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RESUMO

FERREIRA, Karla P. e ALVES, Marissol S. A Comunicacdo Através dos Estimulos
Sensoriais Percebidos Pelo Ser Humano. 2013. 77f. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Tecnologia em Comunicacao Institucional) — Departamento de Comunicac¢ao
e Expresséo, Universidade Tecnologica Federal do Parana. Curitiba, 2013.

Este trabalho pretende identificar como as empresas utilizam os sentidos na
construcdo da identidade da marca e analisar a importancia do conhecimento
perceptivo nesta formulagéo, assim como verificar se o marketing utiliza a percepcao
para atingir o seu publico alvo. Para tanto, fez-se necesséario um breve estudo sobre
a esséncia e composicao dos elementos-chave que envolvem o reconhecimento de
uma marca, como a sinestesia, por exemplo. Buscamos 0s conceitos que
representassem coerentemente 0 nosso objetivo e criamos uma linha do tempo para
contar a evolugcdo da aplicacdo da sinestesia no cotidiano da sociedade, iniciando
pelo Simbolismo até as aplicacbes de marketing no ponto de venda. Iniciamos com a
apresentacao do sistema sensorial humano, como funciona cada sentido elementar
(visdo, audicao, olfato, paladar e tato) e como o processo perceptivo forma a
bagagem emocional humana. Na sequéncia, aproximamos a teoria de David Berlo
(1991), que fez um estudo da comunicacéo utilizando os sentidos como canais de
transmissdo de uma mensagem, aos conceitos de marketing que ilustram o
conteddo que envolve a marca e sua identidade. Temos como norte que quanto mais
o cliente puder experimentar a marca, ou seja, vé-la, ouvi-la ou por pensar nela,
maior sera a probabilidade de esta ser percebida e lembrada por ele. Por fim,
relacionamos cada um dos sentidos a percepcdo em ac¢des de marketing e técnicas
de merchandising, buscando demonstrar assim a eficacia da comunicagdo sensorial.

Palavras-chave: Comunicacéo. Percepcao. Identidade. Marca



ABSTRACT

FERREIRA, Karla P. e ALVES, Marissol S. A Comunicacdo Através dos Estimulos
Sensoriais Percebidos Pelo Ser Humano. 2013. 77f. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Tecnologia em Comunicacao Institucional) — Departamento de Comunicacao
e Expresséo, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2013.

This study aims to identify how companies use the senses in building brand
identity and analyze the importance of perceptual knowledge in this formulation, as
well as verify that the marketing uses perception to reach your target audience.
Therefore, it was necessary a short study on the nature and composition of the key
elements that involve the recognition of a brand, as synesthesia, for example. We
seek to represent the concepts that consistently our purpose and create a timeline to
tell the evolution of the application of synesthesia in everyday society, starting with
the Symbolism until marketing applications at the point of sale. We started with the
presentation of the human sensory system, how each elementary sense (sight,
hearing, smell, taste and touch) and how the perceptual process builds the human
emotional baggage. Following, approaching the theory of David Berlo (1991), who
made a study of communication using the senses as channels of transmission of a
message, the marketing concepts that illustrate the content that surrounds the brand
and its identity. We like that the more northern the client can experience the brand, or
see it, hear it or think about it, the more likely this is perceived and remembered for
this individual. Finally, we relate each of the senses to the perception in marketing
and merchandising techniques, seeking thereby demonstrating the effectiveness of
sensory communication.

Keywords: Communication. Perception. Identity. Brand.
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1. INTRODUCAO

NOs, seres humanos, somos sinestésicos, desta forma utilizamos 0s nossos
sentidos - visao, audicao, olfato, paladar e tato - em absolutamente tudo que
fazemos e somos influenciados pelas sensacdes percebidas por estes. Quando
captados por nossos sentidos, os estimulos externos dao inicio ao processo
perceptivo, que gera lembrancas, sentimentos bons, sentimentos ruins, memorias e
afetos. O marketing sensorial surgiu assim que essa sinestesia humana foi
compreendida. Ele estimula os sentidos de uma forma, ou de vérias ao mesmo
tempo, para fixar a lembranga de determinada identidade de marca. E a area do
marketing que cuida dos sentidos dos consumidores para geracdo de experiéncias
inesqueciveis, que envolvem os sentidos, afetando a percepcdo, avaliacdo e
comportamento de decisdo. O marketing olfativo, o visual merchandising, a masica
ambiente, a degustacdo e a prova (de roupa, maquiagem, test drive) sado as
aplicacoes praticas destas técnicas do marketing sensorial.

