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RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral estudar as técnicas de marketing sensorial,
assim como cada orgao do sistema sensorial humano funciona diante dos estimulos
dessa estratégia, e, ap0s isso, sugerir novas abordagens para a empresa Mamao
testar em sua loja de conveniéncia.Das probleméticas apresentadas, foram
abordados quais os indicativos que demonstram que o marketing sensorial colabora
para a venda de um produto ou servi¢o, quais sao as mais utilizadas e o porqué e se
técnicas dessa estratégia podem ser acrescidas de novas ferramentas para melhorar
suas aplicabilidades. Acredita-se que a utilizacdo de estratégias de marketing
sensorial que envolvam os cinco sentidos do ser humano, sdo mais eficientes na
hora de fidelizar clientes. Para isso, tragcou-se uma exposicdo do funcionamento do
sistema sensorial humano. Em seguida, apresentou-se a estratégia de marketing
sensorial, bem como a aplicacdo dos cinco sentidos em seus métodos. Por fim, foi
exposta uma campanha publicitaria criada com base nas ferramentas ja
apresentadas para ser proposta a empresa Mamao. Constatou-se que a aplicacao
das técnicas do marketing sensorial em todo sistema sensorial do ser humano pode
ser responsavel pela fidelizacdo de clientes e crescimento na venda de produtos
alimenticios. Ressalta-se o ineditismo da proposta devido a utilizacdo de acbes
sensoriais e ferramentas de construcdo da estratégia que ainda ndo sao utilizadas

por empresas do ramo.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Publicidade; Propaganda; Campanha

Publicitaria.



ABSTRACT

This study aims to study the techniques of sensory marketing, as well as
each organ of the human sensory system works in the face of the stimuli of this
strategy, and, after that, to suggest new approaches for the company Mamaéo to test
in its convenience store. From the problems presented, the indications that
demonstrate that sensory marketing collaborates to the sale of a product or service,
which are the most used and why and if techniques of this strategy can be added
with new tools to improve their applicability were addressed. It is believed that the
use of sensory marketing strategies that involve the five senses of the human being,
are more efficient when it comes to retaining customers. For this, an exhibition of the
functioning of the human sensory system was drawn up. Then, the sensory
marketing strategy was presented, as well as the application of the five senses in
their methods. Finally, an advertising campaign was created based on the tools
already presented to be proposed to the company Mamao. It was found that the
application of sensory marketing techniques in any human sensory system can be
responsible for customer loyalty and growth in the sale of food products. The
originality of the proposal is highlighted due to the use of sensory actions and

strategy building tools that are not yet used by companies in the industry.

Keywords: Sensory Marketing; Publicity; Advertising; Advertising campaign.
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1. INTRODUCAO

O mercado de venda alimenticia estd se tornando mais competitivo e a
cada dia a disputa por clientes tem aumentado entre as empresas. Considerando
isso, é compreensivel que as estratégias de marketing, para algumas empresas,

se tornem primordiais e mais inovadoras na busca pela a atencdo do consumidor.

Neste contexto, 0 Marketing Sensorial pode ser uma estratégia de vendas
interessante, pois possibilita o fortalecimento da marca através de estimulos dos
cinco sentidos do ser humano, agucando sua imaginacao e interesse de consumo.
Com essa ferramenta atrelada a uma boa comunicacdo e apresentacdo do
vendedor, pode-se criar vinculos emocionais com o cliente fazendo com que ele
associe 0 produto as sensacdes, boas lembrancas, sentimentos, experiéncias
eficazes na hora de causar boa impressdo na relacao 'empresa e consumidor', e
gue além de fixar a marca, também pode trazer novos clientes que antes nao

conheciam os produtos.

Considerando-se que, na maior parte das vezes, 0s consumidores
compram em decorréncia de decisbes nao planejadas e inconscientes em
consequéncia a fatores psicologicos estimulados por acées sensoriais, o referido
método tem como objetivo fortalecer, através da fidelizacdo de clientes, a
lembranca da marca pela quantidade de experiéncias positivas que estes

vivenciaram com ela.

No caso da estratégia em questéo, os estimulos séo preparados e adotados
no estabelecimento. Assim, com as estratégias definidas e preparadas, as
pessoas sao instigadas a conhecer e, desta forma, podem associar 0s momentos
vividos ali as sensacfes efetivas e favoraveis ao consumo formadas em seu
inconsciente. Consequentemente, sendo sua experiéncia surpreendente o

bastante, podem se tornar fiéis consumidores da marca ou produto em questao.

Ademais todas essas possibilidades, sdo estratégias que podem apresentar
um baixo custo e constroem uma imagem positiva da marca, dando a ideia de
empatia e engajamento, como se fosse um convite da empresa para o0

consumidor, agucando sua mente e seus sentidos.
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O Marketing Sensorial, de acordo com Miranda e Arruda (2004), teve inicio
no final da década de 1990, quando surgiram as primeiras estratégias sensoriais.
Esta tinha objetivo de entender quais sensacdes o produto pode causar ao
consumidor, diferente do marketing tradicional no qual o foco é o produto, ndo o
cliente. Aos poucos, foi constatado que, através das pequenas experimentacoes,
os clientes criavam memorias misturadas as emocdes e isso refletia na fixacdo da
marca. Ao fazer com que o cliente passe por uma experimentagdo, este cria

vinculos emocionais com a empresa ou marca.

A empresa “Mamao” é um exemplo de que o método pode fazer a
diferenca. O restaurante localizado na Via Dutra, BR 101, na altura da cidade de
Pirai/RJ, faz uso da estratégia em sua loja de conveniéncia. Usam degustacoes,
estimulos visuais e auditivos. As degustaces no Mamao tiveram inicio em 2018,
desde entdo, percebeu-se o crescimento nas vendas de produtos que séo abertos

para experimentacao.

Com intencdo de experimentar e acrescer nas atividades sensoriais ja
desenvolvidas pela empresa, através da observacao e comparacéo das vendas de
produtos experimentados e ndo experimentados, foi desenvolvida uma campanha
com novas possibilidades de venda utilizando o Marketing Sensorial. As mesmas
com intuito de direcionar o cliente a uma experiéncia de degustacado na técnica de
venda, fazendo que o consumidor fique estimulado a comprar o produto, ainda

gue tenha entrado na loja sem intencdes de fazé-lo naquele momento.

Sendo assim, este estudo tem como objetivo entender as técnicas de
marketing sensorial, assim como cada 6rgdo do sistema sensorial humano
funciona diante dos estimulos apresentados, bem como as técnicas desenvolvidas
para estes individualmente, o comportamento do consumidor diante das mesmas
e por fim, apresentar novas formas de aplicacdo da estratégia no ambiente de

consumo através de uma proposta de campanha publicitaria.

Das problematicas que este estudo apresenta, serdo abordados quais 0s
indicativos que demonstram que o Marketing Sensorial colabora para a venda de
um produto ou servico e, das técnicas de marketing sensorial, quais sdo as mais
utilizadas e o porqué, ja que o meétodo ndo se baseia em pesquisa, mas em

resultados obtidos através da observacdo e coleta de resultados, estes
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encontrados em outros estudos feitos por autores, e também nos resultados

contabilizados na delicatessen® da empresa Mamao.

Junto serdo expostos indicativos nos quais afirmam se as técnicas de
Marketing Sensorial podem ser acrescidas de novas ferramentas para que assim
melhorem suas aplicabilidades. Ao final, sendo atestada com a apresentacao de

uma proposta de campanha.

Ainda, Lindstrom (2009) comenta que o ser humano é capaz de
compreender o mundo através de todos os seus sentidos. Porém, segundo o
autor, a grande maioria das empresas acaba utilizando somente a visdo e a
audicdo como principais formas de conquistar o cliente, deixando de lados os
outros sentidos, o tato, o olfato e o paladar, que sédo elementos fundamentais na

percepcdo do mundo desde que o individuo nasce.

Tendo em vista esse cenario, acredita-se que a utilizacdo de estratégias de
marketing sensorial que envolvam os cinco sentidos do ser humano sera mais

eficiente na hora de fidelizar um cliente.

Assim, pode-se dizer que este estudo tem como objetivo geral entender as
técnicas de Marketing Sensorial utilizado nas empresas e sugerir novas
abordagens para a empresa Mamao testar em sua loja de conveniéncia, de forma

a tentar surpreender seus clientes com novas experiéncias sensoriais.

Também serdo estudadas as técnicas do Marketing Sensorial utilizadas no
Mamao e outras que sao pouco utilizadas por eles, assim como a utilizacdo dos
cinco sentidos do ser humano no Marketing Sensorial nas estratégias de venda do
local e, por fim, propor uma nova estratégia dentro da apontada para que a
empresa teste em sua loja de conveniéncia a fim de ampliar as vendas de seus

produtos.

Justifica-se essa proposta pela eficiéncia que a estratégia tem mostrado
desde que chegou ao Brasil em 1990, pois diante de um mercado concorrido, o
Marketing Sensorial tem sido uma alternativa das empresas para criar uma

relagcdo emocional com seus consumidores, e esta tem se mostrado eficiente pois

'casa comercial em gque se vendem iguarias finas.
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pode despertar uma quantidade infinita de emocBes e sensacbes no

subconsciente do consumidor.

Outro fator que defende a importancia da mesma € o ineditismo, pois além
da proposta de campanha publicitaria ser exclusiva, uma busca pela ferramenta
Google Académico ao inserir o termo especifico "marketing sensorial" néo foi
encontrado estudos sobre o assunto especifico de forma abrangente como este
estudo pretende demonstrar.

Este estudo verifica a forma como a estratégia € abordada nos pontos de
venda (PVDs), demonstra exemplos de como cada sentido humano pode ser
utilizado para vender um produto, explica o porqué de uma estratégia sensorial
propor uma possivel vantagem no mercado de produtos alimenticios, propde a
utilizacdo a uma empresa e se mostra relevante pois podera contribuir com
académicos, pesquisadores e profissionais de publicidade, especificamente

aqueles da area de marketing e vendas.

Também explica como os estimulos criados para chamar atencdo do
consumidor funcionam em ac¢des de degustacdo na empresa Maméao, com foco no

estudo da utilizacdo dos cinco sentidos humanos como estratégia de marketing.

Traca-se uma exposicdo do funcionamento dos sentidos e de como
comecaram a ser utilizados na estratégia de marketing e o emprego das técnicas
mais utilizadas nas empresas com semelhanca de funcionamento e as falhas

apresentadas nas técnicas utilizadas.

Em seguida é exposta uma campanha criada com base nas ferramentas ja
apresentadas para ser proposta a empresa estudada de forma que esta realize um
teste que pode corrigir as lacunas do método aplicado no local e alavancar as

vendas dos produtos.

Conta-se também com o auxilio de conceitos e tedricos, por meio de
consultas bibliografica que estdo sendo feitas em livros, periodicos e artigos. Outra
plataforma que esta sendo utilizada € a internet, na qual procura-se sites e blogs

gue sejam relevantes e confidveis sobre o assunto.
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A pesquisa bibliografica servird para garantir a veracidade das informacoes
e para fins de estudo e levantamento de informacdes. A partir da leitura sera
possivel elaborar o projeto.

E importante ressaltar que todas as informacdes e estratégias - as usadas
na empresa e a proposta pela autora deste estudo - séo utilizadas e pensadas
para situagbes normais de consumo em momentos nao pandémicos,
especificamente a da Covid-19 que ocasionou a mudanca de todo mercado
principalmente o alimenticio e todas as estratégias de venda do mesmo. Portanto,
todo este estudo estad pautado em situacbes onde nao ha risco a saude publica
através de virus deste porte, baseando-se em uma futura normalidade. Caso seja
necesséria a adaptacdo de uma nova realidade de consumo, este estudo fica
aberto a possiveis alteracfes e adaptacdes as regras e cuidados no combate

contra o virus e possiveis mutacdes do mesmo.

O estudo esta estruturado em quatro capitulos. O primeiro abordara os
conceitos de marketing e seus componentes, como Marketing Sensorial e suas
estratégias de venda de produtos em geral, tais como 0 conceito e 0 surgimento
do mesmo. A abordagem sera estudada para que se entenda como 0sS cinco
sentidos humanos sé&o usados de forma a levar o consumidor ao consumo, € ao
final serem apresentadas técnicas que podem ser acrescidas na proposta

primaria, em uma tentativa de melhorar a estratégia e possivelmente, as vendas.

No segundo capitulo, sera apresentada a empresa Mamao, que sera o local
de investigacdo do estudo, pois faz uso da estratégia de Marketing Sensorial e
obteve-se resultados positivos desde entdo. A ela, ao final do estudo, sera
apresentada a proposta de acrescer técnicas criadas a partir dessa pesquisa de
cunho prético e pretende-se reforcar a estratégia ja existente afim de alavancar as

vendas de produtos menos convencionais disponiveis na loja.

Contudo, ao final do terceiro capitulo, serdo desenvolvidos métodos de
aplicacdo na estratégia de Marketing Sensorial dedicadas a tentar aperfeicoa-la,
podendo impulsionar as vendas dos produtos menos convencionais a partir da

tatica primaria ja citada e especificada.
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2. O SISTEMA SENSORIAL HUMANO

O estudo do sistema sensorial humano serd importante para a
compreensao das estratégias apontadas nos préximos capitulos, pois sera através
dos cinco sentidos do ser humano que a campanha propde o vinculo entre
consumidor e empresa. Em seu livro Percepcdo: Fenomenologia, Ecologia,
Semiotica, Lucia Santaella (2012, p. 6) descreve 0s 0rgaos sensoriais como:

[...] meios pelos quais se estabelece a ponte entre o que esta no mundo
la fora, ou, pelo menos, 0 que nos chega como estrangeiro, € 0 mundo
gue, na falta de um nome melhor, chamamos de mundo interior. Os

Orgdos sensoriais funcionam, consequentemente, como janelas abertas
para o exterior(SANTAELLA, 2012, p. 6).

Assim, entende-se que 0s ambientes interno e externo promovem uma
vasta quantidade de sensacdes aos seres humanos. Estas sdo percebidas pelo
sistema nervoso e pelos 6rgdos dos sentidos.As informacfes percebidas séo
direcionadas ao sistema nervoso central, onde serdo produzidas respostas a
esses estimulos, que podem ser voluntarias ou involuntarias. Essas respostas

propiciam as experiéncias sensoriais.

De uma maneira geral, pode-se classificar os sentidos em cinco principais:
olfato, paladar, visdo, audicéo e tato. Veja a seguir as principais caracteristicas de

cada um.

