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1 INTRODUCAO

O Marketing sofre constantes mudancas e adequagdasompanhar os acelerados
acontecimentos mercadolégicos. As necessidadeseajodedos consumidores passam por
transformacdes todos os dias a medida que a histéricria, as tecnologias avancam e a

globalizac&o se acentua.

“O enfoque atual € como suportar a acdo da commaénternacional, procurando

proporcionar multiplas satisfacdes aos consumidd@&SBRA & RIBEIRO, 2000, p.15).

De acordo com Schmitt (2000), o Marketing esta ggas por uma revolucdo que
tornara a funcionalidade dos modelos do Marketiaditional obsoletos. Segundo o autor, o
Marketing tradicional, voltado as caracteristicdmpeficios do produto, sera substituido pelo

Marketing Experimental.

Sutilmente, o tradicional Marketing de Massa est@agarecendo e sendo substituido
por um mercado fragmentado, composto por inUmergsentos, em que produtos e servigcos
personalizados sdo as chaves (GORDON, 1998).

Tendo este cenario de tanta dinamicidade, manfiedeidade e satisfacdo de um
cliente torna-se uma tarefa ardua diante das irasnefertas de produtos e servicos

semelhantes. Diferenciais como preco ja ndo traeémancia ao consumidor.

Desta maneira, encontra-se no Marketing Sensomalmeio de diferenciacdo que
oferece vantagens competitivas por se tratar d&arketing direcionado, que ir4 conduzir o

cliente a uma experiéncia unica, individual e emioal.

Este estudo se desenvolvera sobre a esteira tel@rigahmitt, haja vista que este autor
é de reconhecimento internacional no que se rederesetor de Marketing Sensorial.
Entretanto, este trabalho também contarA com a&utod® menos importantes como
Lindstrom, Kotler, Gobé dentre outros. Além diseste trabalho explora conceitos, dados
estatisticos e estudos de casos oriundos de pm#die destaque da area, comdhe

Journal of Marketing



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Esclarecer e contextualizar as informagdes petiseso Marketing Sensorial em sua

pratica e teoria, dando maior énfase a pontos uieage

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Em um primeiro momento, busca-se descrever a tesgai origem e conceitos de
Marketing Sensorial. Em seguida analisam-se asipgis praticas do Marketing Sensorial, as
caracteristicas e ferramentas usadas para estimatte um dos cinco sentidos. Entéo,
mostram-se as etapas da implantacdo de um pragettadketing Sensorial em um ponto de

venda. Por fim, se realizara algumas consideragg@iegusivas.

Este estudo se desenvolverd sobre a esteira tel@ri8ahmitt, haja vista que este autor
é de reconhecimento internacional no que se rederesetor de Marketing Sensorial.
Entretanto, este trabalho também contard& com a&utod® menos importantes como
Lindstrom, Kotler, Gobé dentre outros. Além diseste trabalho explora conceitos, dados
estatisticos e estudos de casos oriundos de pm#odie destaque da area, comdhe
Journal of Marketing

1.2 JUSTIFICATIVA

Este estudo académico contribuird para o conhetimda Marketing Sensorial,
mostrando a influéncia que o estimulo dos sentidas na experiéncia de compra e de
interacdo com marcas e empresas, e o diferenaaapgresenta como estratégia no ambiente

mercadoldgico.



2 MARKETING SENSORIAL

2.1 CONCEITOS DE MARKETING SENSORIAL

Na teoria de Coelho (2007), Marketing SensoriaMauketing de Experiéncia é
uma ferramenta do Marketing que busca a fidelizadd® seus clientes através da
diferenciacdo de um servico. Esta diferenciacéocaléan das cores, aromas, sabores e
sons que compdem um ambiente, trata-se de remetiemte a uma percepcéo Unica e
inequivoca, que gere valor e proporcione uma vigénmemoravel que o estimulara a

repetir e difundir este comportamento.

No ano de 2002, a convergéncia de varias publisagdestudos sobre o tema
Marketing Sensorial gerou a formulacdo de uma @gfn comum para o Marketing

Sensorial, que se traduz como:

O conjunto de variaveis de a¢des controladas peldupor e/ou distribuidor
para criar ao redor dos produtos ou servicos ummsfera multisensorial
especifica, seja por meio das caracteristicas ddufm/servigco, seja através
da comunicacdo em seu favor, seja através do ateldenponto de venda.

(FILSER apud TEIXEIRA, 2008, p. 4).
O Marketing Sensorial parte do principio de queeo lBumano estad mais
predisposto a formar, fixar e acessar/relembraioslath memadria quando os cinco
sentidos séo estimulados. Através deste processstideulos, as marcas sdo capazes de

estabelecer uma forte e duradoura conexdo emod¢i®G&ENT AIR, 2011).

Em pesquisas feitas com grupos, aqueles que foxpos®s a ambientes com
estimulos multisensoriais, demonstraram um desenmoperelhor em todos os quesitos
analisados (quantidade retida, clareza e duraggmftamacdes) quando comparados a

agueles que estiveram expostos a ambientes uniseagMEDINA, 2008).

O Marketing Sensorial utiliza de fatores que eskamuos sentidos humanos
para criar uma atmosfera que cause emoc¢ao aosesli€ue ndo proporcione somente
uma experiéncia de compra, mas uma interacdo comi®@ que leve a uma lembranca

agradavel e distinta dos demais acontecimentosrcaise

Para Kotler (1973), a pratica da ferrameftmosphericse justifica porque os
compradores escolhem os vendedores tanto pelafataa@gianto pela mercadoria e,
dependendo do grau de concorréncia a que as maesadstao sujeitas, a atmosfera se

torna o principal diferencial, ndo existindo umaasfera ideal para cada industria.



De acordo com Roberts (2005), os cinco sentidosahos tém o poder de
atribuir sensualidade a uma marca. Por isso, o &iadk deve explorar o tato, olfato,
paladar, a visdo e a audicdo das pessoas como paepromover atitudes e reacdes

as ofertas, beneficiando mutuamente as empresas ereercados.

Fazer o consumidor se emocionar com determinadeamaroduto ou servigo,
constitui um diferencial insuperavel. O fato deeggolver emocionalmente com o que

quer que seja implica em importante fator de mgéeado individuo.

Aos vivenciar uma experiéncia emocional, os clierfitggem associacbes com a
marca através de suas percepc¢des do ambiente. i, dsema-se a imagem da

instituicdo de acordo com suas referéncias anésiior

A percepcdo € o processo pelo qual as pessoasosel®¢ organizam e
interpretam, com base em suas visbes do mundo, sbenudos recebidos.
(SCHIFFMAN & KANUK, 1994)

Conforme Engel (2000), o processamento de informaigbrre quando um

estimulo é recebido, interpretado, memorizadoesbiado em outras ocasides.

De acordo com Stein (2004) os principais benefigerados pelas estratégias

de estimulo aos sentidos sao:

- Chamar a atencdo do cliente causando uma sensagadaeel (beleza,
conforto, estética) ou admiracdo (uma espécie cita€gio);

- Gerar estimulacdes fortes nos sentidos como meiobder uma impressao

mental favoravel e poderosa;
- Motivar,
- Agregar valores;
- Destacar um estilo, um atributo;
- Diferenciar marcas e produtos.

Para Schmitt (2000), o Marketing Experimental traneficios mercadolégicos,

como:
- Recuperacao de marcas em declinio;

- Diferenciacao dentre os concorrentes;



- Criagao imagem e identificacdo para uma marca quesa,
- Promocao de inovagoes;

- Inducdo a experiéncia, a compra e, 0 que € maisrtainie, ao consumo do

produto com fidelidade.