Primeiramente precishdvamos compreender o sistema sensorial, como 0s
receptores captam os estimulos do meio ambiente e os transformam em sensacoes
que serao percebidas pelo ser humano. Segundo Barber e Legge (1976), a
percepcao € um processo de ‘recepgao, selecdo, aquisicao, transformacéo e
organizacao das informacgdes fornecidas através dos nossos sentidos” (BARBER, e
LEGGE, 1976, p.61). Luria (1991) complementa que “cada sensagdo humana
percebida por um dos cinco sentidos tem base no emocional mais antigo de cada
pessoa” (LURIA, 1991). Acreditamos que a formacdo da bagagem emocional
humana é continua.

Ja dotadas desse conhecimento, partimos para sua aplicacdo na
comunicacdo onde os sentidos funcionam como canais que interligam extremos,
fonte e receptor, conforme o autor Berlo (1991) sugeriu em seu estudo, uma
mensagem pode ser melhor compreendida se for utilizado simultdneos canais de
transmissao ao invés de apenas um. A comunicagao passa a ter um objetivo, uma
raz&o para transmitir a outros informagdes que estimulem o receptor a alguma agéao.

Interligando o processo perceptivo e 0 de comunicagdo as marcas, surge a

identidade como um elemento que permite diferenciar a marca através da criacdo de



uma pseudo personalidade propria, aumentando a interacdo com o receptor. A
identidade de marca esta relacionada com o processo de construcdo de valores que
a empresa quer passar de si mesma e/ou de seus produtos, lhe conferindo uma
historia e caracteristicas, como um instrumento de segmentacdo de mercado, e de
sinalizar diferentes classes e estilos de vida. No entanto nem sempre os valores que
a empresa quer passar sao percebidos pelos consumidores, por isso, deve-se ter um
cuidado especial na criacdo da marca e com o seu gerenciamento. Nosso parametro
de pesquisa tem sua énfase nas possiveis formas de comunicacdo através da
percepcdo e o foco na formacdo da identidade e ndo em temas como imagem,
promocao da marca e boa aceitagéo.

A percepcdo nao pode ser considerada como sinbnimo de comportamento,
atitude ou opinido, pois o comportamento do consumidor depende de muitos fatores,
desde suas interacdes sociais até elementos fisicos pessoais. Dessa forma, um
mesmo estimulo podera obter resultados diferentes em cada pessoa (SHETH, 2001).

ApOs conhecer a percepcgao, sinestesia e sua aplicacdo em nossa vida, foi
realizada uma pesquisa bibliografica com as mais famosas e bem sucedidas
ferramentas de marketing sensorial, visando a ratificacao da intrinseca presenca do
processo perceptivo no comportamento do cliente e na influéncia da preferéncia por
uma determinada marca.

Este estudo é apenas uma parte de uma ampla area de pesquisa que tem
revolucionado as estratégias de marketing das organizacdes. Entender o
comportamento do consumidor, cada vez mais, passa pelo entendimento de
aspectos da fisiologia até aspectos psicolégicos, que consequentemente ir4

direcionar as etapas que levam ao processo de escolha de marcas e produtos.
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2. SINESTESIA E PERCEPCAO

“Por meio dos sentidos suspeitamos o mundo” (QUEIROS, 2009, p.06), esta
frase do poeta brasileiro presente no livro intitulado Os Cinco Sentidos (2009),
expressa um desejo presente neste trabalho, que através dele possamos dialogar
sobre a sinestesia presente em nossas vidas e o0 uso que dela fazemos ao escolher
um produto ou preferir uma marca sem ao menos percebermos, uma vez que é
intrinseca a nossa realidade.

Os cinco sentidos — visdo, audicao, olfato, paladar e tato — transformados na
prosa poética do autor tem o intuito de ampliar a compreensao e a reflexdo sobre o
carater expressivo, sensivel e criativo da linguagem e comunicacdo nas suas
diferentes formas. Por meio dos sentidos produzimos linguagem e, por meio dela, o
homem comunica consigo mesmo, com 0s outros e com 0 mundo a sua volta, seja
de forma verbal ou ndo verbal. Poeticamente, Queirds afirma: “em cada sentido
moram outros sentidos” (QUEIROS, 2009, p.18), e reitera que ndo ha sentido Gnico
e sim o plausivel num dado momento.