2.1 Olfato

Segundo Zerbinatti (2017, p. 39), o olfato "é o sistema sensorial que fornece
informacdes sobre 0s eventos quimicos que ocorrem a nossa volta, tanto proximos
como distantes", ou seja, estd relacionado com a capacidade de perceber
substancias quimicas que flutuam no ar. O olfato junto ao paladar, desempenham
papéis fundamentais na vida do ser humano, como detectar aromas, que sao
agradaveis, e odores desagradaveis; também auxilia na selecdo de alimentos,

entre outras funcgdes.

O principal 6rgao responsavel pelo olfato nos seres humanos é o nariz. Em
suas cavidades, possui tecido sensivel ao odor chamada de epitélio olfativo, "que
significa membrana superficial para o cheiro, e esta localizada em ambos os lados
da cavidade nasal, que é dividida pelo septo nasal (ZERBINATTI, 2017, p. 40
apud SCHIFFMAN, 2005, p. 344).
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O epitélio olfativo é umedecido, aquecido e purificado. Acima do epitélio, na
parte alta da cavidade nasal, existem células nervosas, chamadas células
olfativas, que recebem os aromas a partir dos cilios olfativos “que se assemelham
a cabelos que penetram o fluido que cobre a membrana da mucosa olfativa”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 345).

Assim, quando o ar € inalado, "moléculas quimicas entram no nariz e se
dissolvem dentro da mucosa" (CODIGNOLI, 2002, p. 27) do epitélio olfativo.Entédo
essa corrente de ar € aquecida, despertando agentes odoriferos, filtrada e
desviada para as células olfativas, que por sua vez enviam impulsos para o

sistema nervoso, onde as sensacdes olfativas serdo interpretadas e produzidas.

Parte dessas informagdes enviadas pelas células olfativas sdo enviadas ao
sistema limbico, uma "regido do cérebro que corresponde ao centro das
experiéncias emocionais, envolvida no processamento das emoc¢fes, memarias e
aprendizagem, fator este que destaca a associacdo de memoria a eventos e
odores" (ZERBINATTI, 2017, p. 40). Todo o processo esta representado na figura
1.

Figura 1 — Sistema Olfativo

Sistema Limbico

células olfativas D,
N

Fonte: Blog Neurociéncias em beneficio da educacéo!?

% Blog Neurociéncias em beneficio da educacao! Disponivel em:
<https://neuropsicopedagogianasaladeaula.blogspot.com/2012/07/memoria-olfativa.html> Acesso
em: 07 de out. 2020
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O olfato “é o unico dos cinco sentidos que se conecta diretamente com a
parte emocional do cérebro” (SILVA, 2014, p. 140).Sobre isso, SCHAB (1991)
apud SCHIFFMAN (2005, p. 352) afirma:

Os odores podem ser associados a eventos, servindo como poderosas
pistas de memoaria. Algo especial nisso é que, quando tais associacdes
acontecem, basta uma Unica exposicdo ou evento (sendo o cheiro
meramente circunstancial ao evento em si mesmo) para que, mesmo
apés um tempo muito longo, esse odor particular seja capaz de ativar a
memoria do evento (SCHAB, 1991 apud SCHIFFMAN, 2005, p. 352).

Essa caracteristica € Unica e faz com que muitas informagfes ndo sejam
percebidas de forma consciente, assim, muitas vezes, podem ocorrer reacdes
emocionais sem que as causas sejam entendidas antes da lembranca. Blessa
(2011) também afirma esse fato:

[...] apos a viséo, o olfato é o sentido com maior facilidade para despertar
emocdes, pois através do estimulo deste sentido, pode-se criar
personalidade ao ambiente, despertando Iembrancas, desejos e
sentimentos aos consumidores, e criar um aroma especifico e Unico fara
com gue os consumidores lembrem-se da marca sempre que senti-lo.
Além disso, os odores também remetem a nostalgia, podendo despertar

boas lembrancas, e, assim, aproximar ainda mais a marca do consumidor
(BLESSA, 2011).

O olfato também €& capaz de alterar o humor das pessoas. Segundo
Lindstrom(2012, p. 97), “resultados de testes mostram uma melhora de 40% em
nosso animo quando somos expostos a fragrancias agradaveis — particularmente

se a fragrancia nos conduzir a uma lembrancga alegre”.

Assim, as marcas que procuram utilizar da estratégia sensorial do olfato
com fragrancias que estimulam boas lembrancas em seus consumidores, podem
criar lacos emocionais com eles, suscitando sensacdes de bem-estar.Porém, é
necessario se atentar aos riscos vinculados a essa associagdo, pois um odor
“associado a um evento ou situagdo emocional estressante [...] gerar mudanga de
humor e atitude” (KIRTK-SMITH et al, 1983 apud SCHIFFMAN, 2005, p. 352)
guando exposto novamente. Dessa forma, € importante ter cuidado com os
estimulos olfativos para que estes ndo remetam situagcdes incomodas ao cliente

em processo de compra.
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2.2 Paladar

O paladar, também chamado senso de gustacéo, assim como o olfato, € um
sentido quimico, o que significa que "ambos sédo ativados por estimulos quimicos"
(ZERBINATTI, 2017, p. 37). Ambos sdo correlacionados, isso significa que um
pode falhar sem o outro. Schiffman (2005, p. 327) afirma que paladar e olfato “em

conjunto, produzem caracteristicamente uma impressao sensorial integrada”.

E composto por sensores chamados papilas gustativas (figura 3), que sdo
aproximadamente 10.000 no ser humano, e sdo responsaveis por perceber
reacdes quimicas que levam informacdes cutaneas hapticas® bem como os quatro
sabores primarios que sao: doce, azedo, salgado e amargo, localizadas nas

regibes conforme a figura 2.

Figura 2 — Estrutura da Lingua

Lingua:

1L 4

Fonte: Slide Sistema Digestério4

Existem ainda “tipos diferentes de papilas, que se distinguem pela forma e
localizagao: fungiformes, foliadas, circunvaladas e filiformes” (SCHIFFMAN, 2005,

p. 329), de acordo com o que mostra a figura 3. Cada uma dessas papilas &

*Relativo ao tato, sindnimo de tatil; é proveniente do grego haptikds,é,én "préprio para tocar,
sensivel ao tato".

*SlidePlayer Sistema Digestério. Disponivel em: <https://slideplayer.com.br/slide/349386/> Acesso
em: 7 de out. 2020
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composta por células sensoras, ou botbes gustativos.Um sensor (ou botdo) pode
responder a um dos outros paladares, mas responde mais forte a um paladar em
particular. Para Zerbinatti (2017, p. 37) "As Unicas papilas que ndo possuem

botdes gustativos sdo as filiformes".

Figura 3 — Papilas Gustativas
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Fonte: Blog Museus Escola’

Para que ocorra esse processo e seja possivel sentir sabores, "parte do
alimento deve ser dissolvido em &agua, para nés... a saliva" (CODIGNOLI, 2002,
p.23). Portanto, toda a regidao da lingua é capaz de perceber essas reacdes
guimicas e produzir as sensacdes gustativas.

Ha até certo tempo, acreditava-se que a capacidade de sentir sabores
era restrita a determinadas regides da lingua. Hoje ja se sabe que somos

capazes de sentir os sabores em toda a regiéo lingual (BLOG PREPARA
ENEM, c2020)°.

Com diversas possibilidades de combinacdes e gostos, as preferéncias de
cada ser humano por sabores tém varias influéncias. Schiffman (2005, p.338)

comenta que “a palatabilidade de certos alimentos parece ser determinada em

®Blog Museu Escola. Disponivel em:
<https://wwwz2.ibb.unesp.br/nadi/Museu2_qualidade/Museu2_corpo_humano/Museu2_como_funcio
na/Museu_homem_nervoso/museu2_homem_nervoso_olfacao/Museu2_homem_nervoso_gustaca
0.htm> Acesso em: 7 de out. 2020

® Blog Prepara Enem.c2020. Disponivel em: <https://www.preparaenem.com/biologia/o-nosso-
paladar.htm> Acesso em: 21 set. 2020
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parte pela educacdo e pelo habito”, ou seja, por influéncia genética ou do
ambiente onde a pessoa vive. Isso fica claro quando se entende a diversidade de
caracteristicas dos alimentos em variadas regides, diferenciadas por questdes
culturais ou sociais. Também existem gostos adquiridos pela experiéncia e pela

adaptacao do paladar, como os de bebidas alcoodlicas ou cafés amargos.

Ainda, ha preferéncias influenciadas pelo flavor, que é uma combinacéo de
efeitos sensoriais, que inclui “fatores como a concentracdo, o aroma, a textura, a
temperatura, a cor de uma substancia e até mesmo o som produzido quando
mastigamos ou mordemos” (EDMINSTER; VICKERS, 1985, VICKERS, 1987 apud
SCHIFFMAN, 2005, p. 339). Todos esses fatores podem influenciar na preferéncia
por gostos e sabores, afinal cada ser humano é constituido por diferentes

interesses, classes, ambientes, estruturas fisicas e sensoriais.

O psicélogo Paul Rozin, diz que “o alimento é uma forma de intercambio
social e, para muitas culturas, esta imbuido de um significado especial’ (ROZIN,
1998 apud GOBE, 2002, p. 140). Portanto, ao estimular o sentido do paladar na
comunicacdo com seus clientes, a empresa pode gerar um vinculo afetivo que
pode também acender sensacdes de prazer no momento em que o consumidor

tem uma experiéncia de degustacédo no local.

2.3 Visao

7

A visdo € o0 sentido mais relevante para 0s seres humanos e muito
importante nos estudos de Marketing Sensorial, ja que é através dela que os
consumidores podem perceber cores, tamanhos, formatos, entre outros atributos
de uma campanha promocional. Nao sé isso, mas a maior parte dos estimulos

aplicados em um ponto de venda sao visuais.

“A visao € o sistema sensorial predominante e mais significativo para os
seres humanos” (SCHIFFMAN, 2005, p. 34) e "acaba exigindo um terco de toda a
atividade cerebral" (PORTILHO, 2018)".0s seres humanos s&o muito visuais e

usam o senso de visdo como caminho mais rapido de interpretar o mundo.

"PORTILHO, Gabriela. Como funciona o olho humano. Revista Online Superinteressante. 2016.
Disponivel em: <https://super.abril.com.br/mundo-estranho/como-funciona-o-olho-humano/>
Acesso em: 21 set. 2020
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O olho humano "é um sistema Optico complexo, formado por varios meios
transparentes além de um sistema fisioldgico com inimeros componentes” (SO
FISICA, 2008)° e é o 6rgdo responsavel pela visdo (figura 4).Ele tem
"aproximadamente 2.5 cm de diametro e pesa aproximadamente 7 gramas"
(CODIGNOLI, 2002, p.26).Toda composicao do olho pode ser chamada de globo

ocular.

O olho comega pela cérnea, conforme a figura 4. "A cornea é um tecido
transparente, fino e resistente localizado na parte anterior do olho. Permite a
entrada da luz e executa dois tercos da tarefa do foco, seguida da iris [...] e da
pupila"(MED VISAO, c2016)° ou seja, é a primeira interface que a luz atravessa,
gue permite a entrada da luz e tem papel importante no processo do foco.

A iris € o anel colorido do olho, que possui uma abertura central, a pupila.
"A iris € composta por fibras musculares que, dependendo da situacdo, se
contraem ou se dilatam, modificando assim o didmetro da pupila e controlando a
entrada dos raios luminosos no interior do globo ocular." (SANTANA, c2020,
s/p)*°.

Apos a iris e antes da retina, fica o cristalino, que é a lente dos olhos. "E
uma estrutura biconvexa e transparente encerrada em uma capsula" (MOORE;
DALLEY; AGUR, 2014, p. 1074). Sua funcéo é participar dos meios refrativos do
olho no processo da visdo, podendo aumentar o grau para focalizar as imagens se

necessario. Os autores explicam essa funcéo:

Embora a maior parte da refracdo seja produzida pela coérnea, a
convexidade da lente, sobretudo de sua face anterior, varia
constantemente para a focalizacéo fina de objetos proximos ou distantes
na retina [...]. A lente ndo fixada isolada torna-se quase esférica. Em
outras palavras, na auséncia de fixacdo externa e distensdo, torna-se
quase redonda (MOORE; DALLEY; AGUR, 2014, p. 1074).

® "Olho humano". Sé Fisica. Virtuous Tecnologia da Informagéo, 2008-2020. Disponivel em:
<http://www.sofisica.com.br/conteudos/Otica/Instrumentosoticos/olhohumano.php> Acesso em: 06
de out. 2020

o Blog "Med Visao". c2016. Disponivel em:
<https://medvisao.com/cornea.htm#:~:text=A%20c%C3%B3rnea%20%C3%A9%20um%20tecido,d
€%20vasos%20presentes%20n0%20limbo> Acesso em: 22 de nov. 2020

YSANTANA, Santusa Pereira. Associacao Brasileira de Catarata e Cirurgia Refrativa. c2020.
Disponivel em:
<https://brascrs.com.br/auxiliares/iris/#:~:text=%C3%89%20a%20parte%20colorida%20do,n0%20i
nterior%20d0%20globo%20ocular> Acesso em: 06 de out. 2020
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7

Seguido do cristalino, encontra-se a retina, que € uma membrana "que
cobre aproximadamente 200° do interior do globo ocular, compde-se de uma
camada complexa de células nervosas e fotorreceptores interligados”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 41). Sua funcéo é transformar um estimulo luminoso em

estimulo nervoso, enviando-o ao cérebro, para que este traduza a informacéo.

Figura 4 — Estrutura do Olho Humano
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Fonte: Blog Educar Satide™

Os fotorreceptores ligados a retina sdo os chamados bastonetes e cones
“cuja funcdo é absorver a energia luminosa e transforma-la em atividade neural”
(ZERBINATTI, 2017, p. 28). Possuem esse nome devido as suas formas,

ilustradas na imagem 5.

"O estimulo fisico para o sistema visual €, naturalmente, a Iluz."
(SCHIFFMAN, 2005, p. 34). O processo da visdo tem inicio quando a "luz passa
pela cornea, pupila e lente antes de bater na retina" (CODIGNOLI, 2002, p.25).
Esse processo € a primeira parte, onde se recebe a luz na superficie ocular. A
seguir, a imagem comeca a ser formada, sendo focalizada pelo cristalino na

retina.A partir disso, "as células da retina convertem as imagens em sinais

' Blog Educar Satde. Disponivel em: <https://www.educarsaude.com/estrutura-do-olho-humano/>
Acesso em: 6 de out. 2020
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elétricos, que percorrem o nervo 6ptico até o cérebro” (GUIA VEJA DE MEDICINA
E SAUDE, 2008, p. 38).

O nervo Optico, por sua vez, tem como fungdo "conectar o cérebro aos
nossos olhos, como uma espécie de fio condutor. Assim, os comandos e impulsos
nervosos sdo enviados da nossa retina para nosso cértex.” (MITRE, 2018, s/p)*?.
A partir dessa conexao, as informacfes sensoriais, que sdo transformadas em

sinais elétricos, sdo enviadas ao cérebro que as traduz.

