéncia, j& que a experiéncia vivida por uma pessoa ¢
disseminada e torna-se vontade, curiosidade e desejo de outras também viverem.

Assim como Bernd (2001) defende que a experiéncia ¢ muito além do racional, sendo
construida através de uma juncdo de interacdes emocionais e simbolicas, Robinson (2012)
defende que o encantamento pode ser compreendido como uma reagao emocional e Berman
(2005), diz que a acao de encantar o cliente necessita que ele se surpreenda positivamente e que

a sua experiéncia supere suas expectativas.

4.1 SOBRE O PARQUE E A ATRACAO
4.1.1 Universal Studios Florida

Segundo o site oficial da Universal Orlando Resorts (2025), o parque tematico localizado
na Florida, o Universal Studios Florida, concentra diversas intera¢des imersivas dos maiores
filmes e séries da historia. Ele faz parte do complexo Universal Orlando Resort e oferece
experiéncias variadas como montanhas-russas, shows, espetaculos, areas tematicas e interagdes
com personagens.

A Universal ¢ internacionalmente reconhecida por seu papel de destaque no setor de
entretenimento, oferecendo atragdes de alto impacto emocional e sensorial. Seus parques sao
famosos por proporcionar experiéncias imersivas baseadas em grandes franquias
cinematograficas, como Harry Potter, Jurassic Park e Marvel, combinando tecnologia com
narrativas envolventes. Mais do que apenas diversdo, essas experiéncias sdo projetadas para
despertar boas emocgdes e transportar os visitantes para universos ficcionais elaborados.

De acordo com Lukas (2008), os parques tematicos ndo devem ser compreendidos como
meros espagos de entretenimento superficial, mas sim como ambientes complexos, que
promovem uma verdadeira “educacao dos sentidos”. Ao estimular visdo, audi¢do, tato e até
mesmo olfato, esses espacos criam mundos imaginarios ricos em significados simbdlicos e

sensagoes. Sao locais que exercem forte fascinio sobre o publico, especialmente por oferecerem
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uma pausa na rotina e a possibilidade de vivenciar algo extraordindrio, mesmo que apenas por
um Unico dia.

Lukas argumenta que essa busca ndo ocorre de forma inconsciente: muitas pessoas
escolhem visitar parques tematicos em busca de uma experiéncia transformadora, seja
emocional, sensorial ou simbolica. Para o autor, os parques representam estruturas singulares,
que atendem a necessidades humanas essenciais, provocando reflexdes, emogdes intensas e
processos cognitivos extremamente significativos. Além disso, carregam consigo
representacdes do mundo que podem ser tdo poderosas quanto controversas, desafiando, muitas

vezes, as fronteiras entre realidade e fantasia.

4.1.2 Hogwarts Express

A atracdo Hogwarts Express, localizada no Universal Orlando Resort, ¢ uma das
experiéncias mais emblematicas e visitadas do complexo, representando um exemplo notavel
de imersao sensorial e emocional dentro de um parque tematico. Inspirada no famoso trem dos
livros e filmes da saga Harry Potter de J.K Rowling, a atragcdo conecta duas areas distintas dos
parques: a estagdo King’s Cross, no Universal Studios Florida, e a estagdo de Hogsmeade,
localizada no Islands of Adventure.

Ao contrario de uma simples locomog¢do entre espacos, o Hogwarts Express ¢ projetado
como uma experiéncia tematica completa. Desde a fila de espera, os visitantes sdo inseridos em
ambientes altamente detalhados, com diversas referéncias visuais € sonoras que remetem ao
universo bruxo da saga. Um dos destaques € a recriacdo da Plataforma 9%, com efeitos visuais
que simulam a travessia magica através da parede da estacdo, assim como na cena do filme.

Durante o percurso de aproximadamente quatro minutos, os passageiros sao acomodados
em cabines fechadas que replicam fielmente o interior do trem visto nos filmes, composto por
um cendrio extraordindrio, cheiros e sons extremamente Unicos, contam os visitantes. As janelas
funcionam como telas de projecao, exibindo uma sequéncia audiovisual que varia conforme o
sentido da viagem. Essas sequéncias incluem a apari¢ao de personagens iconicos, como Harry,
Ronny e Hermione, além de criaturas e eventos caracteristicos do mundo bruxo, como a
presenca de Dementadores ou a travessia da Floresta Proibida. O corredor externo a cabine
também ¢ utilizado como recurso narrativo, com sombras e sons que simulam movimentacdes

fora do campo de visdo direto, criando uma sensacao de realismo e tensao.
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Apesar de seu carater tecnologico, o Hogwarts Express ndo se limita a um espetaculo visual:
ele proporciona uma vivéncia emocional e sensorial que refor¢a o envolvimento afetivo do
visitante com a narrativa completa de Harry Potter.