2.1.1 AHISTORIA DO MARKETING SENSORIAL

A utilizacdo dos sentidos em publicidades e materiais de Marketing
sempre esteve presente nas mais variadas campanhas. Apesar disso, 0
estimulo simultaneo dos cinco sentidos como ferramenta de Marketing é

considerado uma estratégia deste milénio.

Montagne (1533-1592) o pensador francés, dizia “os médicos deveriam
tirar mais vantagens dos cheiros, porque eles mudam meu humor e meu
estado de espirito." (CASARTELLI, 2010).

As especulacdes sobre as possiveis reacdes sensoriais sempre
existiram, mesmo em meios ndo comerciais. Somente ha pouco mais de 15
anos se iniciaram os primeiros estudos estatisticos relacionados a esta pratica.
Até o ano de 2001, a unica publicacdo de Marketing que se mostrou aberta
para 0s conceitos experimentais foi o Journal of Consumer Research.
Constata-se que a maioria das publicacbes académicas tem foco em
aplicacoes de modelos derivados do Marketing Tradicional, que classifica
caracteristicas e beneficios (SCHMITT, 2000).

Segundo Schmitt (2000), o Marketing Experimental, ou Sensorial se
mostra diferente do Marketing Tradicional de quatro formas: concentra-se nas
experiéncias do consumidor, considera 0 consumo uma experiéncia holistica,
reconhece o direcionamento racional e emocional do consumo, e utiliza

metodologias ecléticas.

Sendo assim, o Marketing Sensorial se inicia de maneira natural e

[}

instintiva, através da percepcdo de resultados empiricos, e neste século

(¢

consolidado como ferramenta eficaz de Marketing, atraindo estudiosos

profissionais de Marketing.

Diferente dos primérdios do marketing, em que a propaganda néo ia
além do anuncio dos atributos do produto, e da segunda onda, em
que a fixagdo da marca na memoria do consumidor € o pressuposto



basico, o marketing das sensacdes participa da construcdo do
produto e propde a experiéncia de uso como a melhor forma de
vender e agregar valor. (COBRA & RIBEIRO, 2000, p. 155).

2.2 O ESTIMULO DOS CINCO SENTIDOS COMO FERRAMENTA DO
MARKETING SENSORIAL

Ao criar uma atmosfera propria que seja capaz dsatao estimulo dos cinco
sentidos, um estabelecimento analisa as caractasisie cada um dos sentidos de
forma isolada para que sejam trabalhados estrategme a fim de obter uma
combinacgéo final que reflita a imagem e identiddaenarca. Cada sentido humano tem

uma peculiaridade e cada ser humano os percelmerda particular.

Segundo Braghirolli et at. (2000), a percepcao swggsensacdes seguidas dos
resultados que lhes sdo conferidos como resultade@xperiéncia anterior, sendo
definido como mecanismo de interpretagdes de irdoes.

Para Cobra (1997, p. 59), “Cada consumidor reagdodua diferente sob

estimulos iguais, isso ocorre porque cada um possai‘caixa preta’ diferente”.

Schmitt (2000) classifica as principais formas \#sa das quais uma

marca/empresa pode se manifestar sensorialmente:
- Propriedades: edificios, fabricas, escritérios etc;

- Produtos: aspectos sensoriais do proprio prodat® aspectos sensoriais de um

nacleo de trabalho (equipes);

- Apresentacdes: refere-se a como a marca ou seutprédipresentada, ou seja,

inclui sua embalagem, vestimentas, acondicionanmetnto
- Publicacbes: folhetos, cartdes de visita, anunpiagpagandas etc.

Segundo Lindstrom (2005), dentre os sentidos humjaaovisdo é o mais

poderoso dos sentidos, e 0 mais utilizado pelabguiddes.

O sentido da visao proporciona aos consumidores imérmacdes do que
qualquer outro sentido. Apelos visuais podem sdmides como o0 processo de
interpretacdo de estimulos, provocando relaciontoeensuais percebidos (BATESON
& HOFFMAN, 2001).



Varias ferramentas visuais sao trabalhadas, masedelas se destaca o uso das
cores e formas (Schmitt, 2000).

A fabrica de chocolates finos Richart Design et coit criou uma estratégia
que a diferencia das demais marcas de chocolatbkedmdo. Através da tecnologia e
do design, a Richart vende em seus chocolates lmzade arte. A embalagem e a
apresentacdo dos chocolates os fazem parecerdérsp de uma caixa grande e clara,
com o texto em dourado ou prateado. Todos estestaspvisuais da marca levaram os
chocolates a serem classificados como “os maigdsdo mundo” pela revista Vogue.
(VOGUE apudSCHMITT, 2000).

Dentre os apelos visuais, a embalagem é um itentonmportante. Segundo
Schmitt (2000), os consumidores estdo cada vez ateitos as embalagens e as
expectativas geradas por elas sdo cada vez mafond&llace Church, consultora de
embalagens, afirma que 70% das decisbes de comprasn supermercado ocorrem
em frente a prateleira. A empresa de consultodasenhou a identidade de produto do
sorvete Jack & Jill, colocando na embalagem a digim sorveteiro que todos nos
lembramos da infancia. O novo logotipo parece olema que poderia ter estado no
uniforme do sorveteiro de antigamente. A ilustragémstra a cena nostélgica de uma
rua com criangas esperando pacientemente receharencasquinha ao lado de um
carrinho de sorvete antigo. O formato da embalagentém foi modificado, sugere um
cone tradicional meio embalado. Nessa modificagdegrada, A Wallace Church
resgatou a emocao enraizada na histéria da maaasostagia de uma época em que 0

produto era vendido pelo préprio fabricante de serv(Schmitt, 2000, p. 97).

Em contrapartida, o Marketing Visual tem um granpeblema a ser
considerado. Por ser a estratégia mais utilizaddyabalhar o Marketing Visual se
divide espaco de informacdes com inumeros anurei@pelos visuais, portanto a
lembranca visual tende a ser menor quando compaddmbrancas relacionadas a

outros estimulos.

No entanto, algumas marcas conseguem definir bena adentidade através da
cor de seus produtos. No caso do Viagra, conformeenplifica Lindstrom (2005), a
marca desenvolveu a sua publicidade em torno dgug® amigo azul’, o que
possibilitou a diferenciacédo do produto apds a rudb sigilo da sua formula.



Schmitt (2000, p. 80) ilustra o uso das cores agalo exemplo do langcamento
do perfume da Clinique: o “Happy”. "Nos pontos dendla, os videos reforcam a
mensagem do nome na embalagem cor de laranja viwoserriso radiante e cheio de

vivacidade da modelo Kylie Bax.”

O alaranjado também é usado na logomarca do candlVda cabo infantil
“Nicklodeon”. Segundo Schmitt, a empresa defingualas regras para a utilizacao da
logomarca, como cor do pantone e fonte para a, |@maém os designers estao
autorizados a fazer desenhos e animacdes divemsdereo dessa logomarca, o que

caracteriza a marca infantil e sua energia, dadadauita imaginacao.

O Olfato é o sentido de maior persuasdo quandaadd em meios comerciais
(LINDSTROM, 2005).

E muito utilizado como estratégia em produtos e pamtos de vendas, que

adotam esséncias especificas para incitar um dettoncomportamento humano.

A rede de nuts glaceados Nutty Bavarian é um exeaglempresa que aplica o
Marketing Sensorial através de estimulos olfativAsfranquia tem no Marketing

Sensorial 0 seu principal motivador de vendas.