Figura 5 — Bastonetes e Cones
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Fonte: Blog Delta Color™

Pode-se comparar o funcionamento do olho com uma "camara de video
sofisticada, que focaliza a luz de tudo o que nos cerca para formar imagens
detalhadas na retina, camada sensivel a luz situada na parte posterior do olho”
(GUIA VEJA DE MEDICINA E SAUDE, 2008, p. 38), ou seja, é através do senso
visual que se percebe de maneira rapida e instintiva o que acontece ao redor do

individuo.

Ao perceber o ambiente através de todo esse processo, a atencdo do
individuo pode ser capturada por determinados aspectos no local. Os aspectos

gue despertam interesse da pessoa dependem do que lhe é atrativo e isso se da

2 MITRE, Dr. Jorge. O que é 0 nervo 6ptico e qual sua funcdo? Blog Hospital de Olhos de S&o
Paulo. 2018 Disponivel em: <https://hospitaldeolhos.net/dicas/o-que-e-o0-nervo-optico-e-qual-sua-
funcao/> Acesso em: 06 de out. 2020

13 Blog Delta Color. Disponivel em:
<https://www.deltacolorbrasil.com/espectrofotometroxcolorimetro.html> Acesso em: 06 de out. 2020
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por sua forma de entender e enxergar o0 mundo de maneira particular, ou seja,
cada um se atrai pelo que lhe é conveniente, pois cada ser tem seus proprios
gostos e interesses que se fazem ao longo de sua vida.

Pode-se justificar essa afirmacdo quando se entende o processo visual de
percepcdo cromatica, que possibilita enxergar as cores. Schiffman (2005, p. 85)
explica que a visualizagdo das cores corresponde a “maneira como o sistema
visual interpreta os diferentes comprimentos de onda de luz que se refletem nos

objetos e atingem o olho”.

O processo de visualizacdo das cores esta relacionado com o tamanho das
ondas de radiacdo eletromagnéticas que € possivel ser vista. Para os seres
humanos ela é de "aproximadamente 400 e 700 nandmetros" (CODIGNOLI, 2002,
p. 25). Schiffman (2005, p. 85) exemplifica:

[...] quando nos referimos a luz "azul" ou "vermelha" queremos com isso
falar respectivamente da luz de comprimento de onda curto ou longo,

cujos efeitos no sistema visual produzem as sensacdes de azul ou de
vermelho.

O processo de formacao das cores € importante no desenvolvimento dos
estimulos no cérebro. Elas motivam “respostas muito especificas no sistema
nervoso central e no cortex cerebral” (GOBE, 2002, p. 127) e esses respostas
podem desencadear resultados diferentes de sensa¢gfes em cada situacdo. Elas
estimulam “pensamentos, a memodria e os tipos particulares de percepg¢ao”
(GOBE, 2002, p. 127). A associacdo das cores “permite a identificacdo e o
despertar de imagens e emocdes especificas” (GOBE, 2002, p. 126).

Portanto, uma empresa que trabalha com as cores bem definidas, tanto em
sua marca quanto em seu ponto de venda ou em suas estratégias de venda, pode
facilitar a identificacdo de suas caracteristicas e valores. Ao ver a marca, 0
consumidor instintiva e instantaneamente faz associagcbes com pensamentos e
lembrangas das quais ele adquiriu e selecionou conforme sua conveniéncia ao
longo da vida.

A cor vermelha [...] possui um comprimento de onda longo, e é mais
estimulante que as cores com o comprimento de onda curto, como o caso
do azul, que sdo mais tranquilizantes; diferentemente do amarelo, que

corresponde ao comprimento de onda médio, € o mais brilhante e atrai a
atencdo com maior facilidade(GOBE apud ZERBINATTI, 2017, p. 30)
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Assim, a marca que utilizar de forma correta as cores em sua estratégia de
merchandising pode criar associacfes positivas e assertivas quanto a suas
intengbes para com o cliente. Essa associagéo vai definir se o cliente se sente

seguro, empatico, firme, familiarizado, entre outros sentimentos, com a empresa.

2.4 Audicéo

Para melhor entendimento da audicéo, é importante que se entenda o que é
0 som. Paulucci (2005, p. 1) afirma que "O som é um tipo de energia mecanica,
resultado da transmisséo de energia de particulas de ar em vibracao [...]", ou seja,
ele € uma onda mecanica (capaz de produzir trabalho) que se forma através da

compressao e descompresséao do ar.

A orelha, 6rgdo do sistema auditivo, é dividida em trés partes: a orelha
externa, a orelhna média e a orelha interna. A orelha externa "possui funcédo de
coletar e encaminhar as ondas sonoras até a orelha média, amplificar o som,
auxiliar na localizacdo da fonte sonora e proteger a orelha média e interna."
(PAULUCCI, 2005, p.1). Ela é a parte visivel do 6rgéo e leva as ondas de presséo
sonora até o timpano, produzindo movimento mecanico através desse
encontro.Paulucci (2005, p.1) explica que:

[...] a principal funcdo da orelha externa € a prote¢do da membrana do
timpano, além de manter um certo equilibrio de temperatura e umidade

necessarios a preservagdo da elasticidade da membrana (PAULUCCI,
2005, p. 1).

Portanto, a orelha tem como funcgéo principal proteger o timpano e manté-lo
nas condicfes necessarias de funcionamento. Dessa forma, ela pode exercer seu
papel do processo auditivo. Sua participacdo nesse processo, de acordo com
Vilela (c2019)"**funciona da seguinte forma:

[...] o pavilh&o auditivo capta e canaliza as ondas para o canal auditivo e
para o timpano. O canal auditivo serve como protecdo e como
amplificador de presséo. Quando se choca com a membrana timpénica, a

pressdo e a descompressdo alternadas do ar adjacente a membrana
provocam o deslocamento do timpano para tras e para frente.

Assim, a acdo segue 0 movimento até passar para a proxima parte da

orelha. A orelha média "trata-se de uma bolsa preenchida por ar" (PAULUCCI,

“ VILELA, Ana Luiza Miranda. Sistema Sensorial. Blog AFH. ¢2019. Disponivel em:

<https://afh.bio.br/sistemas/sensorial/4.php> Acesso em: 06 de out. 2020
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2005, p.1). Ela € o meio do processo e é nela que estdo localizados 0ssos
minusculos que tem funcao de "transmitir as vibragées que procedem do timpano
a membrana da janela oval, que corresponde a entrada da orelha interna"
(ZERBINATTI, 2017, p. 31) ou seja, sdo eles que convertem mecanicamente as
vibracBes sonoras do timpano e as conduzem a orelha interna. S80 0S 0SSOS:
martelo, bigorna e estribo. A principal funcdo da orelha média, de acordo com
Schiffman (2005, p. 238), € “garantir a eficiéncia da transferéncia de vibracdes

sonoras do ar para o fluido da orelha interna”.

A orelha interna € também chamada de coclea, da palavra grega "coclos"
gue significa "caracol", pois possui formato semelhante a uma concha de caracol,
ou um labirinto. Esta localizada logo atréas da orelha média e é preenchida por
fluido chamado perilinfa, que contém sensores de movimento. "E responsavel pela
transducdo de energia acustica (mecéanica) em energia elétrica” (PAULUCCI,
2005, p. 3).

Figura 6 — Estrutura da Orelha
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Fonte: Blog Drauzio®®

Ela possui trés micros compartimentos (escalas): central (ou média),

vestibular e timpéanica, mostradas na figura 7. A partir desses canais, as ondas

> Blog Drauzio. Disponivel em: <https://drauziovarella.uol.com.br/doencas-e-sintomas/otite-

media/> Acesso em: 06 de out. 2020
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sonoras sao impulsionadas pela perilinfa, 0 que causa movimentacdes que geram
frequéncias de vibracées em tons graves ou agudos.
As escalas timpanicas e vestibular estdo conectadas por uma pequena
abertura no apice da céclea denominada de helicotrema, formando um
sistema hidrodinamico. Esse espago, chamado de perilinfatico, €
preenchido pela perilinfa. [..] Os movimentos vindos da perilinfa

percorrem as escalas timpanica e vestibular em direcdo a escala
média.(SILVA, ¢2020)*°.

Essas vibragcbes geradas a partir dos movimentos que ocorrem ha
membrana basilar, provocam estimulos em um 6érgdo denominado Corti,
localizado acima da membrana basilar. “As fibras neurais das células ciliadas do
orgao de Corti tém origem em toda a extensdo da membrana basilar, formando o
nervo auditivo” (SCHIFFMAN, 2005, p. 241). O movimento nessa regido determina
qual parte das fibras serd ativada e assim, transformando os estimulos em
impulsos elétricos que sdo encaminhados pelo nervo auditivo até o cérebro. Sobre
esse caminho, Zerbinatti (2017, p.33) explica:

A mensagem auditiva originada no 6rgdo Corti atravessa o hemisfério
aposto do cérebro, mais especificamente no cértex auditivo. Cada

hemisfério do cértex auditivo tem dominio no processamento de
diferentes informacdes.

Na figura 7 pode-se entender como a estrutura da coclea é e como esta
encaminha as vibracdes para o cérebro, através de um complexo sistema de
compartimentos e tubos entrelacado. Assim, 0s impulsos elétricos sédo
direcionados para o cortex, onde cada regido possui uma funcdo especifica que

transformara esses impulsos em informacgdes sonoras.

' SILVA, Michele Alves. Céclea. InfoEscola.  ¢2006-2020  Disponivel  em:
<https://www.infoescola.com/audicao/coclea/> Acesso em: 06 de out. 2020
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Figura 7— Estrutura da céclea
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Fonte: Wikipédia®’
No cértex as informacdes sdo processadas de forma diferente dependendo
da regido onde a mensagem é enviada. De acordo com Schiffman (2005, p. 265),
0 hemisfério esquerdo “domina o processamento analitico de estimulos auditivos
sequenciais, normalmente observados no processamento e na percepcao da fala
e na estimulagao relacionada a linguagem” e o hemisfério direito, “tem predominio
no processamento holistico e integrativo e na percepcdo das informacles

espaciais, bem como em certos sons ndo-verbais, inclusive a musica”.

A musica tem grande importancia nas estratégias de venda, pois a
utilizacdo dela no ambiente "cria novas memdrias, evoca o passado e pode nos
transportar instantaneamente para outros lugares e outras épocas” (LINDSTROM,
2012, p. 76). Ela pode fazer com que a pessoa se sinta familiarizada com o local
onde esta, principalmente quando se trata de um som conhecido para ela.

Quando o estimulo sensorial auditivo € utilizado para evocar emocfes
congruentes com o significado simbdlico da experiéncia de consumo, as

chances de haver interacdo entre consumidor e atmosfera sdo maiores
(ACEVEDO; FAIRBANKS, 2016, p. 9).

Quando uma marca utiliza da estratégia sensorial auditiva através de

masicas, os produtos podem se destacar de forma positiva ao criar um laco

" Wikipédia. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Audi%C3%A7%C3%A30> Acesso em: 06
de out. 2020
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emocional no momento em que o cliente esta em contato com o produto. Mesmo
que o cliente ndo compre, esse lago criado pode ser, mais tarde, o que facilitara a
escolha entre marcas, pois a partir da experiéncia, essa marca pode se tornar de
confianca o que faz com que o consumidor a escolha por acreditar que € uma
marca que ele ja conhece.

Estudos indicam que atividades como ouvir musica estimulam a produgao

de endorfinas no corpo, ativando os poderosos centros de prazer no
cérebrol...] (GOBE, 2002, p. 199).

Além disso, a musica pode contribuir no tempo de permanéncia do cliente
na loja e também no humor dele, fatores que influenciam diretamente no
comportamento de compra do consumidor, ja que, enquanto se sentir confortavel,

ele pode ndo perceber o tempo que esta no local em contato com os produtos.

2.5 Tato

O tato, diferente dos outros sentidos, ndo possui uma regido do corpo
especifica para receber e processar informacgdes. A pele € um érgdo, o maior do
corpo humano, e é através dela que as funcdes sensoriais do tato podem ser
estimuladas. De acordo com Zerbinatti (2017, p. 34, apud SCHIFFMAN, 2005) a
pele é:

[...] maior 6rgdo sensorial do corpo humano, também visto como 6rgéo
protetor e responsavel pela percepcdo de objetos e superficies através
do toque, e pela manifestacdo de sensacbes térmicas e dolorosas, que

correspondem a qualidades cutineas basicas: pressdo ou tato,
temperatura e dor (SCHIFFMAN, 2005 apud ZERBINATTI, 2017, p. 34).

A pele envolve todo corpo do ser humano sendo um 6érgdo capaz de
produzir sensacdes em toda sua extensdo. Ela também possui diversas cores,
formatos, saliéncias, poros, pelos, entre outros elementos tudo em um Unico
corpo. "Anatomicamente, a pele esta estratificada em trés camadas distintas, mas
gue, no funcionamento, estdo intimamente relacionadas: epiderme, derme e
hipoderme" (CESTARI, 2018, p. 9), que por sua vez, se subdividem em outras
camadas. A hipoderme, para muitos autores, ndo é considerada parte da pele,
porém, para fins de conhecimento técnico, sera apresentada neste estudo.

[...] E formada por tecidos de origem ectodérmica e mesodérmica que se
arranjam em trés camadas distintas: epiderme, derme e hipoderme. Esta
Ultima ndo é considerada por muitos autores como parte integrante da

pele, embora seja estudada dentro do sistema tegumentar(MENDONGCA,;
RODRIGUES, 2001, p. 69).
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A epiderme é a camada superficial da pele, ou seja, ela fica por cima e

exposta ao ambiente. E um tecido epitelial®®

e é"formada por duas a quatro
camadas dependendo da sua localizagdo" (ZERBINATTI, 2017, p. 34), por

exemplo, nas palpebras a epiderme é mais fina e nos pés ela € mais espessa.

A derme é a parte interna da pele. Ela é formada por um tecido
conjuntivo™® possui"duas camadas e contém terminacdes nervosas dos receptores
cutaneos" (ZERBINATTI, 2017, p. 34) - terminagdes nervosas especializadas na
recepcado de estimulos especificos que fornecem sensacdes ao cérebro

informando a respeito do ambiente para o organismo.

A hipoderme também é conhecida como tecido celular subcutaneo e "é a
camada mais profunda da pele, localizada abaixo da derme e unindo-a a fascia
muscular subjacente” (CESTARI, 2018, p. 13). A hipoderme é uma estrutura
complexa que "atua como reserva energética, protecdo contra choques mecanicos
e isolante térmico." (CESTARI, 2018, p. 13).0u seja, € onde as células do corpo
acumulam gordura.E nela que "correm vasos sanguineos, linfaticos e nervos"
(CESTARI, 2018, p. 13). A forma como elas se sobrepfe estdo ilustradas na

imagem 8.