E por meio destes sentidos que percebemos o mundo, mas o poeta diz mais,
diz que cada um dos sentidos esta presente no corpo inteiro e que eles se misturam
em cada impressao. Ou seja, a visao ndo esta s6 nos olhos, o odor nao € percebido
s6 pelo nariz e assim por diante, cada um dos cinco sentidos "tem raizes pelo corpo
todo" (QUEIROS, 2009, p. 09) e s&o permeados pela sinestesia.

Sinestesia pode ser considerada como o ato de perceber um ou mais sentidos
ao mesmo tempo, a percepcao vinda de sensacdes diferentes e simultaneas. Na
literatura & traduzida por metaforas como “som aveludado”, “palavra amarga”.

Segundo o dicionario Aurélio:

S.f. Psicologia Associacao espontanea (e que varia segundo os individuos)
entre sensacdes de natureza diferente, mas que parecem estar intimamente
ligadas. (P. ex.: para certas pessoas, um som determinado evoca uma cor
determinada ou um perfume particular etc.) / Retdrica Associacdo de
palavras ou expressfes que combinam sensacdes distintas numa
impressdo Unica; cruzamento de sensagfes. (Ex.: voz [sensacdo auditiva]
doce [sensacdo gustativa] e macia [sensagao tatil]).

Contudo, ndo podemos falar em sinestesia sem antes colocar a importancia
no movimento simbolista para a expansao desta ciéncia, se assim podemos chama-

la, visto que é explorada por varios campos de estudo.
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O Simbolismo é, como foi denominado, a manifestacao literaria que surgiu na
Franca no final do século XIX em contraposicdo ao Realismo. Entre as principais
caracteristicas deste movimento destaca-se a linguagem sugestiva e abstrata, com
muitas metaforas, comparacdes e sinestesia. A literatura instigava os leitores a usar
simbolos, imagens e sentidos para compreender a linguagem.

Um dos precursores do Simbolismo foi o francés Charles Baudelaire (1821 —
1867), que em 1857 publicou o livro As Flores do Mal, obra composta por poemas
escritos no decorrer de sua vida, que gerou muita polémica e foi retirada de
circulagdo por ser considerada um insulto aos bons costumes da sociedade
francesa, decisdo que foi revogada apenas no século seguinte. O livro teve sua
segunda edicdo em 1860, quando dela foram retirados os 06 poemas proibidos pelo
governo, porém com o acréscimo de 35 novas poesias de Baudelaire(1855).

As Flores do Mal se tornou épica nao sé pela proibicdo de sua venda, mas
também por conter o poema-teoria chamado Correspondéncias, escrito por volta de
1855. O quarto poema da primeira parte do livro traz as principais linhas do que
depois seria considerado o Simbolismo. A ideia expressa € de que tudo se
corresponde de alguma forma, o tato com o paladar, o paladar com a visao, a visao
com 0S sons, 0S sons com as cores, e tudo é representado pela Natureza,

considerada um templo. Para melhor compreenséo, segue o poema:

A natureza é um templo onde vivos pilares

Deixam filtrar ndo raro insolitos enredos;

O homem o cruza em meio a um bosque de segredos
Que ali o0 espreitam com seus olhos familiares.

Como ecos longos que a distancia se matizam
Numa vertiginosa e ligubre unidade,

Tao vasta quanto a noite e quanto a claridade,
Os sons, as cores e os perfumes se harmonizam.

H& aromas frescos como a carne dos infantes,
Doces como o oboé, verdes como a campina,
E outros, ja dissolutos, ricos e triunfantes,

Com a fluidez daquilo que jamais termina,

Como o almiscar, o incenso e as resinas do Oriente,
Que a gldria exaltam dos sentidos e da mente.

(CORRESPONDENCIAS, BAUDELAIRE, 1855)

A sinestesia tem também outra curiosa e fascinante historia. Desde o século

XVIII h& relatos descrevendo pessoas que, expostas a um estimulo relacionado a
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uma determinada modalidade sensorial, experimentam sensacdo em uma
modalidade diversa. Sucintamente, teremos como pilares dois conceitos
importantes, que se interpenetram: sensacgéo e percepc¢do. O estudo das sensacdes
abarca a forma como os estimulos chegam até nds, provocam reacdes em Nossos
orgdos dos sentidos e sdo processados no cérebro. A percepcao € a construcao de
representacdes mentais do mundo. Estes dois conceitos s&do importantes para a
compreensao do nosso objetivo: Identificar como as empresas utilizam os sentidos
na construcdo da identidade e a importancia do conhecimento perceptivo nesta

formulagéo.