Numa pesquisa realizada pela empresa com poucodaa860 frequentadores
de shoppings, 66,7% deles afirmaram terem sidovambds a comprar os produtos da
Nutty Bavarian quando sentiram o cheiro das nuseglidas. O estudo mostrou ainda
que a primeira sensacao que vem a cabeca das pegssoalo elas pensam na marca € o

odor adocicado das nozes, avelds e améndoas (SAHRDTO).

Outro exemplo de marca que utiliza estrategicaenentMarketing Olfativo
diretamente em seus produtos é a Melissa, lidesagratos de plastico. Todos as pecas
saem da loja com um cheiro de chicletes, jujubauditp, fazendo com que as pessoas
lembrem dos momentos bons de sua infancia ao téatcocom o produto (MELISSA,
2011).

Alguns estudiosos, como o Dr Trygg Engen da Browwmérsity, afirmam que a
capacidade de reconhecimento de odores € muitor ndaioque a capacidade de
reconhecimento ou lembranca de um estimulo vidGBIGEN apud LINDSTROM,
2005, p. 97).



As fragrancias podem ser usadas de maneira suaase gmperceptivel, para
desencadear comportamentos inconscientes no ca@ynou também podem ser
usadas de maneira mais arrojada, como é o cassoddeuuma Logo Olfativa, que ira

trazer na fragrancia a identidade da marca.

O olfatopode ser trabalhado como agente principal pararmidhde da marca
ou como agente secundario, criando respostas at@da® esséncias, como atencao,
calma, tranquilidade, excitacdo, bem-estar. A &agia de baunilha, por exemplo, é

muito conhecida por aumentar o tempo de permanéntiam ambiente.

O sabdo em po6 Tide, da Procter & Gamble, inovolseas campanhas quando,
apos anos anunciando de forma cliché dentre asamde sabdo em pé (mostrando a
diferenca de limpeza entre a roupa lavada pelaar@nscorrente e a roupa lavada pela
Tide), criou uma campanha sensorial. Na campanimarea foi associada a imagens de
colinas floridas, com cores calmas, vivas e refetss. Ele dizia: “Agora vocé pode
trazer o aroma fresco e limpo da montanha paraadatsua casa, com New Montain
Spring Tide.” Nos anuncios impressos, a Procteran@le inclui uma amostra com o
perfume do produto, que revelada todo o frescocdisas (SCHMITT, 2000, p. 111).

Existem vérias empresas especializadas na elalboral fragrancias
personalizadas, desenvolvidas de acordo com astedsticas de comportamento
almejadas em uma atmosfera comercial. Estas fragsardesenvolvidas tornam-se
Gnicas e usualmente sdo patenteadas para garaxolusividade para a marca que a

usa.

Uma das principais particularidades do Marketinfato, é a capacidade que o
ser humano tem de armazenar inconscientemente anmemoria mais de 10.000
fragrancias diferentes. Outra caracteristica tigi@de ser um estimulo que tem facil

alcance ao cliente uma vez que nao ha barreiiaadipara ele.

Os estimulos desencadeados com a aplicagcédo denéstas sonoras apresentam
grandes resultados e sdo muito utilizados peloobaissto que demandam. Apesar de
existirem muitas empresas especializadas em foor@ggdistas de musicas, chamados
“play list”, muitos estabelecimentos ainda optam g@alizarem sozinhos esta tarefa de

selecéao.

Ao se aplicar ferramentas sonoras, deve-se coasidar sonoridade, a

intensidade do som e o ritmo (Schmitt, 2000).
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Deve-se ainda lembrar que existe a sonorizacaoahaibpria do ambiente, que
demanda uma atencdo especial. Sons como: buzinea,cltonversas paralelas,
telefones, pessoas caminhando, enfim, cada ambpmdsui inUmeras sonoridades
particulares que devem ser observadas e prevertdas provoquem alguma
interferéncia negativa na integracao do consunudar o ambiente. O uso consciente
da musica também pode levar a elaboracaojirdges que demonstram 6&timos
resultados de memorizacdo da marca com a criac@mede.ogo Auditiva ou Sonora.
Neste caso deve-se ter um cuidado especial narat@#lio do material para que

realmente esteja em sintonia com a identidade deama

A Virgin, por exemplo, utiliza 0 seu conhecimenta edsica para deixar seus

voos transatlanticos mais divertidos e ainda feced a sua identidade (Schmitt, 2000).

De acordo com Gobé (2009), pesquisas tém mostragoagmusica afeta,
definitivamente, a velocidade de compra, o temp@etenanéncia, o tempo de espera

por produtos e a predisposi¢céo para comprar emajma

O ritmo sonoro é um dos principais itens a serensiderados no Marketing

Auditivo, pois influencia nitidamente o comportarteedos consumidores.

Segundo Lindstrom (2005), musicas com ritmos aadtes diminuem o ticket
médio potencial em um ponto de venda. As musicds laatas aumentam em media
29% do consumo em restaurantes, por aumentarenmpote&le permanéncia dos

clientes.
O estimulo sonoro também pode ser ocasionado p@roauto.

Quando um som esta diretamente ligado a um prodstognsumidores tendem
a interpreta-lo como sinal de qualidade ou asdoci®m a familiaridade do produto. A
Kellogg's apresenta, neste quesito, um enormeetiitgal competitivo com os cereais
crocantes, tdo difundidos em sua publicidade. Mage € que este som de crocancia foi
cuidadosamente desenvolvido por laboratérios sendndroduzindo a sonoridade em
seu cereal matinal, a companhia conseguiu aliatr@s&ntidos em um s6 produto:
paladar, tato, visdo e audicdo (LINDSTROM, 2005)

Lindstrom (2005) cita outro exemplo de aplicacdosdaoridade atrelada ao
produto, desenvolvido para a IBM, em 1970. A IBM@ntrou uma rejeicao de parte do
mercado ao lancar uma maquina de escrever maigis#a. O resultado mostrou que

alguns dos consumidores sentiam falta dos baryghoduzidos pelas maquinas mais
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antigas. Desta forma, para ndo perder mercadoMairtiplantou sons eletronicos para
substituir aqueles que haviam eliminado depoigdead e longas pesquisas.

O tato e o paladasdo sentidos menos trabalhados nos pontos de derdio a

dificuldade de associa-los diretamente a espeatdidla maioria dos segmentos.

O tato € um excelente indicador de qualidade. Mytssoas precisam tocar um
objeto, sentir sua textura e seu peso para potéws gnalifica-lo.

Os dedos possuem mais receptores tateis do queatadgido das costas
humana. Estes receptores ajudam a explorar ososhget nosso redor. Quando um
toque prazeroso é encontrado, o cérebro libera @mmdnio chamado ocitocina, que
proporciona em estado de calma e bem @4taL TEN et al., 2009).

Ao desenvolver a primeira fragrancia masculina dtvoaMichael Jordan, a
embalagem do produto ganhou texturas e formas dfeeentiaram o produto e
associaram o frasco ao esporte e a identidadeleta atais famoso e reconhecido da
época. “Os produtos sdo embalados em papeldo esdasco, com acabamento numa
textura de veludo. As aberturas dos painéis dedreme tras do produto mostram uma
cesta de basquete na parte interior do vidro deeda#o o frasco. A base e a tampa do
frasco séo feitas de borracha escura; a base leandwka de um ténis e a tampa tem a
assinatura do Jordan.” (SCHMITT, 2000, p.191).

E muito importante manter os produtos préximos @@sites, em disposicio

acessivel para que ocorra o contato tatil sempeqssivel.