80 tecido epitelial caracteriza-se pela pouca quantidade de material intercelular e por apresentar
células extremamente unidas (justapostas).

% O tecido conjuntivo caracteriza-se por apresentar variados tipos celulares, que sdo separados
por uma matriz extracelular composta de fibras e substancia fundamental.
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Figura 8 — As camadas da pele

Fonte: Blog Toda Matéria®

Para Zerbinatti (2017, p. 35) "O sistema cutaneo possui trés tipos de
receptores principais: as células-cesto; os corpusculos de Pacini; e as terminacdes
nervosas livres" e esses receptores sd0 responsaveis por receber e enviar os
estimulos neurais para os hemisférios do cérebro. A regido cerebral que recebe e
traduz esses estimulos € denominada somatossensorial, que "compreende todas
as fibras aferentes, receptores especializados e cértex somatossensorial, munindo
o corpo com informacdes relativas a sensibilidade cutanea e proprioceptiva"
(SANTOS, 2014, p. 19), ou seja, possui um complexo sistema neural que

responde a mudancgas internas ou externas do corpo.

Segundo Zerbinatti (2017, p. 35), "partes como o dedo da mao, os labios e
a lingua possuem mais fibras nervosas, consequentemente, apresentam maior
facilidade de excitacdo e também sao representadas por areas maiores no cortex
somatossensorial”, isso significa que algumas areas da pele no corpo sao mais
sensiveis ao ambiente do que outras, isso se deve ao numero de terminacdes

nervosas localizadas em cada parte do érgao.

20 Blog Toda Matéria. Disponivel em: <https://www.todamateria.com.br/camadas-da-pele/> Acesso
em: 07 de out. 2020.
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Essa afirmacdo pode ser representada através do homunculo. “O
homunculo é uma representacdo topogréfica das éareas cerebrais segundo a
relacdo destas com as diversas partes do corpo” (SCHIFFMAN, 2005, p. 303). A
imagem 9 apresenta as regides que tem maiores ligacbes com a regido

somatossensorial.

Figura 9 — O homunculo

Fonte: Blog da Unesp*

Acevedo e Fairbanks (2016, p. 11) afirmam que o "toque desempenha um
papel importante na percepcdo e cognicdo de clientes em relacdo ao
comportamento de compra”, ou seja, o tato contribui com a avaliacdo do produto.
Isso pode aprimorar a experiéncia do cliente que pode se sentir mais seguro
guando tem a oportunidade de avaliar peso, textura, forma, manuseio, entre outras
caracteristicas. "Os clientes tém preferéncia por produtos em lojas em que estao
autorizados a tocar" (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2016, p. 11), pois isso pode trazer

mais certeza para o consumidor no momento da compra.

2 Blog Unesp. O Corpo Humano. Sensibilidade Cutanea. Disponivel em:

<https://wwwz2.ibb.unesp.br/nadi/Museu2_qualidade/Museu2_como_funciona/Museu_homem_nerv
o0so/Museu2_homem_nervoso_somestesia/Museu2_homem_nervoso_pele.htm> Acesso em: 07 de
out. 2020
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3. MARKETING

Neste capitulo serdo apresentados conceitos a respeito do marketing e
seus componentes, como a publicidade e propaganda e a campanha publicitéria.
Ainda sera apresentado os nichos ligados ao marketing que diz que complementa
esse estudo: o Marketing Sensorial, que sera o método utilizado para basear este

estudo e a proposta de campanha ao final do trabalho.

Segundo Keller e Kotler (2012, p. 3) a melhor definicAo de marketing é
"suprir necessidades gerando lucro", ou seja, a funcdo do marketing é perceber a
necessidade do cliente e atendé-la transformando isso em oportunidade lucrativa.
Ao colocar um produto no mercado que atenda essas necessidades, pode-se criar
relacionamento entre o consumidor e o produto, pois entende-se que o produto
surgiu com proposito de atender aquela situacdo. Sobre essa relacdo, Yanaze
(2006, p. 7) explica:

Marketing pode ser entendido como a definicdo e o conhecimento de um
determinado produto ou servico e a forma como eles séo elaborados e
colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais é que o

planejamento adequado da relacdo produto-mercado (YANAZE, 2006, p.
7).

Assim, através das ferramentas de comunicacdo, o marketing direciona os
produtos para determinados segmentos de mercado utilizando estratégias bem
elaboradas que séo identificadas por meio de estudo do publico-alvo, dessa forma

gerando resultados mais eficazes.

O marketing conta com métodos e técnicas diferenciadas que servem para
filtrar o publico-alvo e direciona-lo para o mercado de seu interesse. Ele subdivide-
se em diversos ramos. Cada ramo € responsavel por um grupo de estratégias
especificas que pode trazer resultados diferentes conforme o publico, o objetivo e
a aplicacdo das técnicas, como por exemplo o marketing digital que traz
resultados diferentes do Marketing de relacionamento. O primeiro pode ser
utilizado para informar as pessoas, enquanto o outro tem foco na fidelizagdo dos
clientes. Dentro dessa vertente, sera apresentado o Marketing Sensorial e suas

técnicas que serdo a base para justificar a proposta de campanha.
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3.1 Marketing Sensorial

O Marketing Sensorial ou Marketing de Experiéncias, segundo Camargo
(2013, p. 172), "ressalta 0 estudo e o entendimento da percepgdo através dos
cinco sentidos." Constitui-se em uma estratégia de marketing que utiliza dos
sentidos humanos como forma de trabalhar a mente do consumidor dentro de um
meétodo de diferenciacdo e posicionamento da marca. Com os sentidos - viséo,
audicdo, olfato, tato, paladar - estimulados, o possivel comprador € movido pela
emocdo e também pela razdo. Dessa forma, o Marketing Sensorial dedica-se a
trabalhar as emocdes a favor da venda de produtos em geral. A esse respeito,
Lima (2014, p. 28) questiona a seguir:

[...] como administrar estrategicamente as experiéncias do consumidor?
Se este tem como base de suas acdes as emocgdes e sensacdes do ser
humano, considera-seque 0s consumidores sdo motivados ndo sé pela
razdo, mas também pela emocdo; que, mesmo fazendo escolhas

racionais com grande freqiiéncia, da mesma forma sdo motivados pela
emocéo (LIMA, 2014, p. 28).

Assim, esses estimulos sendo agucados podem refletir diversos
sentimentos que traduzem os desejos do cliente no momento da compra. Devem
ser utilizados corretamente para ndo fomentar sentimentos indesejados que fara
com que o produto ou marca se tornem despreziveis aos olhos dos compradores.
Portanto, uma empresa/marca pode garantir mais uma tatica de atracdo do cliente,
gquando h& possibilidade de ser associada automaticamente aos estimulos
sensoriais que promove, sejam eles dentro ou fora do ponto de venda.

Sentidos e imaginagdo possuem importancia no momento da decisdo de
compra, pois, sentimentos como diversdo, prazer, medo e raiva, por
exemplo, bem como a imaginacdo despertada no consumidor pelo
produto ou servico, ambos desencadeados pelo estimulo sensorial,

determinardo a escolha de acordo com a evocagdo de lembrancas e sua
simbologia (ZERBINATTI, 2017, p. 22).

Ainda, Lindstrom (2012, p.10) refor¢ca esse contexto ao afirmar que: “[...]
psicologos comportamentais estimam que cerca de 80% das impressbes que
formamos quando nos comunicamos com outras pessoas ndo sao verbais, o que
significa dizer que sado sensoriais”. Desse modo, cores, imagens, simbolos,
personagens, assim como um cheiro, uma textura, um sabor ou um som podem
ser ligados a marca ou a produtos especificos, sem a necessidade de usar textos.
Os valores da empresa também podem ser comunicados através do mesmo

método, sem utilizacdo verbal.
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O Marketing Sensorial, como ja foi dito, utiliza de percepc¢bes sensoriais
para atrair o consumidor e leva-lo a compra. S8o estes 0s aspectos: visuais,
sonoros, olfativos, do tato e paladar. Segundo Zerbinatti (2017, p. 26):

Cada um deles é especializado na captacdo de uma categoria de
estimulos do ambiente, portanto, séo janelas abertas para o exterior,que
captam os sinais de energia emitidos pelo ambiente e sdo enviados para

0 cérebro propiciando, assim, as experiéncias sensoriais (ZERBINATTI,
2017, p.26).

“A visdo € o sistema sensorial predominante e mais significativo para os
seres humanos” (SCHIFFMAN, 2005, p. 34). Por isso pode causar um forte
impacto no comportamento de compra do cliente. Isso se deve mediante a
simbolos, imagens, logotipos, mascotes ou personagens, criados com intuito de
fazer com que o cliente se identifigue com a marca e seus principios, e também
por meio do ambiente que pode fazer toda diferenca dependendo das intengdes
do lojista. Composi¢cdes que proporcionam um local agradavel e desperte o
relaxamento ou a atencdo da pessoa através das cores, espacamento, iluminacao,
layout da loja ou disposi¢cao dos produtos podem ser muito efetivos no momento
de decisao da compra.

Ainda sobre o aspecto da visdo, o marketing sensorial também pode
instigar o publico a reconhecer a empresa, ndo s6 para compra. O consumidor
passa a identificar mais facilmente a marca ou o produto. Isso também pode ter
como consequéncia a fidelizacdo do cliente pela facil recognicdo dos mesmos.
Mediante afirmacdes, Fujisawa (2006, p. 34) comenta:

As cores selecionadas para a criacdo de um logotipo ou embalagem séo
cuidadosamente pesquisadas, uma vez que sao elas as responsaveis
pela primeira impressdo do produto nas gdndolas de supermercado. A
embalagem tem a capacidade de chamar a atencdo do consumidos,
renovar a compra e impulsionar o consumidor para a fidelizacdo da

marca. As cores aplicadas a embalagem devem estar relacionadas com o
consumidor e com as caracteristicas do produto (FUJISAWA, 2006, p.34).

Outro estimulo muito utilizado pela estratégia de Marketing Sensorial,
também importante, é a audigcdo. Sao antigos os estudos que comprovam o poder
da musica para estimular o ser humano em inumeras situa¢gées, desde o bebé
ainda em formacédo na barriga da mae até os esportes e tratamentos de doencas.
‘A musica cria novas memorias, evoca 0 passado e pode nos transportar

instantaneamente para outros lugares e outras épocas” (LINDSTROM, 2012, p.
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76).0s sons tém grande poder sobre as emocdes, isso nao € diferente na area de
marketing.
Para filésofos como Aristoteles e Conflcio, a musica pode afetar o
homem, influindo no ritmo dos seus pensamentos, na melodia das suas
emocgdes e na harmonia de sua saude corporal e estilo de movimento, ou

seja, a musica seria capaz de determinar o tipo dos nossos pensamentos
e atos (TAME,1992, apud BATAN, p.24).

Campanhas e propagandas em geral utilizam diferentes meios auditivos
para estimular o publico, como musicas, locu¢des, efeitos sonoros, trilha sonoras,
entre outras. Segundo Fujisawa (2006) a audicdo ndo sO possibilita o
reconhecimento do produto e da marca, mas também pode causar efeitos no
corpo, deixando a pessoa pré-disposta a se emocionar de alguma forma,
induzindo-a positiva ou negativamente a consumir.

Marcas que fazem uso criativo da musica ou destacam sons relacionados
ao produto conseguem despertar sentimentos positivos nos
consumidores. Por exemplo, elas podem aumentar o tempo de
permanéncia de um consumidor dentro da loja, 0 que representa uma
ampliac@o da prépria experiéncia direta com o produto. A masica cria um

ambiente favoravel entre consumidor e marca (ZERBINATTI, 2017, p.
34).

E importante comentar também que a presenca de alguém capaz de expor
com simpatia e conhecimento os produtos ali exibidos e pronto para sanar
quaisquer duvidas a respeito da mercadoria, possibilita uma maior aproximacgao do
cliente, pois a humanizacdo do relacionamento entre a empresa e consumidor
através da fala pode facilitar a criacdo de vinculos emotivos. Desconstruir a
imagem séria da corporacdo e adotar agcbes humanas e emocionais, como as
experimentacbes aprontadas neste estudo, pode agregar na identificacdo do

cliente com a marca, gerando afinidade.

Quando se trata do aspecto tato, dentro do marketing de experiéncia, ndo
se limita somente a um toque ou textura disposta no ponto de venda ou na
embalagem do produto. Sentir "pode trazer identidade a marca e aproxima-la do
cliente por meio de uma boa experiéncia" (SANTOS, 2017, p. 17). Para Ribeiro
(2000) sentir ndo pode estar fundamentado apenas a consciéncia que se tem do
elemento percebido, mas se fundamenta nos fendmenos encontrados no mundo

da experiéncia. Desse modo, tocar algo pode remeter boas sensacdes e trazer a
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mente do consumidor lembrancas que cercam o imaginario do individuo. Esse mix

de sensacdes pode trazer o cliente para uma aproximagao familiar com a marca.

Além disso, "o uso de estimulos ao tato, na comunicacdo de uma marca,
contribui para a inclusdo de deficientes, facilitando a sua interacdo com o produto,
bem como possibilita o aumento da percepcdo de qualquer consumidor (...)"
(ZERBINATTI, 2017, p. 36 e 37). Assim, a marca se torna acessivel a todo tipo de

publico.

Assim como 0s sons e o tato, o olfato também pode tocar a imaginacédo das
pessoas, porém o olfato “é o unico dos cinco sentidos que se conecta diretamente
com a parte emocional do cérebro” (SILVA, 2014, p. 140). Isso significa que esse
tipo de percepcéo leva informagdes ao cérebro de forma ndo consciente e,“na
maioria das vezes, temos uma reacdo emocional antes mesmo de saber a sua
causa” (SILVA, 2014, p. 140).

O olfato também é capaz de alterar o &nimo das pessoas, pois, segundo
Lindstrom(2012, p. 97), “resultados de testes mostram uma melhora de 40% em
nosso animo quando somos expostos a fragrancias agradaveis — particularmente
se a fragrancia nos conduzir a uma lembranga alegre”. Assim, utilizando essa
estratégia, pode-se direcionar o consumidor a lembrar de momentos da infancia,
como o cheiro da comida da avé ou do perfume do pai, ou até de uma viagem
inesquecivel, mexendo com suas emocodes.

O olfato ndo necessita de intérprete, 0 que ndo acontece com 0S outros
sentidos. O efeito é imediato e ndo diluido pela linguagem, pelo
pensamento ou pela traducdo. Um aroma pode ser extremamente

nostéalgico, porque detecta imagens e emog¢fes poderosas, antes que
tenhamos tempo para edita-las (ACKER-MAN, 1992, p. 32).