2.1.0 SISTEMA SENSORIAL HUMANO

Segundo estudos de Biologia, o sistema sensorial € um conjunto de 6rgaos
dotados de células especiais chamadas de receptores. Os receptores captam as
informacBes e estimulos do meio ambiente e do proprio corpo humano e o0s
transmitem em forma de impulsos elétricos até o sistema nervoso. Os 6rgaos do
sistema sensorial sdo a pele, o nariz, a lingua, os olhos e ouvido, que séo
responsaveis pelo tato, olfato, paladar, olfato, visdo e audicéo.

A pele é o maior 6rgao de sentido do corpo humano, pois o reveste por inteiro.
Por meio dela percebemos a dor, o calor, o frio e demais sensacdes térmicas e de
contato, como aspereza, maciez, entre outras. Queirds (2009), em seu poema As
Palavras e os Cinco Sentidos, define o sentido do tato da seguinte forma: “Quando
alguém nos olha nos sentimos tocados. Se pegamos na mado da pessoa amada,
Nnosso coracao dispara e nosso corpo entra em festa. H& sons que fazem arrepiar o
nosso corpo. Ha medos que nos fazem tremer” (QUEIROS, 2009, p. 17)

Ja a lingua, 6rgédo responsavel pelo paladar, tem na sua composicdo 0s
receptores chamados papilas gustativas que distinguem o amargo do doce, o azedo
do agridoce e assim por diante. O gosto do bolo de chocolate, que nos lembra da
infancia, ou da carne de churrasco, que nos lembra dos amigos... O paladar esta
intimamente ligado a todas as nossas lembrancas, sejam boas ou ruins. Queirés
(2009) simplifica a importancia deste sentido com a frase “O sabor acorda nossa
memoria. (...) O sabor encurta o tempo. Descobrimos que cada gosto guarda uma
histéria” (QUEIROS, 2009, p. 15).

O cheiro da terra molhada que nos faz pensar na chuva, o cheiro do café
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sendo coado que nos faz levantar da cama pela manh&, o aroma do alho fritando
que da fome ou o cheiro de um perfume que nos lembra de alguém querido, sédo
mais que impressodes opticas, pertencem a recordacdo. Quando um cheiro ou aroma
se espalha, um acontecimento passado de ha muito se torna subitamente
perceptivel; o coragdo bate e finalmente a recordagdo instiga a memoéria; podemos
dizer em que circunstancias este aroma inebriou os sentidos. De fato o olfato € um
dos sentidos que mais nos traz sensacdes, lembrancas e emocdes. Os pelos
sensoriais presentes no nariz, 6rgado responsavel pelo olfato, captam moléculas
soltas no ar e produzem estimulos nervosos. O olfato trabalha em parceria com o
paladar, basta lembrar que é facil imaginar o sabor de um bom churrasco apenas ao
sentir o cheiro dele, além de avisar ao nosso cérebro quando alimentos estdo
estragados ou quando algo esta extremamente sujo. Como escreve Queirés (2009),
“O cheiro nos leva a sonhar com o mais longe” (QUEIROS, 2009, p. 13).

Os ouvidos, além de responsaveis pela audi¢cdo, também controlam o
equilibrio humano. Os pelos sensoriais auditivos captam a vibracdo das ondas
sonoras presentes no ar e as transformam em impulsos nervosos que sao
traduzidos em todos os sons que ouvimos. Quando gostamos de um som,
conseguimos reconhecé-lo sem que alguém nos diga o que é, como a voz de nossa
mae ou o0 assobio do passaro. Queirds (2009) diz que “Escutar também é um jeito de
ver. Quando nds escutamos, imaginamos distancias, construimos histérias”
(QUEIROS, 2009, p. 11).

Para muitos a visdo é o sentido mais importante do sistema sensorial
humano. Vemos e automaticamente todos os outros sdo despertados. Na falta da
visdo, outros sentidos sdo trabalhados e se tornam fundamentais, como o tato no
caso da leitura. Marilena Chaui (1988), em seu texto Janela da Alma, Espelho do
Mundo - publicado na colecdo de textos O Olhar, de Adauto Novaes (1988) -

escreve.