Conforme aborda Schmitt (2000), as lojas com car@ticas mais
experimentais tém em seus displays provedores geriéncias. A loja de artigos
domésticos Pottery Barn, por exemplo, criou um amtki semelhante a uma casa, em
que os produtos sdo mostrados de maneira naterapreximando a realidade. A forma
de exposicéo deixa os clientes a vontade pararsemsgeus sofas e aprecia-los pelo
tempo que quiser, sem se sentir mal por isso. @duprs menores, como reldgios,
também séao inseridos no ambientes, formando umasém que releva a identidade

da marca.

Na exploracdo do Marketing Tatil, além do tato tdireom o produto, o

Marketing deve trabalhar o ambiente.
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Em empresas de servicos, o ambiente € trabalhada foatalecer as
caracteristicas da sua identidade. Em uma empeegiagem, por exemplo, montam-se
salas de espera confortaveis, com instalacfes &agriadque proporcionem maior
conforto aos passageiros. Outro exemplo é a caistata adotada nas lanchonetes da
Rede Mc Donalds e outras fast-food, que com acefgimos e praticos desenvolveram
a caracteristica de tempo curto das refeicées (STHM000). O fator temperatura do

ambiente também é considerado um elemento do Magkeatil.

O paladar € um sentido pouco explorado, no seletsowde possibilidades, mas
muito usado em pontos comerciais. Nao € necesgaeém empresa tenha dentre seus
produtos um produto comestivel para se utilizar estsatégias gustativas, todos os
segmentos de mercado podem gerar uma experiémsarse ao oferecer bebidas ou

comidas em seu estabelecimento.

Rieunier (2004) destacou as trés principais masi@lease utilizar o Marketing
Gustativo como estimulo sensorial: através da &oiale restaurantes ou pequenos cafés
dentro de pontos de vendas, através da degustacfmdutos vendidos nas lojas e a
degustacdo gratuita de alguinsger foodsque sdo colocados nos espagcos comerciais.
(RIEUNIER apud TEIXEIRAet al, 2008, p.6)

As lojas da Hallmark Creations criaram um climallaedor e que acentuam o
nivel emocional. Ao montar suas lojas, criaram espaxclusivos para a escolha do
cartdo e para a composicao de sua mensagem. Aé8m oOis clientes sdo convidados a
sentar-se e tomar um café. A iniciativa de enkguea experiéncia de compra do
cliente representou o aumento das vendas e mellaopaucepcao dos clientes sobre a
marca. (Schmitt, 2000)

E possivel identificar a pratica do estimulo doagat em muitos saldes de
beleza, que passaram a servir bebidas para adesliemas salas de check-in de
companhias aéreas, em que sao oferecidos balasee d@m muitos restaurantes, que

servem aperitivos antes de servirem o prato prahcip

Estas praticas sempre terdo maior resultado quéordm tidas pelo cliente

como acdes inesperadas e sinceras. (Schmitt, 2000)

Temos como um case de sucesso de utilizacdo doeMagkSensorial como
estratégia mercadoldgica a loja 5S da Shiseidalikata no Soho, em Nova lorque.

Por fora a loja 5S parece mais uma galeria degarteuma loja: pé direito alto, janelas
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amplas que permitem a entrada de luz natural, ggsMadeira clara e muito espaco
livre. Entretanto na loja, fica-se envolvido por unuseu contemporaneo. Logo na
frente da porta de entrada hd um painel que anumdiéosofia holistica da loja.
(Schmitt, 2000)

“Andando pelo ambiente espac¢oso, vemos produtassésd
guase como se fossem obras de arte. Uma coledéasdes
sobre um tampo de mesa fica junto a um painel losamue
descreve os beneficios dos ingredientes de ervdislas no
produto. Nas paredes, por tras das mesas, haiiealésfotos de
mulheres de diversas origens étnicas em ambieatesrs.
Videos dos mesmos temas ficam passando em monitoras
fundo de musica ambiente.

O ambiente é confortavel e acolhedor. As informacé&o
muitas mas nao atrapalham; telas de computadoondsm a
perguntas sobre cuidados com a pele e folhetogsdoitos.
Numa estante de madeira estdo expostas as revisas
recentes sobre beleza e moda e também livros ablmentacao
natural e sobre chas de ervas. Perto de uma telandeutador
pode-se adquirir @oho Guideuma revista interativa sobre a
regido. Os clientes podem degustar um cha de e@as.
vendedores tranquilamente fazem sentir a preseeles, dsem
agredir os clientes. E possivel uma pessoa andarlage toda
sem ser abordada, e mesmo assim ndo se sentiadgnbr
(SCHMITT, 2000, p. 202)

A loja também traz um conceito sustentavel. Utilda embalagens pequenas e

em material reciclavel.

A sonorizacdo é feita com som ambiente, de funéguSdo Mark Badger a
musica “Evoca o mundo. Reflete as mulheres. Inwscsentidos. E interessante e bela.
E vento, agua, passaros, mar, flauta, guitarrahenes cantando, falando, sussurrando,

lendo poesia em dez idiomas... E completamente méditpara mim é impossivel
descrevé-la.” (BADGER apud SCHMITT, 2000, p. 203)

A musica € ouvida em uma atmosfera que ainda c@aroma, cores e formas.

“A loja 5S criou uma experiéncia holistica em coscos e perfumes, que
conjuga design e exposi¢ao do produto, e une igeokos valores e estilo de vida da
mulher moderna.” (SCHMITT, 2000, p.204)
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2.3 ASPECTOS TEORICOS DAS ETAPAS DE IMPLANTAGAO DO
MARKETING SENSORIAL EM UM PONTO DE VENDA

O Ao iniciar a implantacdo das ferramentas do Manketensorial é preciso
primeiramente se perguntar que tipo de experiéseiguer causar. Nas palavras de
Schmitt (2000) é preciso analisar qual é sua alcéstratégia, ou seja, que tipos de
experiéncias desejam-se provocar e como trabash@dsa que parecam novidades

perpétuas diante dos clientes.

Também é preciso conhecer muito bem o perfil destels. Segundo Schmitt
(2000), para que o Marketing Sensorial funcionepréciso analisar quais sdo as
consequéncias dos estimulos, ou seja, quais empodesdo gerar e se o consumidor

estara disposto a vivencia-las de maneira positiva.

A pesquisadora Marsha L. Richins (1997) criou urseala com as dezesseis
emocOes mais frequentes sentidas pelos clientesitduama relacdo de consumo. Sao
elas:

* Raiva: frustrado, com raiva, irritado;

* Descontentamento: insatisfeito, descontente;
* Aborrecido: nervoso, aborrecido, tenso;

o Tristeza: deprimido, triste, infeliz;

* Medo: amedrontado, aterrorizado, em panico;
* Vergonha: embaracgado, envergonhado, humilhado;
* Inveja: invejoso, enciumado;

» Tristeza: solidario, com saudade de casa;

* Romantico: sexy, romantico, apaixonado;

* Amor: amoroso, sentimental, apaixonado;

» Paz: calmo, sereno;

« Contentamento: contente, satisfeito;

* Otimismo: otimista, encorajado, esperan¢oso;
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» Alegria: feliz, satisfeito, cheio de alegria;
* Excitacao: excitado, empolgado, entusiasmado;
e Qutros itens: culpado, orgulhoso, ansioso.

Alguns segmentos e estilos de pontos de vendasefaam o estimulo de alguns
sentidos e desfavorece o estimulo de outros, enfdéadamental se ter conhecimento

das caracteristicas do processo de compra do ramo.