Portanto, as marcas que utilizam o método dos cheiros para atrair o
consumidor, podem também criar um vinculo emocional com o mesmo trazendo a
sensacao de bem-estar a eles enquanto estiverem em contato com seu produto ou

ambiente.

Porém, existem riscos a serem corridos na utilizacdo da tética, pois,
conforme Santos (2017, p. 17), "o uso de aromas pode trazer respostas boas ou

ruins, vai variar de pessoa para pessoa, pois depende de suas memorias e
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experiéncias". Se um cheiro relembrar momentos ruins para uma pessoa,

provavelmente ela se afastara daquele produto ou local de onde o cheiro vem.

Além disso, um odor "associado a um evento ou situacdo emocional
estressante" pode "gerar mudanga de humor e atitude” (KIRTK-SMITH et al, 1983
apud SCHIFFMAN, 2005, p. 352). Por isso, para evitar memdrias ruins, no caso
dos alimentos, pode-se utilizar também a estratégia de degustacdo. De acordo
com Pradeep (2012) "o segredo para despertar a vontade e o interesse de
comprar comida, é fazer o consumidor ver uma pessoa degustando o produto, ou
mesmo, 0 expondo para degustacdo.” Dessa forma, o produto passa a seduzir o

observador.

Segundo Zerbinatti (2017, p. 39):

[..] as marcas que buscam estimular o sentido do paladar em sua
comunicacdo estabelecem uma relacdo de afeto com os consumidores,
chegando, ainda, a despertar sensacdes positivas na medida em que a
composicdo quimica de alguns alimentos é constituida por substancias
gue fabricam neurotransmissores no cérebro, causando sensacdo de
bem-estar e prazer

Ou seja, oferecer cortesias como balas, biscoitos, cafés ou a degustagéo de
um produto faz com que o cliente se sinta a vontade no local, e pode melhorar o
humor dele, fazendo com que a experiéncia de compra seja mais segura e
prazerosa. Segundo Santos (2017, p. 17) esse tipo de evento "estreita o
relacionamento entre a marca e o cliente". Deixar um cliente feliz, satisfeito e
consciente no momento de decisdo de compra pode ser a estratégia mais eficiente
gue um ponto de venda pode aplicar. Com isso, Santos (2017, p. 17) afirma:
Estudos ja constataram que pessoas com fome tem mais tendéncia a ir

embora sem consumir, esse tipo de cortesia traz ao estabelecimento
mais chances de o publico comprar o produto.

Além do mais, a degustacdo também tem papel fundamental na hora de
tornar o produto conhecido, quando novo ou pouco convencional. Conforme Lima
(2014, p. 38) “degustar serve, ainda, como uma forma de testar a receptividade e
aceitacéo dos produtos pelos consumidores ou até mesmo criar a necessidade de
compra”. Portanto, a estratégia de degustacdo pode ser utilizada para pesquisa de
mercado, recepcdo de produtos e até fazer com que o cliente que antes nao

conhecia o produto ou a marca, passe a ter necessidade de compra-lo.
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Essa estratégia de degustacdo é a mais utilizada pela empresa Mamao,
que € objeto de pesquisa deste estudo e serd conceituada nos capitulos a seguir.
A degustacao e todas as outras taticas, juntamente com estratégias de publicidade
e propaganda, ja citadas acima, sdo muito utilizadas pelas empresas e podem ser

muito eficientes.

3.2 Publicidade e Propaganda

Este capitulo abordara as definicdes dos termos publicidade e propaganda
e a importancia destes em conjunto com as taticas apresentadas neste presente
estudo. Tal analise € necessaria, pois a estratégia estudada de Marketing
Sensorial, conceituada nos tépicos seguintes, € um método de exposicdo da
marca, servico ou produto, o que o coloca dentro dos conceitos de divulgacao

expostos a seguir.

Tendo como principal funcao divulgar ideias e sendo de “carater ideoldgico”
(GONCALEZ, 2009, p. 8),0 termo "propaganda" € conceituado, segundo

Sant’anna (1998, p. 194) como “[...] a propagacgao de principios e teorias”.

Propagar uma ideia, principios ou teorias pode influenciar outras pessoas a
pensarem ou aderirem tal conhecimento ou a crenca do propagador. Goncalez
(2009, p. 7) afirma isso ao dizer que “a propaganda pode ser definida como agdes
de atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com obijetivo politico,

civico ou religioso”.

O termo 'propaganda’ foi utilizado por anos como uma “atividade voltada
para promover um sistema ideoldgico, como doutrinas religiosas ou principios
politicos” (GONCALEZ, 2009, p. 7), pois, na época, era comum Papas e Cardeais
serem formadores de opinido, ja que a Igreja catélica, além de ter o objetivo de
difundir a crenca pelo mundo, também tinha importante papel na politica. Sobre o
termo ‘propaganda’ nesse periodo, Sant’anna (1998, p.194) comenta:

[...] Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a
Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlica pelo

mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo.
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J4 o termo 'publicidade’ vem do latim "publicus" que significa publico.
Segundo Rabaga (1987, p. 481), é “qualquer forma de divulgacédo de produtos ou
servicos, através de anuncios geralmente pagos e Vveiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse
comercial.Dias(2010, p. 21) destaca que ela pode ser definida como uma vertente
da comunicacéo que tem como finalidade divulgar produtos e servicos.

[...] o meio de divulgagdo de produtos e servicos com a finalidade de
incentivar o seu consumo. Trata-se do duto par excellence através do

gual se leva ao conhecimento dos consumidores em geral a existéncia de
bens e servicos a serem examinados e eventualmente adquiridos.

Sendo de “carater comercial” (GONCALEZ, 2009, p. 8), a publicidade é tem
como objetivo tornar produtos ou servicos conhecidos para o consumidor e pode
induzi-lo a compra através das técnicas de venda aplicadas, que pode utilizar
varios meios de comunicac&o para chegar até o publico. E o que afirma Gongalez
(2009, p. 7):

[...] a publicidade [...] pode despertar o desejo de compra, levando-o a
acdo. E um conjunto de técnicas de acéo coletiva com o propdsito de
tornar conhecido um produto, um servigco, uma marca, promovendo assim
uma atividade comercial. E mais ampla que a propaganda e engloba

todas as formas de comunicacgéo, tornando-se uma técnica comercial de
comunicacado de massa.

O modo de se fazer propaganda hoje em dia surgiu a partir da segunda
guerra mundial e avancou apés o aparecimento de veiculos de comunicacédo de
massa. Martins (2010, p. 7) diz que “especialistas em Marketing e Propaganda,
por exemplo, tém orgulho em comentar que adotam algumas estratégias

derivadas dos militares no seu dia a dia mercadoldgico”.

Apos andlise das afirmacfes, entende-se que ambos 0s conceitos tém
como objetivo divulgar ideias, produtos ou marcas, contudo a publicidade torna
publico a fim de promover, enquanto a propagando tem como funcéo propagar

ideias a nivel ideoldgico.

[...] o objetivo de lucro, de vantagem econbmica, parece ser o &mago da
distincdo entre a publicidade e a propaganda: a primeira tem a intencéo
de gerar lucro e o segundo em regra exclui o beneficio econémico.
Enquanto a publicidade tem a finalidade de divulgar comercialmente um
produto ou um servico, a propaganda visa a um objetivo ideoldgico,
religioso, filosofico, politico, econdmico ou social (VASCONCELLOS;
BENJAMIN, 1999, p. 266 apud DANTAS, 2015, p. 3).
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Contudo, apesar das diferencas principalmente no sentido econémico dos
termos, ambas apresentam pontos em comum e caminham juntas no propésito de

gerar vendas.

3.3 Campanha Publicitaria

Campanha Publicitaria segundo Gongalez (2012, p. 61) "é o termo que 0s
publicitarios utilizam para explicar o conjunto de ac¢des comunicacionais
determinadas pelo planejamento para uma empresa anunciante", ou seja, um
conjunto de anuncios dentro de um Unico planejamento para um determinado

anunciante.

As pegas, que devem ser mais de uma para serem englobadas no conceito
de uma campanha s&o criadas com foco em veiculagdo em jornais, revistas,
cartazes, painéis, banners?, outdoors®® e também para antncios de TV, spots®,
jingles® e internet. A composicéo dos elementos segue um padrdo de mensagem
publicitaria criada pela agéncia apdés aprovacdo do Briefing?®® e possuem

caracteristicas que variam de acordo com cada empresa.

Ainda, para ser considerada Campanha Publicitaria, a proposta precisa ser
composta por mais de uma peca, indiferente da forma de veiculacdo ou midia.
Publio (2008) explica que "um anuncio isolado, por mais criativo que seja, tem
muito pouca eficacia comparada com uma campanha completa, com diversas
pecas diferentes, desde que mantenham o mesmo conceito criativo." Sobre as

afirmacdes citadas,Goncalez (2012, p. 61) afirma:

*2em inglés: painel, bandeira, galhardete. Peca publicitaria em forma de bandeira, confeccionada
em plastico, tecido, ou papel. ger. para ser pendurada em postes, fachadas ou paredes, expostas
na via publica, em pavilhdes de exposi¢des, pontos de venda, etc.

%antncio em forma de cartaz, painel mdultiplo, painel luminoso etc., ger. de grandes dimensdes,
exposto a margem de vias urbanas ou em outros pontos ao ar livre destacados para tal.
%6 um fonograma utilizado como pega publicitaria em radio, feita por uma locugao simples ou mista
duas ou mais vozes), com ou sem efeitos sonoros e musica de fundo.

®mensagem publicitaria musicada que consiste em estribilho simples e de curta duracdo, préprio
para ser lembrado e cantarolado com facilidade.

um documento que relne todas as ideias que o cliente tem para a realizacdo de determinado
projeto, seja um site, uma campanha de marketing, uma peca publicitaria, uma identidade visual,
entre outros. De modo geral, é possivel classificar o briefing como um manual de instrucdes para
que a equipe se guie por ele.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Fonograma
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pe%C3%A7a_publicit%C3%A1ria
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-marketing/
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Apenas um comercial ou Unico anudncio ndo pode ser considerado
campanha, uma vez que sua caracteristica é a coordenacédo e utilizacdo
de acBes em varios meios de comunicac¢do. Esse conjunto de pecas deve
manter uma identidade Unica, ou seja, manter o texto e o visual padréo
com o intuito de aumentar o impacto e facilitar a memorizacdo da
mensagem.

A partir disso, inicia-se 0 processo de criacdo das pecas. Podem ser
adicionados elementos como imagens, cores e familias tipograficas. As imagens,
gue podem ser ilustracfes ou fotografias, devem ser escolhidas de acordo com o
objetivo da campanha e com foco no publico a quem é destinada. E importante
também analisar como as imagens serdo distribuidas na pagina em combinacao
com os outros elementos. Segundo Dabneret al. (2014, p. 32), o layout de uma
peca, tanto criada para a web quanto para ser impressa deve ter “uma
preocupagcao com espacamento, organizacao visual, estilo, tamanho e formato do

trabalho finalizado”, pois este € que rege a organizagao da leitura da mensagem.

O segundo elemento citado, considerado um dos mais importantes na
comunicacao visual, que integra o layout e contribui para dar sentido a criacao € a
cor, pois, como afirma Strunck (2007, p. 79), “as pessoas podem nao saber
descrever logotipo ou simbolo das marcas mais conhecidas, mas certamente

serdo capazes de dizer quais sdo as suas cores”.

As cores sao usadas para provocar sensacfes no observador. Ao aplica-las
como fator de atracdo, elas podem chegar ao consumidor e, de forma
inconscientemente, fazé-lo compreender a mensagem publicitaria. Farina et al.
(2011) definem que ha trés capacidades relacionadas as cores: a de impressionar,

a de expressar e a de construir.

Por fim, outro item fundamental sdo as familias tipograficas escolhidas para

a diagramacédo dos textos escritos. Assim como a cor, elas podem dar diversos

significados as pecas, expondo sensagbes de leveza, suavidade, forga,

brutalidade, pressa, infantilidade, feminilidade, entre outros exemplos. Conforme
Lupton (2006, p. 13):

A histéria da tipografia reflete uma tens@o continua entre a méo e a

méquina, o organico e o geométrico, o corpo humano e o sistema

abstrato. Essas tensdes, que marcaram 0 nhascimento das letras

impressas ha mais de quinhentos anos, continuam a energizar a
tipografia hoje.
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Desse modo, a tipografia “é o processo de organizar letras, palavras e
textos para, praticamente, qualquer contexto imaginavel, além de ser uma das
ferramentas mais importantes que o designer deve dominar’ (DABNER et al.,
2014). Em seguida, é necessario que o publicitario criador das pecas também
identifique a quantidade de texto que se deve utilizar, tamanhos, os sentidos que
pretendem estimular o publico a qual a campanha é direcionada, além das
caracteristicas de veiculagdo da mensagem (se € para midia digital, outdoor,

cartaz, etc.)

Ao retomar aos conceitos de Campanha Publicitaria, Gongalez (2012, p. 62)
completa que a "identidade pode ser constituida pelo tema da campanha,
elemento que integra as diversas pecas de comunicacéo e resume a esséncia do
planejamento e da mensagem.”" Dessa forma, 0 conjunto de pecas se mantém
unanime e as mesmas, quando vistas isoladas, reconhecidas como um

complemento de uma mensagem maior.

N&o existe limite de tempo para a veiculacdo de uma Campanha
Publicitaria. Podem durar anos e sua continuacao ocorre sempre que novas pecas
séo criadas utilizando o conceito e a identidade das anteriores, tendo visivelmente
nitidas a ligacdo entre as acbes (GONCALEZ, 2012, p. 62). Para tanto, sao
necessarias as devidas atualizacdes conforme a necessidade social, ambiental,

tecnoldgica, entre outras mudancas.

4. ELABORACAO DE CAMPANHA DE MARKETING SENSORIAL PARA A
EMPRESA MAMAO

4.1 Metodologia Adotada

Neste capitulo sera apresentada a empresa Maméao, um restaurante e loja
de conveniéncia localizada na Rodovia Presidente Dutra, em Pirai. Sera com base
nos dados dessa empresa que a campanha publicitaria, utilizando as estratégias
de Marketing Sensorial, sera desenvolvida e, ao final desse estudo, apresentada a

proposta para melhoria das vendas da delicatessen do local.
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A empresa Mamao foi escolhida para ser objeto de estudo desse trabalho
por ja utilizar algumas das estratégias de Marketing Sensorial em sua loja de
conveniéncia e por possuir produtos caseiros que, em muitos casos, sao
desconhecidos pelos clientes. Porém, através de observacdo, foi constatado
falhas, com base nos autores que apresentam a aplicacdo dessas técnicas, na
utilizacdo do método e mensuracéo de resultados de venda. Além disso, € uma
empresa aberta a nova ideias ja que, recentemente, propds uma obra de
crescimento da estrutura da delicatessen, na qual serd necessario um novo layout
e técnicas de venda mais elaboradas para os produtos que serédo produzidos em

mais quantidade.