O olhar apalpa as coisas, repousa sobre elas, viaja no meio delas, mas
delas nao se apropria. “Resume” e ultrapassa os outros sentidos porque os
realiza naquilo que lhes é vedado pela finitude do corpo, a saida de si, sem
precisar de medicdo alguma, e a volta a si, sem sofrer qualquer alteracdo
material (CHAUI, 1988, p. 40).

Finalizando o ultimo dos cinco sentidos, Queirds (2009) expressa a sensacéo

originada da visdo em seu poema da seguinte forma: “Quando olhamos nés
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acordamos alegrias, tristezas, saudades, amores, lembrancas, que dormem em
nossos coragdes” (QUEIROS, 2009, p. 09).

2.2.0 PROCESSO PERCEPTIVO

Para compreender a comunicagdo através dos estimulos sensoriais devemos
primeiro entender o que € e como funciona a percepc¢ao. Marilena Chaui (1988), em

seu artigo Janela da Alma, Espelho do Mundo, no livro O Olhar (1988), explica que:

Percepgcdo vem de percipio que se origina em carpio - agarrar, prender,
tomar com ou nas maos, empreender, receber, suportar. Parece, assim,
enraizar-se no tacto e no movimento, ndo sendo casual que as teorias do
conhecimento sempre as considerassem uma acao-paixao por contato: 0s
sentidos precisam ser tocados (pela luz, pelo som, pelo odor, pelo sabor)
para sentir (CHAUI, 1988, p. 40).

Para ela, o sentido mais importante € a visdo, tendo como Unico rival a
audicdo. Todos os demais sentidos (tato, paladar e olfato) operam como metéforas
da visdo. Outros autores também defendem este ponto de vista, do olhar sendo o
mais importante e poderoso sentido humano. Em seu artigo Barroco - Olhar e
Vertigem, Gullar (1988) expde sua opinido de que o “olhar é a base do conhecimento
e que por ele conhecemos elementos que pertencem a outros sentidos assim como
através dos outros sentidos conhecemos elementos do olhar” (GULLAR, 1988, p.
218).

O mesmo livro nos traz a visdo de Faya Ostrower (1988) sobre percepcéo, no
artigo A Construcéo do Olhar, “Espontaneo olhar - avaliar - compreender (de fato, a
palavra “percepgdo” ja conota a compreenséo)’ (OSTROWER, 1988, p.167). Para
Ostrower,(1988) os processos de percepc¢ao se interligam com os de criagao, “o ser
humano € por natureza um ser criativo. No ato de perceber, ele tenta interpretar e,
nesse interpretar, ja comeca a criar. Nao existe um momento de percepc¢ao que nao
haja ao mesmo tempo criagdo” (OSTROWER, 1988, p. 167). Este autor escreve
ainda sobre a metalinguagem, a linguagem de formas de espacgo, que ultrapassa
épocas, continentes e outros tipos de barreiras, € um processo que integra a

percepcéo e complementa o significado deste estudo. Ele explica:

Metalinguagem é a expresséo direta de vivéncias existenciais que todos nés
fazemos de modo semelhante, todos os seres humanos, no Brasil ou na
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China, hoje ou ha cinco milénios atrds. Cada pessoa passa pelas mesmas
experiéncias do espaco, para poder crescer, tornar-se consciente e
conquistar sua identidade pessoal (OSTROWER, 1988, p.172).

Lent (2004) complementa que a percepg¢ao é “a capacidade de associar as
informacdes sensoriais a memaria e a cognicao, de modo a formar conceitos sobre o
mundo e sobre nés mesmos e orientar o nosso comportamento” (LENT, 2004,
p.557).

A explicacdo mais facil de ser entendida vem de Barber e Legge (1976), no
livro Percepcdo e Informacédo, “a percepgdo € o processo de recepgao, selegao,
aquisicao, transformacdo e organizacdo das informacdes fornecidas através dos
nossos sentidos. Tal processo envolve a visdo, a audicdo, o olfato, o paladar e o
tato.” (BARBER, e LEGGE, 1976, p.11). O processo perceptivo extrai a informacéo
do meio externo, envolvendo os sentidos e “efetua-se a sombra das expectativas,
temores, esperancas, necessidades e recordacfes que compdem 0 nosso mundo
interno” (BARBER, e LEGGE, 1976, p. 61).