Nem todos os segmentos de mercado podem ter tedesursos do Marketing
Sensorial aplicados com mesma intensidade. Paeaclaesta informacédo, Gobé (2009)
exemplifica através do exemplo da experiéncia dapta de um produto como um
liquidificador. As pessoas que vdo a uma loja adr@iomeésticos, em sua maioria,
desejam escutar o som do produto em funcionamégste caso, a aplicagdo do
Marketing Sonoro através de uma selecdo de mugisasra compor a atmosfera da
loja deve ser bem analisada para nao inviabilizsacaracteristicas fundamentais do

processo de compra deste bem.

Segundo Gobé (2009) os fatores fisicos e a arguatedo ponto de venda
também devem ser estudados. Algumas particulagddaarquitetura podem demandar

maiores cuidados na aplicacdo dos estimulos dodflagkSensorial.

Serado analisados os aspectos teoricos dos estisargsriais de acordo com a
hierarquia de percepc¢des que os mesmos desencadeiam

Pesquisas realizadas por Brown & Lindstrom (206%)stram a relevancia de
cada um dos sentidos ao se trabalhar a comunieggéicepcao através dos mesmos. A
visdo se mostra a mais importante (58%), em segumltato (45%), a audicdo (41%),
o paladar (31%) e o tato (25%). O resultado dessguyisa, segundo Lindstrom (2005),
mostra que o diferencial percebido através de cselatido, quando avaliados
isoladamente, é muito pequeno. Sendo assim, Lordstonclui que todos os sentidos

devem ser considerados importantes em qualqueafdentomunicagcao e experiéncia.
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Ha inimeras formas de se utilizar estratégias Wsdaido que esta ao nosso
redor tem algum apelo visual. Porém, neste moménto, sera na utilizacdo das cores

nas mais variadas formas, e como ela afeta o cdampento humano.

Segundo Gobé (2009), as cores desencadeiam resposgitp especificas no
sistema nervoso central e no cértex cerebral. Usaaque o cortex € atingido, as cores
podem ativar pensamentos, memarias e modos parésutle percepcao, o que facilita

0 processamento das informacdes.

N&o se deve escolher as cores tendo como referéngasto pessoal, pois a
percepcdo é subjetiva. As preferéncias por corgammade acordo com 0s objetos, ou
seja, existe preferéncia de cor para vestuarimreedéo, carros etc.

Em termos de arte e comunicacgao visual quanto aigetiva (internacional e
consciente) for a escolha das cores, maiores sasapossibilidades da imagem
transmitir a mensagem ou o clima planejado. Sigmiflizer que tem certas cores ou
combinagdo de cores mais adequadas do que outrascpaunicar determinadas

sensacoOes ou idéias.

Cada cor transmite uma ou mais emocgdes/sentimentos.

PRETO esta associado a ideia de morte, luto oortero entanto também se liga ao
mistério e a fantasia, sendo hoje em dia uma aornaor de uma certa

sofisticacdo e luxo. Significa também dignidade.

BRANCO associa-se a ideia de paz, de calma, de@ufambém esta associado a0

frio e a limpeza. Significa inocéncia e pureza.

CINZA pode simbolizar o medo ou a depresséo, niasmbém uma cor que

transmite estabilidade, sucesso e qualidade

BEGE transmite calma e passividade. Est4 assoaiatkdancolia e ao classico.

VERMELHO | simboliza o amor, o desejo, mas tambénbsiima o orgulho, a violéncia, a

agressividade ou o poder.

VERMELHO | significa elegéancia, requinte e lideranca.
ESCURO




VERDE significa vigor, juventude, frescor, espempgalma.

VERDE esta associado ao masculino, lembra grandeza, esonuweano. E uma cqr

ESCURO que simboliza tudo o que é viril.

VERDE significa contentamento e protecc¢ao.

CLARO

AMARELO transmite calor, luz e descontraccdo. Sihidonente esta associado a
prosperidade. E também uma cor energética, aatiedrgnsmite
otimismo. Esta associada ao Verao.

LARANJA uma cor quente, tal como o amarelo e o \whm E uma cor ativa que,
significa movimento e espontaneidade. Também éaugaando se quer
aumentar/ampliar de um ambiente.

AZUL a cor do céu, do espirito e do pensamentobS8iira a lealdade, a
fidelidade, a personalidade e subtileza. Simbdéinabém o ideal e o
sonho. E a mais fria das cores frias.

AZUL € considerada uma cor roméantica, talvez porqueriemicor do mar, no

ESCURO entanto é uma cor que se associa a uma certaléattaragem ou
monotonia.

AZUL significa tranquilidade, compreenséo e requinte.

CLARO

CASTANHO/ | é a cor da Terra. Esta cor significa maturidadescé@ncia e

MARROM responsabilidade. Esta ainda associada ao conésttahilidade, resisténcia
e simplicidade.

ROXO transmite a sensacéo de tristeza. Signifioagaridade, nobreza e respeito.

LILAS significa espiritualidade e intuicéo.

ROSA significa beleza, salde, sensualidade e tambrantismo.

ROSA esta associado ao feminino. Remete para algo amarasnhoso, terno,

CLARO suave e ao mesmo tempo para uma certa fragilidddboadeza. Esta

ainda associado a compaixao.

17
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SALMAO esta associado a felicidade e a harmonia.

PRATEADO | cor associada ao moderno, as novas tegiaslocd novidade, a inovagao.

DOURADO simbolicamente associado ao ouro e a rigju@algo majestoso.

QUADRO 1 — EMOCOES / SENTIMENTOS TRANSMITIDOS PELASORES
Fonte: Adaptado de <http://olhandoacor.web.simplesnsigiificado_das_cores.htm>. Acesso em; 12
abr. 2011.

Porém Gobé (2009) afirma que ao se escolher umae cpreciso analisar
aspectos psicolégicos e também aspectos cultulPas. isso importante saber as
caracteristicas do mercado e de seu publico-alva gae ndo haja interpretacfes e

experiéncias negativas.

O quadro a seguir tem como base as observacOesstddr (1989, p. 54)
quanto ao perfil psicolégico das pessoas. Ou sejdescricdo das caracteristicas e
sentimentos que cada cor transmite as pessoaqriliea, as observagdes de Luscher
tinham como objetivo diagnosticar a caréncia emmadiale uma pessoa através da

hierarquia de cores escolhidas por ela.

CORES PRIMEIRAS ESCOLHAS
AZUL h& uma necessidade de tranquilidade emocionakziehprmonia e contentamento ou ha
necessidade fisiologica de descanso, de repous@paitunidade para recuperacao.
VERDE desejo de impressionar. Precisa ser consideraduense firme e fazer o que quiser a
respeito de oposicdo e resisténcia.
quer que suas proprias atividades lhe forneceeasitade da experiéncia e a plenitude da
VERMELHO ] )
existéncia.
mostra o desejo de libertacdo e a esperanga outakipa de maior felicidade; subentende
AMARELO _ o _ o
algum conflito, seja insignificante ou importarde,qual é preciso libertar-se.
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ha uma necessidade maior de tranquilidade fisiteasatisfagdo sensual, para libertacéo
MARROM situacé@o que esta provocando uma sensagao de fieszoBssa situagdo pode ser uma
atmosfera de conflito, ou a existéncia de problegueeso individuo se sente incapaz de

enfrentar.

guer renunciar a tudo por um pretexto obstinaddéraanestado vigente, no qual acha que
PRETO nada é como deveria ser. Esta revoltado contrastiride ou pelo menos contra o proprio

destino e, nessa revolta, é capaz de agir pretgpéansensatamente.

guer mudar alguma coisa, permanecer sem comprograbre alheio, de modo a protege
CINZA se de qualquer influéncia ou estimulo externo. &kia disposto a participar, e se isola da

participagdo direta, lidando com o que tem de Jlidarmodo mecénico e artificial.