A obra proposta contara com o aumento da area do restaurante e da
cozinha. Isso afetara a estrutura da delicatessen que por sua vez serd estendida e
alargada, sendo reposicionados também o setor da padaria e da confeitaria para a
area da loja, com intencéo inicial de ficarem expostas na loja. Quanto ao espaco,
atualmente a loja de conveniéncia do Mamao possui cinco mesas de exposicao,
nas proporcdes de 1,70m por 90cmde comprimento. A obra pretende permitir no
novo espaco o dobro do nimero de mesas, passando para um local onde serdo

dispostas aproximadamente dez mesas nas mesmas proporgoes.

Com o aumento do ambiente sera aplicada também uma nova estratégia de
vendas que tem como objetivo alcancar e atrair uma quantidade maior de pessoas
em um espaco que permite maior distanciamento entre elas. Nessas condi¢des
serdo apresentadas as estratégias da campanha de Marketing Sensorial que
possivelmente atrairdo o cliente através dos sentidos sensoriais humanos,

expostas ao final desse estudo.

A metodologia aplicada nesse estudo baseia-se em coleta de informacdes
sobre o restaurante adquiridas pela autora deste estudo apds ir até o
estabelecimento e conversar com gerentes e proprietarios do local, e também em

coleta de dados do setor financeiro da empresa.
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4.2 Mamao

A empresa Mamédo € um restaurante localizado na rodovia Presidente
Dutra, na BR 101, em Pirai. Ele tem como objetivo ser uma parada de estrada
completa e sofisticada que oferece aos viajantes um extenso cardapio com
diferenciados salgados, pratos, sobremesas, bebidas, além dos produtos caseiros
vendidos na delicatessen, como péaes, bolos, doces, biscoitos e souvenirs.
Também possui banheiros estruturados, oferece banho e estacionamento amplo

para motoristas e caminhoneiros.

O local foi inicialmente construido para ser um bar e restaurante do posto
de combustivel chamado Posto Nacional. O posto que antes atendia aos viajantes
da estrada (que era apenas uma via de mao dupla, como mostrada na fotol) abriu
as margens da rodovia Presidente Dutra recém-inaugurada, em 1951. A estrutura
foi fundada pelo alemao Heinrich Karl Allers, que veio para o Brasil junto de sua

esposa fugindo da Segunda Guerra Mundial, em meados de 1930 (foto 2).

Foto 1 - Caminhoneiros as margens da recém inaugurada Rodovia Presidente
Dutra

Fonte: Blog Memdrias de Pirai®’

27 Blog Memodrias de Pirai. Disponivel em: <http://brevescafe.net/allers.htm> Acesso em: 19 de out.
2020
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Na figura pode ser vista a Rodovia Presidente Dutra que acabara de ser
inaugurada. Nessa época, 0s caminhoneiros que passavam pelo local paravam a
beira da estrada para descansar e se alimentar. Em um desses espacos, O
patriarca da empresa Mamao se estabeleceu como comerciante e abriu um bar,

gue também funcionava como restaurante (foto 2), para esse publico.

Foto 2 - Heinrich Karl Allers e Matilde Gigante Allers em frente a antiga fachada
do restaurante em foto posicionada em frente a recente fachada do restaurante

Mamao

Felipe Leal®® (2019)

Anos depois, o casal deu a luz a um par de filhos gémeos: Karl Richard
Allers, apelidado de Bubi, e Martin Heinrich Allers, apelidado de Mam&o. Ambos
os filhos herdaram o local que, com o tempo e com o crescimento da rodovia, foi
dividido em dois sentidos: sentido Rio de Janeiro e sentido Sdo Paulo. Dos dois
lados foram construidos um posto de combustivel e um restaurante/loja de
conveniéncia, chamadas de "Casa do Bubi" e"Casa do Mamé&o". Com 0s anos, 0s
estabelecimentos desenvolveram-se e também foram passados para os herdeiros
dos irmaos. Hoje, a Casa do Mamao é gerenciada por Klaus Anton Allers e
Sabrina Allers, filhos do Mamé&o, netos de Heinrich Karl Allers.

?8 Felipe Leal é o atual fotdgrafo da empresa Mamao.
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A Casa do Mamao (foto 3), mais tarde abreviada para Mamao, é conhecida
por toda regido de Pirai e pelos viajantes que passam pela rodovia, sendo estes
altimos seu principal publico-alvo. Por ser a ultima parada antes da Serra das
Araras, fica muito movimentado principalmente no horario do almoco, entre 12h e
14h e nos feriados, onde a movimentacao cresce devido aos turistas que utilizam
dos feriados para visitar a cidade do Rio de Janeiro. Além disso, a casa também
conta com estrutura ampla para receber grandes veiculos, como 6nibus de
passeio, vans e, por muitas vezes, os camburdes do exército que passam pela
estrada frequentemente e acabam parando por ali por ser um local onde se tem
espaco suficiente para que parem todos os carros juntos e os soldados sejam

atendidos com agilidade.

Foto 3 — Fachada atual do restaurante Maméao

Felipe Leal (2020)

A delicatessen do Mamao (foto 4) é um mercadinho sofisticado que vende
produtos feitos no préprio local e terceirizados que também servem mercadoria
artesanais, ou seja, receitas caseiras produzidas manualmente por pequenos
produtores locais. Dos produtos da casa, estdo entre eles pades diversificados,
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bolos, biscoitos, doces, cafés torrados em grdo ou em po6, além dos souvenirs

personalizados como canecas e camisetas.

Foto 4 — Atuais entrada e saida (respectivamente) da delicatessen do Maméao

Felipe Leal (2020)

O restaurante, no geral, faz um trabalho de marketing digital e externo bem
estruturado. Além da analise de redes sociais, sites de viagem e internet no geral,
também possui uma boa estrutura de comunicacdo em outdoors, jA que seu
principal alvo sdo os que passam pela estrada. Internamente, na casa que adota
um estilo rdstico com mesas, cadeiras e moveis em madeira, tudo é bem
comunicado e apresentado, tendo seus principais produtos em destaque em

banners, totens e cartazes.

Ainda, seus produtos ficam os mais expostos possivel, como por exemplo
os salgados e tortas que ficam em vitrines e geladeiras bem iluminadas e
destacadas, e os produtos da loja de conveniéncia bem posicionados em mesas,
tudo com iluminacéo direta e informacgdes descritas em placas destacadas.

A empresa utiliza de algumas das estratégias de Marketing Sensorial no
restaurante. Muitas delas pensadas para que o cliente se sinta em um ambiente
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familiar e aconchegante, ao mesmo tempo que possa experimentar produtos

exclusivos que sao encontrados somente ali.

A principal estratégia de Marketing Sensorial utilizada é a visual.
Comecando pelas redes sociais da empresa, as fotos apresentadas dos produtos
€ 0 mais proximo possivel da realidade, pois eles prezam pela fidelidade da
imagem para que o cliente compre exatamente aquilo que foi apresentado. Caso
contrario, isso pode se tornar revoltante para o consumidor que foi apresentado a
um produto e quando o compra, tem uma decepc¢ado muito grande por receber algo

diferente do que viu.

A boa apresentacdo e exposicao de seus itens € a estratégia mais forte da
empresa, tanto no local, quanto externamente, na internet e nos outdoors, pois
isso chama a atencdo do consumidor para produtos que muitas vezes ele nem
tinha interesse em consumir.O local também adota um ambiente aconchegante e
rustico, com iluminagdo amarelada que instiga a vontade de comer, sendo essa
uma estratégia de Marketing Sensorial, além de janelas grandes que deixam a luz
natural entrar e dar ao ambiente um ar confortdvel. Também, as luzes sédo

direcionadas para dar destaque as mercadorias da casa.

A estratégia auditiva também € utilizada. Com musicas classicas no estilo
Samba, MPB, Jazz, Bossa Nova e Soul, a loja se torna um ambiente com ar
carioca. Como a parada € em sentido ao Rio de Janeiro, a estratégia adotada
serve para climatizar e caracterizar o ambiente de acordo com o destino dos

clientes.

Esse estilo musical também pode ser relaxante, que contribui na
permanéncia do consumidor na loja de conveniéncia, podendo induzi-lo a comprar
produtos somente pelo prazer de estar ao som caracteristico da cidade para onde
vai. Recentemente, a empresa disponibilizou uma playlist das musicas que tocam
dentro do restaurante no aplicativo Spotify?®. Essa estratégia tinha como objetivo
fidelizar e afirmar a marca para seus clientes, que por sua vez, compartilham esse

recurso com outras pessoas.

20 Spotify é um servico de streaming digital que da acesso instantaneo a milhdes de musicas,
podcasts, videos e outros contetdos de artistas de todo o mundo. (Spotify, c2020, disponivel em:
<https://support.spotify.com/br/article/what-is-spotify/> Acesso em: 22 de nov. de 2020)



53

A empresa também faz uso da estratégia de degustacao (fotos 5, 6 e 7)
utilizando o sentido do paladar para atrair o publico, essa voltada exclusivamente
para os produtos caseiros vendidos na delicatessen. Atualmente, os produtos do
dia sdo escolhidos e expostos em uma mesa no centro do local. Na frente das
embalagens sédo colocadas tabuas personalizadas do estabelecimento contendo
0os produtos escolhidos fatiados e espatulas para o manuseio. A estratégia foi
adotada em agosto de 2018, e desde entdo foi percebido o crescimento de uma
média de 60% na venda dos produtos caseiros e dos menos convencionais da

loja.

Foto 5 — Degustagéo de Rocambole

Felipe Leal (2019)

O rocambole da casa é utilizado na degustacédo frequentemente (foto 5),
pois por ser aparentemente chamativo e sempre ter ao lado potes do doce de leite
"Vicosa" e da goiabada "Zélia", marcas famosas no ramo de doces e conhecidas
como produtos mineiros premiados, ele chamada atencdo por ser associado a
qualidade dos ingredientes utilizados nele. Os bolos caseiros (foto 6) provam a
eficiéncia da estratégia da degustacdo, pois apds serem expostos para serem

experimentados, as vendas cresceram significativamente como mostra a tabela 1.
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Foto 6 — Degustacéo de Bolos

Felipe Leal (2019)

O waffle (foto 7) ndo é um produto feito pela empresa, porém também
apresentou boas vendas apds ser colocado para degustacdo. Apesar de nédo
ficarem fixos na mesa degustativa, alguns produtos de terceiros que demonstram

potencial para alta venda, ocasionalmente sdo expostos para experimentacao.

Foto 7 — Degustacéao de Waffle

Felipe Leal (2018)
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Como exemplo de produtos da casa que tiveram alta nas vendas apos a
estratégia de degustacdo ser aplicada na loja de conveniéncia, foi relatada a
seguinte situagcdo: o Rocambole de Doce de Leite "Vigosa" (marca premiada de
produtos mineiros) (foto 5) até julho de 2018, quando ainda ndo havia degustacao
dele, mantinha uma média de venda de 51 unidades. J& no més de agosto do
mesmo ano, apos ser colocada a mesa de degustacdo, foram vendidas 61
unidades desse produto, um crescimento de 19,61%.

Porém, os maiores resultados foram dos produtos considerados ndo muito
atrativos e menos convencionais. O Bolo de Milho no mesmo més de julho de
2018, quando n&o havia degustacao, teve uma venda de 50 unidades. No més de
agosto, apos o produto ser colocado para degustagcdo, houve um crescimento na

venda que foi para 106 unidades. Uma alta de 112% na venda.

De acordo com o setor financeiro, esses numeros mantiveram o0
crescimento conforme os clientes degustavam e conheciam os produtos. Os
dados constam na tabela da pagina seguinte (tabela 1) fornecida pelo setor

financeiro da empresa Mamao dos produtos solicitados.

Tabelal — Crescimento das vendas ap0s a estratégia de degustacao

PRODUTO VENDA SEM VENDA COM CRESCIMENTO DE

DEGUSTAGAO DEGUSTACAO VENDA

Bolo de Laranja 48 93 93,75%

Bolo de Cenoura 54 109 101,85%

Bolo de Milho 50 106 112%

Rocambole de 0

Goiabada 63 69 9,52%

RocarT\boIe de Doce 51 61 19,61%

de Leite

Fonte: Arquivo gerencial financeiro da empresa Maméao

Porém, a estratégia de Marketing Sensorial ainda nao é utilizada de forma
completa e a empresa ndo possui analise de dados de resultados, além de nao

explorar todas as possibilidades que a proposta oferece.

Sobre a estratégia visual, existem falhas no direcionamento do olhar do
cliente atravées da iluminacdo. Camargo et al. (2009, p. 3) explica que "as pessoas
andam com pressa e, até diminuirem o ritmo, a visao periférica diminui e qualquer

coisa colocada na entrada da loja sera ignorada.” Assim, sem uma estratégia de
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redirecionamento da visédo do cliente, o processo de guiar o consumidor a compra
pode falhar. Por isso, Camargo et al. (2009, p. 3) sugere "[...] iluminacédo especial
demarcando “fora” e “dentro” [...]", assim o local iluminado passa a captar a
atencao do cliente, fazendo com que ele perceba o produto eliminando o que esta

ao redor fora do foco de luz.

O layout da loja também € uma estratégia visual importante. Camargo et al.
define o layout como "[...] as partes essenciais ou elementos que auxiliam uma loja
na obtencao da produtividade maxima." Sendo assim, posicionar mesas, gondolas
e produtos pode ser essencial, pois um layout bem estruturado pode levar o
cliente a caminhar pelo estabelecimento sendo levado diretamente para o0s

produtos. Os autores explicam o conceito:

[...] o melhor layout para o consumidor é aquele que torna o processo de
compra confortavel, divertido, estimulante e onde os produtos possam ser
localizados e escolhidos facilmente. J&, para o empresario, é aquele que,
além de maximizar a satisfacdo do cliente, incentiva-os a se
movimentarem pela loja para comprarem mais mercadorias do que
haviam planejado, aumentando o volume de vendas. (CARMARGO;
TOALDO; SOBRINHO, 2009, p. 3)

A estratégia de degustacdo também apresenta lacunas a serem
preenchidas. Primeiramente a apresentacdo dos produtos para degustacdo néo é
adequada. Apesar de serem produtos bem feitos e de boa aparéncia, ao ficarem
nas tabuas eles ficam expostos a poeira e, embora o local seja limpo, a pequenos
insetos. Além disso, as pessoas mexem nos produtos, falam proximo e baguncam

toda a apresentacao, deixando os produtos com uma aparéncia ruim.