NOs estamos continuadamente aumentando nossa base de dados sensoriais,
€ um processo que nao para. Porém, todas as manifestacées de sensibilidades
podem causar problemas psicologicos, por exemplo, ao provar algo com gosto de
chocolate, mas nao ter nada de chocolate no produto. Sentir o aroma das flores e
nao ter nenhuma flor no ambiente. Ver uma mulher andando na rua, e ao aproximar-
se notar que se tratava de um homem. Sentir a maciez do pelo de um coelho, que na
realidade € um cobertor. Ouvir passaros cantando, mas o som é reproduzido por um
ser humano. Sentir uma coisa que fisicamente € outra pode confundir o cérebro.
Este ponto € levantado tanto por Barber e Legge (1976) quanto por Adauto Novaes
(1988), no artigo De Olhos Vendados:

Lemos em autores que o conhecimento sensivel é vago, confuso e
inadequado porque no mundo dos sentidos ndo ha estabilidade nem
harmonia. A realidade sensivel jamais pode produzir um saber, porque as
coisas sensiveis sdo ao mesmo tempo dissemelhantes, muitas e mdultiplas
nelas mesmas. Aquele que se deixa seduzir apenas pelos sentidos deve
assumir os riscos da incerteza ou perder-se naquilo que vé. Os sentidos,
como as paixdes, perturbam a alma, e, sem temperanca, conduzem ao vicio
e & loucura (NOVAES, 1988, p. 10).

Cada vez que percebemos uma sensacdo, o cérebro envia este estimulo para
uma parte onde estdo arquivadas todas as experiéncias sensoriais vividas, entao
reconhece a sensac¢do e a identifica como boa ou ndo a nés.
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2.3.FORMACAO DA BAGAGEM EMOCIONAL HUMANA

Cada sensacdo humana percebida por um dos cinco sentidos tem base no
emocional mais antigo de cada pessoa. Alguns fatos dessa bagagem emocional
transcendem a prépria vida e vém de geracdes antigas, de costumes de cada
civilizacdo (LURIA, 1991).

No livro Desenvolvimento Cognitivo e seus Fundamentos, Luria (1991)
apresenta estudos feitos com diferentes sociedades utilizando a percepcédo de
formas e cores para demonstrar que a classificacdo do que é percebido se altera de
acordo com o desenvolvimento cultural de cada sociedade e de cada individuo por
consequéncia (estdo inclusos os niveis de estudo de cada pessoa). Luria (1991)

escreve.

Percepcdo depende de praticas humanas historicamente estabelecidas que
pudessem ndo s6 alterar os sistemas de codificagdo usados no
processamento da informac¢éo, mas também influenciar a decis@o de situar os
objetos percebidos em categorias apropriadas (LURIA, 1991, p.38).

Héa categorias basicas de classificagdo comuns a humanidade que foram
determinadas em um periodo comum da histéria, e em seguida cada sociedade
criou outras formas de classificacdo ou outras categorias em que 0s objetos podem

ser classificados.

As experiéncias sensoriais vivenciadas na infancia determinam boa parte das
escolhas pelo resto da vida, pois é na infancia que aprendemos o que € bom ou néo,
0 que pode e 0 que ndo pode de acordo com cada sociedade. Quando uma pessoa
se encontra em frente a uma prateleira de um supermercado, lotada de sabdo em po6
com a necessidade de escolher qual tera o melhor resultado apés a lavagem de
suas roupas, a tendéncia para a escolha serd uma marca utilizada pela mae quando
se era crianga, pois afeta a bagagem emocional do sujeito e se a mae dizia que era
o melhor sabdo em pd, ndo importa quantas outras marcas surjam e facam
propaganda, ele serd o melhor porque o uso esté ligado a sensacéo boa, ao carinho

da mée, a educacéo. Neste caso, o emocional prevalece.

O objetivo do uso dos sentidos na comunicacdo € que cada vez que

percebemos um sentido, ele nos traga boas sensacgdes e ative nosso entendimento
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e sentimento de bem estar. Contudo, o ser humano é unico e mesmo passando por
varias experiéncias sensoriais em comum, como escreve Ostrower (1988), o cheiro
de chocolate que tanto agrada uma pessoa pode causar repugnancia em outra que
odeia este aroma, ou a cor amarela que pode alegrar um, ndo causara efeito algum

em alguém que seja dalténico.