Do ponto de vista académico, o Hogwarts Express exemplifica como os parques tematicos
contemporaneos investem em experiéncias multissensoriais e narrativas imersivas para gerar
encantamento, fuga da realidade e identificagdo simbolica. Essa integracdo muito bem
construida entre tecnologia, arquitetura tematica e storytelling posiciona a atracdo como um
modelo eficaz de aplicagdo das ferramentas de experiéncia emocional discutidas por autores
como Schmitt (2001) e Lukas (2008), especialmente no que se refere a criagdo de atmosferas

que estimulam sentidos, emog¢des e memorias duradouras nos visitantes.

5. METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e exploratéria, composta por dois eixos
principais. O primeiro consistiu na realiza¢do de entrevistas com cinco participantes que ja
vivenciaram a atra¢ao estudada, com o objetivo de compreender suas percepcdes, emogoes €
vinculos unicos criados durante a experiéncia. Os relatos foram analisados de forma descritiva
e detalhada, buscando identificar a fundo elementos relacionados ao encantamento, a imersao

e a construcao de vinculo com a marca.

O segundo eixo da metodologia foi a pesquisa bibliografica, que serviu de base para a
defini¢do dos principais conceitos e hipoteses do estudo. Foram utilizados livros e artigos
académicos voltados ao Marketing de Experiéncia, conexao emocional, comportamento do
consumidor e encantamento de cliente, permitindo contextualizar os dados coletados dentro de

um referencial tedrico solido.

6. RESULTADO DA PESQUISA
Para explicar minhas hipoteses e justificar o meu problema de pesquisa, foi feita uma
pesquisa qualitativa com 5 pessoas, fas e visitantes, que ja vivenciaram a experiéncia da atragao

estudada, o Hogwarts Express.

Na primeira pergunta, a fim de compreender as diferentes experiéncias, foi questionado
se o entrevistado era ou ndo fa da saga Harry Potter. Dos 5 participantes, 3 afirmaram ser fas e

os outros dois, nao.
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Foi questionado nas perguntas dois e trés se os participantes ja haviam escutado falar dessa
atracdo antes de visitar o parque e se alguém indicou essa atracdo a eles. A maioria das respostas
foi que, por ser uma atracdo muito bem falada, ha sabiam da existéncia dela e tinham vontade

de conhecer.

Para a pergunta quatro, os participantes tiveram que descrever o que eles esperavam da
experiéncia da atragdo antes de entrar, e uma das respostas foi “I: Eu ja sabia que ia ser especial
quando eu entrei na fila, ja que tudo ¢ muito realista e muito igual aos filmes. Entdo eu ja sabia
que ia ser uma coisa muito inesquecivel”. Uma outra resposta também confirmou essa alta
expectativa, dizendo “C: Eu esperava que ia ser uma atragdo bem imersiva, entdo que vocé
fosse sentir que de fato vocé estava indo para Hogwarts e me senti, tipo, como se eu realmente

fosse um aluno indo pra escola de magia”.

As perguntas cinco e seis focaram em entender como o visitante se sentiu dentro da atracao
e quais sensac¢des foram mais afloradas dentro do brinquedo. Uma das respostas foi “T: Ah, eu
me senti bem surpresa, porque eu tinha muitas expectativas, mas ndo achava que realmente
seria tudo aquilo, que fosse um trem com todos aqueles detalhes e que levaria de um parque
para o outro. Me senti muito realizada com tudo o que o brinquedo entrega, foi extremamente

imersivo e valeu cada centavo”.

A questdo sete, oito e nove referem-se a experiéncias visuais, sonoras e olfativas que os
consumidores vivenciaram. Ambas as questoes perguntavam sobre o ambiente, efeitos sonoros
e detalhes da atracdo que fizeram diferenga para deixar a experiéncia mais completa. Uma das
cinco pessoas disse “C: Os sons e cheiros eu acho que foi o principal da atragdo, porque tem os
filmes, o ambiente, claro, mas se ndo tem o cheiro caracteristico que os fas conhecem e a musica

ambiente que faz vocé lembrar da trilha sonora do filme, ndo seria tdo imersivo como foi”.

A décima pergunta trouxe o questionamento se houve algum momento que marcou a visita
do consumidor na atragdo. Todos responderam que a fila, de primeira, € o que mais impressiona
€ marca, mas tiveram respostas que trouxeram partes mais especificas, “B: Acho que a primeira
coisa que eu lembro quando penso na atragdo ¢ daquela parte que tem na plataforma 9 % o
carrinho que o pessoal para tirar foto, como se fosse atravessar a parede também. Os detalhes

sdo bem impressionantes, até dessas “pequenas” coisas.”

As perguntas onze e doze questionaram se o visitante sentiu que a atracdo superou suas

expectativas e se ele sentiu que foi uma experi€ncia memoravel. A maioria confirmou que essa
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experiéncia foi realmente inesquecivel, com o exemplo de uma resposta “H: Foi completamente
superada e memoravel, tanto que ja faz 10 anos que eu visitei e sempre vou lembrar dessa visita.
O fato de eu ser fa desse universo com certeza fez toda diferenca, claro, mas a constru¢cao do

brinquedo desde a fila, até entrar no trem mesmo, o trajeto, ¢ surreal”.