Ainda, outro problema é a falta de uma supervisdo e de um direcionamento
constante. Quando ndo tem ninguém disponivel para falar a respeito do produto e
até mesmo vigia-los, os passantes podem utilizar a degustacdo como espaco de
"aperitivo", excluindo o objetivo principal que é fazer com que o consumidor
conheca o produto. Para os clientes, a degustagao pode passar a ser uma cortesia

apos a refeicgao.

Relatos da geréncia do Mamé&o abordaram essa situacao, inclusive ouviram
falas de consumidores do restaurante a respeito da degustacdo como "vamos a
loja de conveniéncia pois la tem sobremesa de graca" e episédios onde clientes
pegavam todos os produtos da degustacdo em um guardanapo e levavam

embora. Houve também um caso onde uma pessoa pegou toda a linguica
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disponibilizada para degustacao e colocou no prato do almoc¢o depois de ja té-lo
pesado para ndo ter que pagar por aquele peso. Casos como estes sao

frequentes no local.

E importante ter alguém responsavel pela promocéo dos produtos. Afinal,
quando é explicado as caracteristicas e processos de um alimento, como é feito e
com o que é feito, a degustacdo pode ter muito mais eficacia, pois ndo sera
comunicado apenas o sabor do produto, mas também o valor atribuido a ele. Kich,
Vicentin e Pereira (2006, p. 13) destacam, por meio de uma pesquisa, a

importancia do promotor na abordagem do cliente na a¢ao de degustacéo:

[...] a abordagem da promotora também é imprescindivel para o sucesso
da acéo, nos trés grupos de consumidores a abordagem da promotora foi
apontada como 0 principal motivo que os levaram a experimentar 0s
produtos.

A pesquisa apontada pelos autores foi feita em um supermercado no
mesmo porte do Maméao, chamado Imperatriz. Eles colocaram trés produtos
distintos para degustacdo. Analisando os dados, a tabela resultou a seguinte

apuracdo mostrada na tabela 2:

Tabela 2 — Analise de dados da degustacéo

PRODUTO A PRODUTOB PRODUTOC

DEGUSTADORES  Salgadinho Barra de Geléia
integral frutas organica
% % %o
15-19 7 5 0
20-29 40 0 20
Faixa etaria dos 30-39 20 10 0
degustadores 40 - 49 20 15 20
50-59 13 55 40
mais de B0 anos 0 15 20
Género dos Masculino 19 43 1
compradores Feminino 50 54 13
Cunosidade 44 38 40
Razdes dﬂa Abordagem 43 54 £
degustacao da promotora
Aparéncia 13 8 8
do produto

Fonte: KICH; VICENTIN; PEREIRA, 2006.

Observa-se que a maior parte dos clientes pararam para dar atengdo ao

produto devido a abordagem da promotora. Conclui-se da pesquisa que nem
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sempre um produto exposto vai chamar a atenc¢éo do consumidor por si préprio. E
importante que se tenha alguém para conduzir o consumidor até o produto e

comentar a respeito do mesmao.

Também hé& desfalque na estratégia de Marketing Sensorial na loja, quando
a empresa ndo aproveita a estratégia olfativa e do tato para atrair clientes. N&o
analisar os dados de venda a partir das estratégias aplicadas também pode ser
prejudicial na hora de mensurar resultados, pois essa analise pode revelar os
produtos que tem mais necessidade de serem expostos na estratégia e quais

estdo trazendo retorno lucrativo e quais que nao.

Recentemente, os donos do Mamao propuseram uma obra de crescimento
do restaurante e da loja de conveniéncia. A obra, que inicialmente tem prazo de
comecar até dezembro de 2020, mudard muitos setores de lugar, inclusive a
padaria e a confeitaria. Utilizar essa mudanca em favor da estratégia de Marketing
Sensorial pode ser interessante, pois com a mudanca, 0s setores citados podem
passar a fazer parte da loja de conveniéncia, valorizando a feitura e o cheiro dos

produtos que ali sdo produzidos.

No préximo topico, sera apresentada uma campanha que engloba todas as
estratégias do Marketing Sensorial sugerindo as corre¢des das falhas anunciadas
na loja e as novas ideias de reposicionamento dos setores, unidas em uma Unica

acao que pode ter mais eficiéncia ja que sera feita com todas as estratégias.

4.2.1 A llha de Degustacao

A proposta € denominada "A llha de Degustacdo", pois tem como objetivo
agrupar todas as estratégias do Marketing Sensorial em um Unico local para que a
técnica seja feita de maneira completa podendo encantar o cliente, fazendo com
que o processo de compra seja mais eficaz e até fidelizando este individuo. A
descricdo da campanha publicitaria, que utiliza todas as estratégias do Marketing
Sensorial, sera exposta a seguir. O projeto esta pautado na pesquisa feita sobre o
funcionamento do sistema sensorial humano e em como funcionam diante dos

estimulos sensoriais do método de marketing sugerido.
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A ideia é que os produtos da degustacdo sejam concentrados em uma
mesa redonda de 3,28m com espac¢o no meio de 1,90m para que figuem até trés
promotores por dentro, suficientes para atender até o maior fluxo do local. A mesa
devera manter o estilo rastico do ambiente, sendo de madeira, com porta que da
acesso ao meio. Deverd ter altura de 1,05m, altura considerada dentro da taxa de
captura do olhar do cliente, de acordo com Camargo et al. (2009, p. 3): "[...] taxa
de captura: refere-se ao quanto o consumidor vé do que é exposto. A zona

confiavel vai de um pouco acima dos olhos até a altura dos joelhos."

Utilizando a técnica visual, a mesa contara com spots de luzes amareladas
no teto direcionadas para todo o seu aro, que de acordo com o estudo feito
anteriormente, servird de direcionamento do olhar dos que passam. Além disso
contara também com a luz principal do local que fard com que os spots néo criem
sombras nos produtos. Um quadro negro com escrita em giz - estilo de
comunicagdo interna do Mamé&o - na altura da mesa serd colocada ao lado

anunciando a frase: 'Experimente nossos produtos'.

Os alimentos serdo dispostos como uma mesa de café da manha, com
decoracdo rustica e utilizando acessérios de mesa que déem destaque aos
produtos, estes sempre 0s mais apresentaveis possiveis, colocados em boleiras
de diversos tamanhos, tabuas de madeira, bandejas entre outras decoracfes de
mesa que criem uma construgdo visual crescente. Na mesa também sera
colocado um cooktop®® por inducdo de uma boca que servird para esquentar os

produtos quando necessario.

Depois da decoracgdo, a ilha também contard com até trés promotores de
vendas que devem ter boa postura, boa oratéria e, principalmente conhecer todo o
processo de feitura, além de ingredientes utilizados, preco e demais informacdes
dos produtos expostos na bancada. Os promotores nesse momento nao terao
funcdo de vender o produto e sim de apresenta-lo ao cliente, com simpatia e
cordialidade. Também serdo responsaveis por manter a organizacdo dos

alimentos.

% Fogso de mesa elétrico ou a gas, geralmente com cinco queimadores, instalado sobre uma
bancada. (MICHAELIS, c2020. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/busca?id=z0jM> Acesso
em: 22 de nov. 2020)
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Os promotores de vendas, além de falar a respeito do produto ser&o
também responsaveis por agucar a vontade do cliente de experimentar a
mercadoria, através de acfes que promovem uma manipulacdo dos produtos,
demonstrando sua textura diferenciada, chamando sua atencao para o corte, para
o cheiro e falando sobre os ingredientes de qualidade utilizados nos produtos. A
partir desses atos, serdo sequenciadas outras percepcdes sensoriais. Essas
acOes serdo usadas para instigar todos os sentidos do cliente ao mesmo tempo.

Como estratégia auditiva, as musicas colocadas de fundo poderdo ser
mantidas, ja que possuem uma identificacdo com o local e com o publico.
Ademais, os promotores também farao parte dessa estratégia, ja que sao eles que
instigardo o consumo e a compra dos produtos através das informacdes cedidas
durante o contato com o cliente no momento da acdo de degustacdo. A
valorizacédo do produto feita pelos promotores tem grande importancia, pois iSso

agrega valor ao produto.

Como estratégia olfativa serd proposta a utilizacdo do cheiro da fornada de
paes e bolos que séo feitos na padaria e confeitaria. O projeto da nova arquitetura
da loja de conveniéncia do Mamao ja inclui a ideia de colocar a padaria exposta
dentro da loja, com o setor dividido por uma parede de vidro. Este estudo propde
que além de se utilizar visualmente a padaria, utilize-se também o cheiro da
producéo, pois paes e bolos quentes saindo do forno possuem um aroma muito
agradavel que podem despertar no cliente o desejo de consumir aquele produto.

Essa estratégia dependera dos horarios em que os produtos serao feitos.

Ainda sobre os cheiros dos produtos, outra estratégia € na prépria llha de
Degustacdo. Os produtos colocados ali devem ser estratégicos e possuir cheiros
caracteristicos que atraiam a atencdo do cliente. E também de responsabilidade
dos promotores estimular esse momento ao consumidor de utilizagdo do olfato.
Produtos como a calda quente de chocolate, goiabada, bolos e massa de brownie
possuem cheiros muito caracteristicos que podem ser utilizados na hora de indicar
esses produtos ao publico. Além disso, sera utilizado no local uma esséncia que

simula o cheiro do café sendo passado na hora.

Como estratégia tatil, os produtos serdo apresentados igualmente pelos

promotores através de pequenos gestos que demonstram a textura dos produtos.
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Atos como cortar um bolo com delicadeza a suavidade, podem mostrar que o bolo
estd macio. O promotor conduzira os momentos de demonstragéo falando sobre
0s produtos, sua textura, seus ingredientes, de modo que o cliente perceba, nas
maos do promotor, o produto sendo manipulado, como uma fatia de pdo sendo
cortada, expondo sua massa macia. Deixar tudo pronto para ser consumido sem
gue o cliente faga nenhum tipo de esfor¢co para prestar atengdao no produto, pode
nao ser tdo eficiente como deixar que ele veja o produto sendo movimentado.
Quando ele percebe que além do sabor, o produto também tem uma textura, mais
uma ‘janela sensorial' pode ser aberta no cérebro deste cliente que passa a se

atentar para mais uma caracteristica do produto.

E por udltimo o método sensorial do paladar. Este € o responsavel por
concluir todas as experiéncias sensoriais que o cliente teve até o momento. Ao
finalizar todas as etapas da experiéncia sensorial, o cliente finalmente pode
degustar o produto concluindo toda sua expectativa encima dele. E importante que
0s produtos estejam frescos e em temperatura devida, quentes ou frios como cada
um deve, pois esse momento final deve suprir todas as expectativas geradas pelo
cliente até agora. Caso contrario pode gerar uma grande decepcao para o cliente

que imagina algo extraordinario, mas néo se surpreende com o sabor.

Todo processo sensorial, a partir do momento em que o cliente se direciona
a loja de conveniéncia, tem seu contato com o promotor e finaliza o processo de
degustacdo dura em média 8 a 12 minutos, que podem ser suficientes para

instiga-lo a uma compra que antes ndo estava em seus planos.

4.2.1.1 O Diferencial

A mesa em forma de "llha" serd o diferencial de toda a proposta. Ela
contard com um design exclusivo em formato redondo com um espago aberto no
meio para trés promotores de venda atenderem aos clientes e executarem as
estratégias. Devido a isso € chamada de "llha da Degustacéo”, por sua forma de

centralizar promotores e produtos em um so local de maneira chamativa e unica.

O espaco reservado para degustacdo atualmente € divido com os produtos
embalados, os mesmo que ficam expostos para experimentacao, e também outros

produtos da casa que nado estdo expostos na degustacdo. Ficam dispostos
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separadamente em até quatro pequenas tdbuas de madeira cobertas por uma
folha de papel manteiga personalizada da marca Mamé&o. Todas as tdbuas sdo do
mesmo tamanho, ficam uma ao lado da outra, retas e na mesma altura. Os
produtos da degustacéao e os demais embalados dividem o espaco em uma mesa
retangular de aproximadamente 1,70m de largura, onde a degustacéao fica exposta
na parte da frente da mesa e os produtos embalados exibidos atras. Cada tabua
dispbe de um pegador para que os clientes se sirvam dos alimentos j& fatiados.

A proposta da mesa de degustacdo sera diferente em varios aspectos:
primeiro, ela sera redonda, o que facilita a abordagem do cliente, ja que qualquer
lado que este se aproximar dard acesso ao atendimento. A mesa redonda néo
favorece nenhuma extremidade proporcionando liberdade ao cliente e ao promotor
por toda bancada, pois ndo existe um lado certo ou errado. Toda extensédo sera

favoravel a assisténcia da promotoria.

Ela serA de madeira, rustica, combinando com o estilo da loja de
conveniéncia do Mamao, e terd proporcdes de 1,05m de altura, calculada dentro
da taxa de captura do olhar das pessoas como ja explicado acima; diametro de
3,28m, considerada de acordo com o tamanho disponivel na futura loja; e um
espaco dentro também redondo com diametro de 1,90m, suficiente para caber
confortavelmente até trés pessoas, para momentos de maior fluxo de pessoas na

loja de conveniéncia. A demonstracdo das proporcdes esta exposta na figura 10.



Figura 10 — Proporcdes da Mesa exclusiva para a "llha da Degustacéo”
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T

Projeto de Nayara Cam pos31

Por ter uma longa extensdo, € possivel que sejam colocados até 90
produtos aproximadamente sobre toda superficie. Isso da possibilidade de expor
variados e diferentes produtos ao mesmo tempo (ndo necessariamente a mesma

guantidade para nao haver exagero), entre doces e salgados.

Devido ao tamanho e ao formato, ela chamard atencdo e facilitara a
exposicao da experimentacdo, uma vez que os produtos serdo posicionados por
toda circunferéncia e a mesa decorada com objetos que valorizam a aparéncia
dos alimentos, como boleiras de tamanhos diferentes, tabuas, bandejas, pratos de
diversas cores, entre outros. Além disso, a iluminacdo direta, além de dar

destaque a experimentacao, centralizara os olhares do publico para o local.

O espaco para os promotores também é um diferencial importante. O
centro aberto da mesa permite maior mobilidade e facilidade para se apresentar
ao cliente e mostrar os produtos. Quando a mesa sO permite um lado para que

figuem promotoria e clientes, estes acabam por ter que ficar um ao lado do outro e

% O projeto da mesa exclusiva para a proposta de Marketing Sensorial chamada "llha da
Degustacdo"foi pensado pela autora desse estudo e desenvolvido pela designer de interiores
Nayara Campos.
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por vezes, o promotor pode precisar ficar de costas para pegar algum objeto, ou
cortar o alimento para servir o cliente. Com a ilha, o atendente estara sempre de
frente para o consumidor dando total atencdo. Ainda, mesmo o0 espaco sendo
confortavel para trés promotores, é também pequeno o suficiente para que estes
alcancem toda extensao da mesa com facilidade, o que agiliza o atendimento, ja

que os produtos e ferramentas de trabalho estardo sempre proximos de todos.