€ necessario investigar um pouco mais para descplai o atributo do violeta é indicado.

VIOLETA Pode ser a imaturidade pré-adolescente trazidaapada adulta ou a inseguranga
emocional. Se ndo for nenhum destes itens, a pgssoaer aprovada pelo seu encanto,

sua

maneiras agradaveis e pelos seus modos sedutores.

QUADRO 2 — DIAGNOSTICO EMOCIONAL ATRAVES DA ESCOLHM®AS
CORES

Fonte: Adaptado de LUSCHER, 1989, p. 54.

A arquitetura e o0s aspectos estruturais tambémfat@oes que influenciam

imensamente um ambiente.

Percepcbes das formas sdo criadas a partir desV@ridées, como 0 uso e a
colocacao de prateleiras, espelhos e janelas, iesdm papel de parede etc. Usar
formas semelhantes e/ou diferentes no projeto deeates podera criar a relacdo visual
desejada de harmonia, contraste ou choque, porpéxemm ainda provocar reacoes
(positivas ou negativas) nos consumidores (BATESCHOFFMAN, 2001).

De acordo com nota publicada no Journal of MargefBPANGENBERG et al.,
1996) aromas agradaveis em ambientes de compraomragiha percepcdo dos
consumidores com relacdo ao empreendimento, aceatelde compra, as mercadorias
e produtos especificos e aumento as intencdes lthr @0 estabelecimento e realizar

novas compras.

De acordo com LINDSTROM (2005), a capacidade de umaaca incluir a

experiéncia olfativa em seus negdcios ira depeddetipo de negdcio em que atua.
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Todas as particularidades de um comeércio deverdesalas em conta na aplicacao do
Marketing Olfativo.

Atualmente, existem varias empresas especializaaassessoria e elaboracao
de aromas para diferentes ramos. Essa assessaligaans aspectos fisicos do
ambiente, para a boa circulacdo da fragrancia,l migeintensidade do perfume, e
também para conduzir o processo de desenvolvimdataim aroma exclusivo e
direcionado ao que se deseja estimular. Fragranm@agscitricas, por exemplo, Sdo mais
excitantes, enquanto as fragrancias mais adocicada® a baunilha, sdo calmantes.
Assim, as empresas especializadas sabem exatameai® componentes devem

compor um perfume para criar uma atmosfera ideal.

Segundo BRUMFIELD (2008), ao inserir aroma de bhama area feminina de
uma loja, se percebeu o aumento do periodo de tedgopermanéncia e,

consequentemente, o aumento de compras nesta area.

Pode-se estudar o uso de diferentes aromas parae@Ses de um
estabelecimento. A Bloomingdale’s usa diferentegrfincias para cada um dos seus
departamentos: o aroma de talco de bebé para @ iséadtil, aroma de lo¢bes de sol na
secdo de roupas de banho, e assim por diante. Buvarferiados, a Bloomingdale’s
usa fragrancias de canela e pinho (FETTERMAN ef8D6)

Quanto aos apelos auditivos, Reunier apud Tebetiral (2008) sustenta que
estudos tém mostrado que o ambiente sonoro memegetencao particular devido ao
imenso poder de influenciar as reacdes dos clierdesante o0 consumo.
Cognitivamente, a utilizagdo de musicas em ambsentsmerciais pode reforcar a
imagem da marca e mostrar seu posicionamento pecantclientes e, dessa forma,
influenciar o consumo. Segundo Rieunier apud Teaxai al'a musica difundida nos
ambientes de consumo deve estar em harmonia caopasta do empreendimento de
modo que os clientes se identifiquem com o quesestdo tocado. Assim, € importante
ainda que a musica esteja de acordo com as casticey dos consumidores”
(RIEUNIER apud TEIXEIRAet al, 2008, p.5).

De acordo com Gobé (2009) deve-se levar em contaspectos fisicos
estruturais do ambiente para uma boa producédo aoasrcaracteristicas dos produtos

(se produzem sons proprios que devem ser presaryata decisdo de compra) e a
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possibilidade de uma venda ou disponibilidade d#&ec8e de musicas do
estabelecimento para os clientes, pois fortaleegleanbranca e associagao da marca.

O ritmo sonoro é um item que definitivamente inficia o comportamento do
consumidor. Entdo o proximo passo seria a decisdcothportamento que se quer

estimular.

Ao testar diversos sons foram relatadas as seglastociacoes:

Tempo (ritmo) |Reacdo ao estimulo

Lento tristeza, tédio, descontentamento

Répido acao, surpresa, felicidade, encanto, padsip, ira
Volume Reacao ao estimulo

Baixo tédio, encanto, tristeza

Alto surpresa, poder, ira, acado

Amplitude Reacdo ao estimulo

Pequena descontentamento, ira, medo, tédio

Grande felicidade, encanto, acao, surpresa

QUADRO 3 — ASSOCIACOES EMOCIONAIS ATRAVES DE ESTIMIO®S
SONOROS

Fonte: (SCHERER & OSHINSKY, 1977 apud GOBE, 2009, p. 78)

Uma experiéncia interessante, que mostra claraneenigluéncia sonora no
comportamento humano, é a experiéncia narrada INDETROM (2005). Uma vila
localizada na Peninsula de Mornington, Australitaves com sérios problemas no
crescimento da violéncia local. Ao invés de aumenmtaumero de policiais e seguranca
nas ruas, optou-se por colocar aparelhos de somnedsica classica nas principais
vias. Incrivelmente, em uma semana houve o relataichinuicdo na violéncia. O
modelo obteve tanto sucesso que foi adotado emnaisrde trem em Nova lorque e

Copenhagen.

Ao se considerar o sentido tatil do ponto de vikiaMarketing Sensorial, sdo
levados em conta os aspectos materiais, de supAgktura, a temperatura, 0 peso e a
forma (BERTIL, 2009).

Em um ambiente de compra, o fator primordial pssinalo do tato € a
disposicéo dos produtos e a facilidade de tocaHrglora-se a proximidade do produto
ao cliente e a capacidade de toca-lo mesmo quatdowem embalado. A temperatura,

em geral, deve ser em torno dé@Ztemperatura ideal para o corpo humano).
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Hé trés formas de se estimular o paladar em unbedetamento comercial. E

necessario que se analise a viabilidade de cadalasnapc¢des.

No caso de uma loja de segmento ndo alimenticioiegessante analisar a
possibilidade de se ter no seu espaco uma areaupai@affe ou até mesmo um
restaurante. As pessoas buscam no ambiente de &amm fuga das cobrangas do
trabalho e responsabilidades da sua casa, elagnguezlaxar e interagir tendo
momentos prazerosos. A possibilidade de interagir o cliente oferecendo uma xicara
decapuccinoou um pedaco de torta aumentara a sua interagdevara a um momento

de renovacao para continuar suas compras (GOBR).200

Caso ndo seja viavel a implantacdo de Qaffe anexo ao estabelecimento, e
ainda nao se tratando de comércio do segmentordiciee outra forma de se trabalhar
o Marketing através do paladar € servindo coquetéidisponibilizando na loja alguns
doces ou salgados, até mesmo balas, para quentecti@o deixe de estimular este

sentido.