O questionamento treze trouxe uma pergunta mais especifica, pedindo para os participantes
compararem a outras atracdes do parque com a atracdo estudada e classificar o impacto
emocional do Hogwarts Express. Os visitantes tiveram as opc¢des: Muito abaixo da média,
abaixo da média, na média, acima da média ou muito acima da média. Todos os entrevistados

disseram que a atragdo estava muito acima da média.

A ultima pergunta feita foi questionando se os entrevistados recomendariam essa atragao
para alguém. Todos disseram que sim e explicaram quais seriam seus principais argumentos.
Uma das respostas foi “I: Sim, com certeza indicaria essa atracdo e ja indiquei para amigos que
foram. Meu principal argumento seria que ¢ uma experiéncia extremamente memoravel,
principalmente para quem gosta dos filmes e livros, ja que vocé de fato se sente parte e por ser
uma coisa completamente diferente, que vocé ndo consegue achar em praticamente nenhum

outro lugar. E uma sensac¢do unica que essa atracdo consegue te proporcionar”.

7. ANALISE E DISCUSSAO

Ao analisar cuidadosamente todas as entrevistas e as respostas fornecidas pelos
consumidores, foi possivel identificar que o ponto em comum que mais cativou e chamou a
atencdo dos visitantes foi a impressionante quantidade e qualidade de detalhes cuidadosamente

planejados e executados antes, durante e apOs a experiéncia na atragao.

Desde o momento em que o visitante entra na fila, passando por todo o percurso até
embarcar no trem e realizar o trajeto entre um parque e outro, os relatos reforcaram a
importancia da combinagdo entre sons, aromas e efeitos visuais. Esses elementos, quando
integrados de forma estratégica, garantiram que cada momento fosse nao apenas memoravel,
mas também profundamente imersivo, transportando o publico para dentro da narrativa do

filme.

Os entrevistados ressaltaram que a concepgao e a execucdo da atracdo estabeleceram uma
conexao emocional genuina com o publico, independentemente de serem fis ou apenas

visitantes. Esse vinculo foi possivel gragas ao cuidado minucioso com cada detalhe, capaz de
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despertar emocgdes positivas e sentimentos intensos, tornando a experiéncia Unica e

inesquecivel.

Essa atencdo ao detalhe ndo apenas encantou, mas também gerou um forte desejo de
compartilhar a vivéncia com outras pessoas. Ao final das entrevistas, todos os participantes
afirmaram que recomendariam a atragdo, evidenciando que a experiéncia superou as

expectativas e deixou um impacto duradouro.

8. CONCLUSAO

Integrando a fundamentacao teorica estudada com a pratica obtida por meio das entrevistas
realizadas, conclui-se que o Marketing de Experiéncia desempenha um papel crucial nas
estratégias adotadas por marcas e servicos que buscam criar vivéncias emocionais memoraveis

e duradouras para seus consumidores.

O Marketing de Experiéncia, como evidenciado ao longo da pesquisa, dispde de diversas
ferramentas capazes de transformar uma simples interacdo em um momento marcante. No
estudo de caso analisado, o parque Universal Studios Florida, com foco especial na atragdo
Hogwarts Express, ficou claro que tais ferramentas se manifestam por meio da atencdo

minuciosa aos detalhes, do cuidado em cada etapa e do tratamento dado ao visitante.

Cada elemento, desde sons e aromas, at¢ a ambientagdo cenografica do parque e da atragao,
foi projetado de forma estratégica para proporcionar uma imersao completa. Essa precisdo no
design da experiéncia assegura que o publico se sinta verdadeiramente imerso na narrativa,

vivenciando emocdes intensas e positivas.

Além disso, foi possivel compreender, na pratica, como se constroi uma experiéncia
emocional e de que maneira ela atua no processo de encantamento de clientes, reforgando que
o sucesso de tais estratégias estd diretamente ligado a capacidade de despertar sentimentos

genuinos e criar lembrancgas inesqueciveis.

Por fim, diante das analises realizadas, confirma-se que as hipdteses propostas no inicio
desta pesquisa foram plenamente comprovadas. Observou-se que o parque Universal Studios
Florida faz uso consistente de ferramentas de experiéncia emocional como estratégia central
para encantar seus visitantes, sendo a atracdo Hogwarts Express um exemplo emblematico
dessa aplicacdo. Sua concepgdo e execucao revelam métodos proprios e cuidadosamente

elaborados para fascinar o publico, unindo imersdo sensorial e narrativa envolvente. Ademais,
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verificou-se que a experiéncia emocional se consolida como a principal ferramenta de
encantamento de clientes, capaz de criar conexdes duradouras e memorias afetivas que

ultrapassam o momento da visita e perduram por toda a vida do consumidor.
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