Os promotores também se sentem mais seguros quando podem ter um
espaco de trabalho delimitado separado do espaco dos consumidores, e onde
possuem todas as ferramentas de trabalho necessérias proximas a eles. O espaco
da mesa e o lugar dos promotores estao ilustrados na figura 11.

Figura 11— llustracdo da Mesa de Degustacéo e o posicionamento dos

promotores

Projeto de Nayara Campos

Outra caracteristica relevante € o fato de ser mével. A mesa pode ser
movida e colocada em qualquer local onde haja espaco para ela. Isso facilitara
guando for necessaria a mudanca do layout da loja para novas experimentacdes e

teste de posicionamento de produtos e mesas expositivas.

Por fim, pode-se concluir a inovacdo da mesa, pois, ap0s uma pesquisa
feita em empreendimentos do mesmo porte do Maméao, néo foi encontrado nada

gue fosse igual ou parecido com a estrutura e nem com a estratégia sugerida.

4.3 Andlise e Discussao (Proposta de Campanha)

Levando em consideragéo todo estudo abordado nesse trabalho académico

- 0 sistema sensorial humano e sua aplicagdo nas estratégias de Marketing
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Sensorial - serdo apresentados os procedimentos de estimulacéo que deverao ser

aplicados no restaurante e na loja de conveniéncia da empresa Mamao.

O método de Marketing Sensorial criado para a empresa sera aplicado em
toda jornada que o cliente fard no local, desde a entrada dele no restaurante,
passando pelo processo de conhecimento dos produtos, até a conclusdo da
compra. Todas as técnicas usadas terdo objetivo de encaminhar o consumidor até
a "llha da Degustacdo” onde serdo mostrados os alimentos disponiveis para
venda transformando o momento de compra em uma experiéncia de

encantamento.

A demonstracdo das acBes de Marketing Sensorial utilizadas na loja
durante a jornada do cliente a partir da sua entrada até a "llha da
Degustacéao,estdo expostas no quadro 1.

Quadro 1 — Aplicacdo das Técnicas Sensoriais ha Jornada do Cliente

Passos do cliente Estimulacéo Acdes
Entrada no restaurante | Visual Cartazes e totem
Permanéncia no local Auditiva Musicas
Chegada na loja de , Cheiro de paes e bolos no forno ou cheiro da

o Olfativa o . g

conveniéncia linguica (depender& do horario)
Permanéncia no local Visual Percepcéo dos produtos e da "llha da Degustacéo”
Ida até a llha Visual Percepc¢éo dos produtos expostos na llha
Aproximacéo da llha Olfativa Cheiro da esséncia de café fresco
Conhecimento do Auditiva Promocéo do produto feita pelo promotor
produto
Desejo de consumir o Visual/T atil Acéo do promotor de manipular o produto
produto mostrando sua textura
SE;tt):grntamento com o Paladar Degustacgdo do produto

Fonte: Autora do estudo

No momento em que o cliente chega na loja de conveniéncia, todo o
meétodo tera objetivo de fazer com que o cliente conheca o produto e tenha uma
experiéncia com ele que se torne memoravel. Por isso, a loja e o promotor de
vendas terdo a responsabilidade de demonstrar as caracteristicas dos alimentos
atravées de pequenas estimulacdes e acdes que instigam a curiosidade e

despertam sensacdes no consumidor que passa pelo local.

Essas estimulacfes podem ser olfativas, através do cheiro da producéo dos

paes e bolos, ou auditiva através da fala do promotor. As a¢gbes se concretizam
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guando a atencéo do cliente é atraida para a mesa onde acontecera a conclusao

da experiéncia sensorial, tais como o cheiro dos produtos como a calda de

chocolate e a goiabada, o corte e manipulacdo do produto de forma que

demonstre suas texturas, entre outras, até, por fim, a degustacéo.

Para que essas acOes sejam padronizadas, elas serdo disponibilizadas

para o promotor em um manual de procedimentos onde serdo descritos o passo a

passo das acdes de cada produto que sera promovido. A seguir, no quadro 2, sera

demonstrado parte do manual com a descricdo das acdes com produtos caseiros

de massa.

Quadro 2— Manual de Procedimentos para Estratégia Sensitiva

Manual de Procedimentos para Estratégia de Sensitiva

Perce_p_(;ao Acdo do Promotor/Loja Reacdo do cliente
Sensitiva
Bolo de Cenoura com Calda de Chocolate
Auditiva Falar sobre o produto Valorizacao do produto

Visual/Olfativa

Derramar a calda de chocolate no
bolo de cenoura

Salivacéo pela visualizacdo da calda e
cheiro do chocolate no ar

Visual/Tétil Cortar o bolo de cenoura Visualizacdo da textura do bolo
Paladar Entregar o bolo para degustacéo Conclusdo do s_abor imaginado a partir
dos outros sentidos
Paes
Auditiva Falar sobre o produto Valorizacao do produto
. ~ Cheiro da fornada de paes na loja em
Olfativa Assar paes . .
determinados horérios
Visual/Tatil Partir com as maos uma fatia de péo Visualizagdo da textura do pao (macio ou
crocante)
~ ~ Concluséo do sabor e textura imaginados
Paladar Entregar o pdo para degustacéo ; .
a partir de outros sentidos
Rocambole de Goiabada
Auditiva Falar sobre o produto Valorizacdo do produto
. E’F”EQ”V um copmhg com gmgbada Conhecimento do sabor e do cheiro do
Olfativa/Paladar | e instruir para que sinta o cheiro e . . -
ingrediente utilizado no produto
prove-a
Visual/Tatil Cortar o rocambole Vlsugllzagao da textura do rocambole
(macio)
Entregar a fatia de rocambole para Concluséo do sabor e textura imaginados
Paladar ~ . .
degustacédo a partir de outros sentidos
Rocambole de Doce de Leite
Auditiva Falar sobre o produto Valorizacao do produto
Entregar um copinho de Doce de Conhecimento do sabor do ingrediente
Paladar . . . o
Leite e instruir para que o prove utilizado no produto
Visual/T atil Cortar o rocambole Vlsua}llzagao da textura do rocambole
(macio)
Paladar Entregar a fatia de rocambole para Concluséo do sabor e textura imaginados

degustacédo

a partir de outros sentidos

Fonte: Autora do e

studo
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ApoOs todo o processo, a probabilidade do cliente comprar o produto é alta.
E entdo, o momento pode ficar marcado no seu subconsciente como uma
lembrancga positiva do local. Assim toda vez que consumir os produtos, falar do
restaurante, passar por ele ou até decidir voltar, ele pode se lembrar dessa

experiéncia sensorial.

Outras acOes também serdo descritas e podem ser aplicadas em diferentes
horéarios, como a linguica especial da casa. O procedimento de feitura € simples e
ja foi feita no local. Ela é cortada e colocada em um grill*? pincelado com 6leo. Ao

ser frita, o cheiro propagado pode ser associado ao almogo.

A proposta de campanha publicitaria propde uma adaptacdo nas
estratégias e traz técnicas inovadoras para a empresa Mamao que podem
acarretar em um maior nimero de vendas de determinados produtos e também a
fidelizacdo dos clientes através das experiéncias criadas com a marca. Dessa
maneira, sera apresentada, na proxima pagina, uma lista de mudancas (quadro 3)

que o novo método propde se diferenciando das técnicas utilizadas hoje.

¥ Acessério de cozinha que compreende uma superficie gradeada sobre a qual se coloca o que se
deseja grelhar ao calor subjacente.
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Quadro 3— Mudancas propostas pela Campanha Publicitaria

Acdes Antes | Depois

X

Utilizac&o da Estratégia de MS* através da percepcao do Olfato

Utilizacdo da Estratégia de MS através da percepc¢ao do Paladar

Utilizacdo da Estratégia de MS através da percepcao da Audicao

Utilizacdo da Estratégia de MS através da percepc¢ao do Tato

X

Utilizacdo da Estratégia de MS através da percepcao da Visado

X

Mesa com design exclusivo e diferenciado para exposicao dos
produtos

Promotores de venda dedicados a apresentar e valorizar os
produtos

lluminacao direcionada para atrair o olhar dos clientes

Decoracao e disposi¢do dos produtos diferenciadas

Mostra das texturas dos produtos

Cheiro de paes e bolos saindo do forno

X XX X X X

Cheiro dos produtos da mesa sendo enfatizados (chocolate em
calda, goiabada, linglica, etc.)

XX

Esséncia de café fresco

Expectativa de conhecer o produto gerada no cliente apés
estimulacdo dos sentidos sensoriais

Degustacédo do produto
Mensuracéo dos resultados de venda )4

Fidelizacdo do cliente através da experimentacao e condugao do
promotor

Mensuracéo da satisfacdo do cliente 4
Fonte: Autora do estudo

Por fim, apds as mudancas apontadas, pode-se perceber a diferenca entre
0 que acontece atualmente no restaurante Mamao e o que vir4 acontecer se as

técnicas forem aplicadas da maneira correta. Dessa forma, através do quadro 4,

% Marketing Sensorial



69
mostra-se como as mudancas afetardo a estrutura de Marketing Sensorial da loja
de conveniéncia da empresa.

Quadro 4- Diferenca da aplicacdo das técnicas de Marketing Sensorial de hoje

para a proposta sugerida

Como é Como sera
Atualmente o Marketing Sensorial da A proposta de Marketing Sensorial
empresa utiliza as estratégias: englobara todos os sentidos
e Visual, através de cartazes, totem e sensoriais humanos como estratégia
decoracao do local; de venda.
e Auditiva através de musicas tocadas no e Contard com promotores de venda
local, focados em atender o cliente e valorizar
e Paladar, por meio da degustacéo de 0s produtos;
produtos que sdo expostos em bandejas | e Além disso, adotara uma mesa rustica
e tabuas em uma mesa proxima aos com design exclusivo para a estratégia
produtos de venda. Sao fatiados em em forma de llha, onde trés promotores
pequenos tamanhos. Por dia, sdo ficar@o dentro dela para atender os
apresentados trés ou quatro produtos na clientes e manipular os produtos.
mesa. e Utilizara a estratégia auditiva, através da
e NA&o ha supervisdo e nem promotoria de musica e da fala dos promotores
vendas. enfatizando a qualidade dos produtos
e NAao ha mensurac¢éo de resultados de fornecidos;
venda e nem de fidelizacao. e Contarad com a estratégia visual, por meio

de cartazes, totem, decoracéo do local,
da mesa de degustacéo, e da aparéncia
dos produtos expostos para
experimentacao;

e Estratégia tatil através da mostra, feita e
conduzida em fala e visualmente pelo
promotor, da textura dos produtos;

e Estratégia olfativa com a utilizagcdo da
esséncia do café fresco na proximo a
mesa de degustagdo, dos péaes e bolos
saindo do forno em determinados
horérios e a estimulagdo do promotor com
produtos com cheiros caracteristicos;

e E aestratégia do paladar que é a
degustacado do produto ao final de toda o
processo de estimulacéo, quando o
cliente concluira suas expectativas
geradas no produto.

e Sera feita a mensuracao dos resultados
de venda a partir da estratégia e da
fidelizaco/satisfacéo do cliente com a
experiéncia.

Fonte: Autora do estudo

Apés essa demonstragdo, conclui-se que a proposta de campanha

publicitdria completa e inclui novas estratégias na loja, possibilitando uma
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utilizacdo mais eficiente do Marketing Sensorial e a mensuracdo de resultados

obtidos a partir dessa adaptagéo.
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5. CONCLUSAO

Apo6s o aprofundado do estudo sobre os cinco sentidos do ser humano,
conclui-se que o marketing pode descrever uma série de estratégias e consolida-
las de forma que induza o cliente a compra racional por impulso e inducéo, através
da utilizacdo das estratégias desde o momento em que o cliente chega até a loja

até a hora da efetivacdo do consumo.

As estratégias de marketing sensorial podem ter baixo custo e podem
também ter um resultado de venda e fidelizacdo maior que outras estratégias de
marketing, pois ao promover inimeras experiéncias na loja ao cliente, € possivel
que isso fique marcado em sua memdria como uma lembranca positiva e de

consumo compensador e satisfatorio.

A campanha sugerida é uma mesa rustica nhomeada como "llha de
Degustacao”, que unird todas as estratégias proposta pelo Marketing Sensorial,
com ideias de design exclusivo de uma mesa de apresentacdo para que a
campanha seja trabalhada de maneira completa. Uma pesquisa feita pela internet
em locais do mesmo porte da empresa Mamdo ndo mostrou nenhuma ideia

proxima ou parecida. O que sugere o ineditismo dessa a¢éo estratégica.

O principal objetivo da campanha é tornar a experiéncia de compra do
consumidor positiva, relaxante e memoravel encantando-o por toda jornada que
ele fizer dentro do restaurante e ainda, levando a marca consigo para seu local de
destino, seja sua casa, seja a casa de familiares, seja o trabalho e assim fazendo
uma propaganda espontanea da marca através do produto e relatando também

sobre a experiéncia Unica que teve na loja.

Observou-se que a estratégia de marketing sensorial, especificamente a
degustacédo, trouxe crescimento de vendas de cerca de 60% para a empresa
Mamao em 2018, ano em que comecou a aplicacdo do método. Desde entdo
esses numeros nao pararam de crescer, pois mais clientes passaram a conhecer

0s produtos caseiros da empresa.

Também foi observado que o custo para a inclusdo da estratégia nao trouxe

prejuizo a empresa, pois a quantidade de vendas acrescidas superou o valor
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investido em produtos fornecidos para a experimentacéo, sendo estes cerca de

1% a 5% da quantidade total de produtos produzidos para a venda.

Portanto, confirma-se a hipétese apresentada no estudo de que a utilizacéo
de estratégias de marketing sensorial que envolvam os cinco sentidos do ser
humano, sdo mais eficientes na hora de fidelizar um cliente, pois quando a
empresa proporciona uma experimentacdo sensorial ao cliente, este passa a
lembrar da experiéncia de forma positiva, podendo se tornar fiel a marca pelo fato

de se sentir seguro ao consumir seus produtos.

Assim, conclui-se que esse estudo unido a esta campanha pode mudar a
forma como o marketing sensorial € trabalhado na empresa Mamao e utilizado nas
empresas de pequeno e médio porte, provando que sua utilizacdo pode ser viavel,
acessivel e eficaz e pode abrir novas possibilidades de se utilizar as estratégias de
marketing sensorial, tornando-se uma estratégia de referéncia para outras

empresas.
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