No caso de se tratar de um comércio de bens alici@nté muito comum a
pratica de degustacdo ou de amostras do propraufroAssim, além de estimular o

paladar, se promove a experimentacao do que se/gueer.
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3 RELATO DE EXPERIENCIA DE IMPLANTACAO DO MARKETING
SENSORIAL NA LOJA MAISON CAPOANI — CURITIBA

A Maison Capoani € uma loja multimarcas que é égiga no Sul do Brasil. Ha
10 anos esté localizada em Curitiba, em um cagandbado pelo patriménio historico,
oferecendo com exclusividade grifes como D&G, Ereggdo Zegna, DVF, Armani,
Galliano, Just Cavalli, Diesel, Seven, Ricardo Abthae Ralph Lauren, Hugo Boss
dentre outras. Com mais de 500 metros quadradésedecomercial, a Maison Capoani

€ modelo na implementacao do Marketing Sensorial.

Diante de um publico sofisticado e exigente, aaal@s critérios e formas de
implantacdo do Marketing Sensorial foi uma ativelagle demandou muita atencao e
cuidado, e que necessita ser reavaliada a cadAddiabservar o comportamento dos
clientes, constatou-se que aqueles que freqienMaisan Capoani ndo querem apenas
satisfazer uma necessidade, eles criam expectathasbusca por novidades,
sociabilidade, beleza, conforto, seguranca e bear-es

Segundo Schmitt (2000), a situacdo do consumo gquarabiente proporciona
deve ser analisada criteriosamente. Segundo osiipadqres de consumo Russel Belk,
Melanie Wallendorf e John Sherry “os consumidorestemporaneos definem
determinados objetos e experiéncias de consumo cepnesentantes de algo mais do
gue objetos aparentemente comuns”. Os autores qitande fato, os consumidores tém
a sensacao de obter um “status consagrado” addmibens de valor expressivos sob
seus proprios pontos de vista.

“Expressando estes valores através do consumogrna que
uma celebracdo da sua ligacdo com a sociedade wonodo e
com determinadas pessoas em especial. Para a aeied
definicdo de ‘consagracdo’ de certos artificios gupressam
valor permite coesado e integracdo social. Paradwiduo, a
participacdo nessas formas de expressao acrestamaum
significado a sua vida e um mecanismo de exerci®o

estabilidade, alegria e ocasionalmente éxtasesquma da uniédo
sentida.” (Schmitt, 2000, p. 42).

Ao se elaborar a implementacdo do Marketing Sesisnod Maison Capoani,
algumas caracteristicas foram tidas como mais Sodentre as caracteristicas
identificadas na demanda dos clientes. Foram edgginte, sociabilidade, qualidade do
produto e pioneirismo. A partir desta definicdaciou-se o questionamento de como

estes valores atribuidos poderiam ser enfatizaages dos sentidos.
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No caso da Maison Capoani, em particular, podeiger djue alguns dos
estimulos ja aconteciam naturalmente no ambiente.se®vico prestado pelos
vendedores, que criam lagos muito proximos comlieates ao mesmo tempo que 0s
deixam a vontade, € um diferencial de valor imeisgelr Outro fator que acontece com
freqUéncia e de forma natural, € o encontro deaggie amigos no ambiente da loja, 0
que traz para o ponto de venda um fluxo muito favel além da lembranca de

momentos agradaveis.

As cores escolhidas para representar a marca arf@rsua identidade foram o
preto e o branco. O preto associa-se ao requintieixa e a aquilo que é sofisticado. O
branco transmite calma e tranquilidade, tambémédsteelacionado com o que é puro,
auténtico. Através desta definicao, todas as corag@ies visuais da marca passam a ter
estas cores como referéncia, 0 que mantém a igégraa comunicacdo e facil

identificagdo da marca.

No layout interno da loja também ha predominéneiauhs principais cores. Os
moveis e a pintura interna tendem a ser preto anchr, havendo destaques coloridos
em alguns ambientes para compor com a estacao dka (m@ue causa grande impacto

visual).

O layout externo da Maison Capoani sofre algumasricées por ser um
patriménio histérico e, por isso, ndo permitir gtas comunicacbes comerciais. Através
da insercdo de um backlight e a adesivacéo de fpantal da loja, foi possivel anunciar

algumas campanhas e marcas vendidas.

Ao se estudar a criacdo de uma fragrancia para @oaptmosfera da loja, foi
preciso buscar novamente elementos que transmitises caracteristicas ja
selecionadas: requinte, sociabilidade, qualidadepieneirismo. Uma empresa
especializada em fragrancias foi contratada e asi@a foi desenvolvido. O aroma é

formado por ervas com tons citricos.

Outro ponto estudado na implementacdo da aromatztng a distribuicdo da
fragrancia. E muito desagradavel entrar em um amtdieom um forte perfume: a
garganta fica seca, os olhos ardem e o aroma pastaeaté no seu paladar. Por isso, a
empresa fornecedora do aroma deve observar agerésticas de cada ambiente para
que a programacao da frequéncia dos disparos dsam@a e a localizacdo dos

aparelhos sejam idéias para manter uma aromatizagéidorada.
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Inicialmente na loja, a sonorizacdo era feita @&#sade Cds gravados pelo
préprio departamento de Marketing. Esta estratiigiea 6tima repercussao no que se
diz respeito a qualidade da selecdo musical, patgomas vezes o CD chegava ao fim
e a loja ficava por alguns instantes em silend®,gaie o proximo CD iniciasse. Outra
guestdo que apresenta um risco na escolha destitéégist € a atitude da equipe de
vendas. J4 foram presenciados diversas vezes,seaci de supervisao, vendedores
trocando o estilo musical selecionado para a lojaum estilo musical de seu gosto, o

que deturpa a identidade da marca.

Em 2009 a Capoani encontrou a solucdo para estasdgs no sistema de radio
online. Véarias empresas oferecem este serviconatumé. O sistema funciona através

da conexdo com a internet, pela qual séo transamiid muasicas durante todo o dia.

Os ritmos e sonoridade séao pré-definidos. As masié&a selecionadas em um
banco de dados de forma aleatéria. E possivekctmsa ao horario em que a conexao
com a radio foi estabelecida e por quanto tempmaeeceu conectada (podendo-se
assim controlar as musicas reproduzidas na loja)rit@o também pode ser
personalizado de acordo com o horario do dia el@isemana. No caso da Capoani, foi
estudado o humor e disposicdo dos clientes emedikes situacdes e, desta forma,

foram designados ritmos especiais para cada uraggstiodos.

De uma forma geral, o ritmo que se encontra na &ap® moderado, pois a
caracteristica no comportamento de compra dosteiénde permanecer na loja durante
um tempo maior do que o padrdo de permanéncia adetdr outras lojas. N&o
poderiamos selecionar musicas de ritmos mais lepbis poderiam causar sonoléncia e
desestimulo e, em contrapartida, um ritmo maisadgitpoderia diminuir o tempo de

permanéncia do cliente dentro da loja.

A Maison Capoani sempre ofereceu espumantes e @a$éseus clientes como
forma de estimular o paladar. Atualmente, recestgseciais de drinks e doces foram
elaborados para que o cliente associe determiralddgr a marca Capoani. Também é
uma forma de surpreendé-lo ao oferedenks diferenciados e doces exclusivos. A

aceitacao é 6tima, e os comentarios sempre sdo pusttivos.

Pensando em estimular o tato, a Maison Capoani émarsua temperatura
ambiente sempre préoxima dos°€2 que é a temperatura considerada agradavel ao

corpo humano. Tem um ambiente frio pode levar enté a movimentar-se menos e
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estar mais fechado para opinides ou sugestdes.bi@m@i@m com temperaturas altas pode
transformar um cliente disposto a comprar em unsagaeimpaciente, o que atrapalha o

processo de compra.

A disposicao dos produtos é feita de forma queientd tenha facil acesso a
eles. Quanto mais proximo do cliente estiveremegapde roupas, maior € a chance de
se realizar uma venda. Muitas pessoas precisam twoatecido e senti-lo para se

sentirem seguras de sua qualidade.

Como diferencial estratégico, a Maison Capoaniaifgrece vallet gratuito no

proprio patio da loja e também alfaiataria cortgséaa garantir a qualidade do servico.

Caracteristicas - Restricdes percebidas Implementar
selecionadas: nas instalacdes do ar- estimulos para
requinte, —> condicionado; —>» | teruma
sociabilidade, - Impossibilidade de atmosfera capaz
qualidade e mudanca da fachada de satisfazer
pioneirismo exterior (por ser um cada um dos
patriménio tombado). sentidos
humano

l

VISAO —>

Analisar cores principais a
serem trabalhadas e
possibilidades visuais

pertinentes ao ambiente

Itens trabalhados:

- aproveitamento do patio
externo para a implantacdo
de backlights;

- utilizacdo do preto e
branco como cores
principais, para transmitir
sofisticacao e luxo em
ambiente tranquilo e calmo;
- alteracdo semanal da
disposicéo de moveis e
produtos, para criar a idéia
de novidade perpétua.




OLFATO —»
AUDICAO —»
PALADAR —»

Pesquisar quais séo as
empresas de Curitiba
capazes de fornecer a
tecnologia para
aromatizacao do
estabelecimento
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Desenvolver com a empresa
a fragrancia que transmita o
requinte, sofisticacao e
tranquilidade que devem ser
percebidos

Desenvolver com a empresa
a fragréncia que transmita o
requinte, sofisticacdo e
tranquilidade que devem ser
percebidos

Pesquisar quais séo as
empresas de Curitiba
capazes de fornecer um
sistema inteligente de
sonorizagcdo com muasicas
selecionadas

Escolhida a empresa, criou-
se o sistema de radio com
musicas selecionadas que
sao tocadas
automaticamente através do
sistema de transmisséo pela
internet. As musicas sao
programadas para terem
ritmos mais rapidos ou
lentos de acordo com a hora
do dia e dia da semana, em
que ja haum
comportamento padrdo das
pessoas

Na Maison Capoani
escolheu-se ter um Caffe
anexo a loja. Este Caffé ndo
esta aberto ao publico, serve
somente como apoio a loja.

Os clientes sao servidos
com drinks exclusivamente
desenvolvidos para a marca.
A loja também serve bolos e
doces com receitas
secretas, que sO se encontra
na Maison Capoani. Todas
as receitas sao feitas no
préprio caffé e sdo
destinados somente para
clientes, como cortesia




TATO —>

- Verificar temperatura
ambiente ideal;

- Garantir facilidade de
acesso/contato com o
produto;

- Incluir servigo de vallet e
alfaiataria cortesia.
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- Controlar temperatura
sempre préxima aos 22°C;
- Expor produtos de forma
que os clientes tenham facil
acesso para tocéa-los;

- Servico de vallet no patio
da loja;

- Servico de alfaiataria
especializada anexo a loja.

QUADRO 4 — MAPEAMENTO IMPLANTACAO DE FERRAMENTAS DO
MARKETING SENSORIAL NA LOJA MAISON CAPOANI — CURITBA

Fonte: elaborado pelo autor.

Analisar o que se
quer transmitir
através da marca

do ponto de venda e as
possibilidades/limitacdes

Analisar disposicdes fisicas

Iniciar processo de
implantacdo dos cinco
sentidos

trabalhadas de acordo com
0 comportamento esperado

(eleger para implantar os estimulos
caracteristicas
principais)
Analisar estrutura fisica e Implementar cores, imagens
= cores/imagens a serem e estruturas para que
visko > g para d

despertem as emocdes de
acordo com a identidade da
marca

OLFATO [—»

Pesquisar quais séo as
empresas capazes de
fornecer a tecnologia para
aromatizacdo do
estabelecimento

- Desenvolver junto com a
empresa escolhida a
fragrancia ideal, de acordo
com 0 que se quer transmitir
e estimular;

- Analisar junto a empresa
escolhida a distribuic os
aparelhos ideais para
aromatizar o ambiente
adequadamente.




AUDICAO >
PALADAR —»
TATO —>

Pesquisar quais séo as
empresas capazes de
fornecer um sistema
inteligente de sonorizagéo
com musicas selecionadas
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Implantar o sistema de
sonorizagao automatico,
com lista pré-selecionada de
acordo com ritmo e
sonoridade determinados

Definir qual das trés opc¢des
de estimulo gustativo se
aplica ao seu segmento

Ter um caffé ou restaurante
anexo ao estabelecimento /
servir degustacdo do
produto / servir
esporadicamente comes e
bebes

- Verificar temperatura
ambiente ideal;

- Garantir facilidade de
acesso/contato com o
produto;

- Servigos que agreguem ao
ambiente.

- Controlar temperatura
sempre proxima aos 22°C;
- Ter disposicéo acessivel
dos produtos;

- Garantir exceléncia nos
Servicos.

QUADRO 5 — MAPEAMENTO TEORICO DE IMPLANTACAO DO MARETING
SENSORIAL EM UM PONTO DE VENDA

Fonte: elaborado pelo autor.
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CONCLUSOES

O Marketing Sensorial tem seu potencial pouco ezdm comercialmente,
apesar de estudos e especialidades em torno d&steacestarem crescendo a cada dia,

pois seu resultado é evidenciado a cada instante.

A era da compra racional, com classificacdo dosdyios pelas suas
caracteristicas e beneficios, esta deixando dérexipartir do momento que o cliente
se sente envolvido emocionalmente pelo produt@ pelrca e pela atmosfera de um

estabelecimento.

Através da implementacédo de ferramentas que estimat sentidos, usando-se
de instrumentos particulares para cada um delg®ssivel criar uma atmosfera que
traduza a identidade da marca e que traga grafelerttial competitivo. A atmosfera
do estabelecimento também sugere um determinadpartamento do cliente, como

resposta aos apelos visuais, auditivos, olfatitaisis e gustativos.

Segundo Kotler, (1973, p. 50): “A atmosfera € ooesi de desenhar um
ambiente de compra que produza efeitos emociopdisdividuo de modo que aumente

sua probabilidade de comprar”.

No entanto, a ma implementacao das ferramentasasketing Sensorial podem
causar mas experiéncias e resultados negativosopaegocio. A escolha errada da
musica, ou o disparo excessivo de uma fragran@a,egemplo, pode trazer uma
péssima percepcao da marca. Também se deve commeaiberbem a cultura e historia
de seus clientes para que os estimulos ndo lhgantramenhuma lembranca ou

associagfes desagradaveis.

O Marketing Sensorial gera emocfes que aumentamapaciclade de
memorizacdo da experiéncia de compra vivenciada pehsumidor, aumentando

também a lembranca da marca.

O estudo da prética do Marketing Sensorial ainda teuito pouco material
cientifico e € muito trabalhado de forma empirkear isso, a sugestdo para proximos
estudos seria para a classificacdo das experigoaraseios de pesquisas quantitativas

e probabilisticas, mesmo com a dificuldade de d&atdesta ciéncia encontrada diante
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da subjetividade dos sentidos humanos e da capacdia percepcéo e interacdo de
cada individuo.

Segundo Schmitt, (2000, p.47) “Os consumidores equeser estimulados,
divertidos, instruidos e desafiados. Eles procuraancas que Ihes possam fornecer

experiéncias e passem a fazer parte da sua vida”.

O Marketing Sensorial € uma ciéncia que deve dgedada com mais énfase,

pois destaca-se uma grande caréncia de estimutasmercio tradicional.
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