3. ANATUREZA PSICOLOGICA DA COMUNICACAO

A fim de interligar o processo de comunicacdo por meios verbais e nao
verbais aos conceitos de percepcao e sinestesia € preciso entender que sé existe
comunicacdo se a mensagem for compreendida e, mais ainda, se houver eficacia
por parte da fonte emitente. Para compreender esse viés psicologico da
comunicacdo temos como referéncia as teorias de Aristoteles, Laswell, Shannon e
Weaver, Berlo e Schramm. Entretanto, nortearemos nosso estudo com énfase no
modelo de comunicacéo do autor Berlo (1991), apresentado no livro O processo da

Comunicacdo, Introducao a teoria e a pratica.

3.1.A COMUNICACAO ATRAVES DOS ESTIMULOS SENSORIAIS

Berlo (1991) afirma que tudo aquilo a que as pessoas podem atribuir
significac6es pode ser, e é, usado em comunicacdo, a qual se apresenta como um
processo regulado - e ndo como um simples ato - que permite aos seres humanos
negociar sua posi¢cdo no ambiente em que vivem. Assim, a comunicacdo € um valor
do dialogo, de poder, influéncia e controle. Essa influéncia de poder deriva-se da
retérica, segundo Aristoteles, citado por Berlo, arte de descobrir, em cada caso

particular, os meios disponiveis de persuasao:

Aristételes definiu o estudo da retdrica (comunicacdo) como a procura de
“todos os meios disponiveis de persuasao”. Discutiu outros possiveis
objetivos de quem fala, mas deixou nitidamente fixado que a meta principal
da comunicagdo é a persuasdo, a tentativa de levar outras pessoas a
adotarem o ponto de vista de quem fala. Esta forma de ver o objetivo da
comunicacao continuou aceita até a ultima parte do século XVIII, embora a
énfase se tivesse deslocado dos métodos de persuasdo para o que
houvesse de “bom” em quem falava (BERLO, 1991, p.07).
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Aristoteles foi um dos pensadores que balizaram o entendimento do processo
de comunicagdo. No século XVIII, os conceitos da psicologia apoderaram-se da
retérica de Aristoteles, a visdo dominante sobre comunicacdo envolvia a separacao
entre seus aspectos informativos, sendo o interpretado como base para dois
objetivos de comunicacao independentes: um deles era de natureza intelectual; o
outro, emocional. Um tocava a mente, o outro, a alma. Por essa teoria, um dos
objetivos da comunicacdo era informativo — um apelo a mente. O segundo era
persuasivo — um apelo a alma, as emocoes.

Distanciando-se desta teoria inicial, que considerava que 0 objetivo da
comunicagdo se concentrava ha mensagem e ndo no comportamento, na teoria
contemporanea behaviorista prevalecia um entendimento contrario a dicotomia entre
corpo e mente, entre emocgdes e formulacBes intelectuais. Acreditavam mais util
definir o objetivo como a meta de um criador ou receptor da mensagem, do que
como a qualidade de mensagem em si. Ha sem davida certo mérito em encarar pela
forma dualista ou pela forma behaviorista a intencdo comunicativa. Argumentariam
alguns tedricos a favor desta ou daquela, porém deixa-las-emos a fim de destacar o
ponto de vista emocional da comunicagao e a meta intencional da fonte.

Para Aristételes, trés elementos eram fundamentais no processo de
comunicacdo: quem fala, o discurso e a audiéncia. Berlo (1991) manteve-se calcado
nestes trés elementos basicos, entretanto incorpora um novo elemento — o canal —
levando-o a construcdo de um modelo interpretativo mais amplo do que o
apresentado por Aristételes. Deste modo, o processo de comunicacdo a ser
estudado é visto como contendo 0s seguintes elementos:

- O emissor ou fonte — € o individuo ou grupo que emite a mensagem inicial.
Esta sensivel a fatores como habilidades, posicdo sociocultural e conhecimentos.

- A mensagem — considera-se mensagem qualquer informacdo ou estimulo
que pretendemos transmitir a alguém, envolvendo informagfes e sentimentos. O
objetivo da fonte tem de ser expresso em forma de mensagem, a traducao de ideias,
objetivos e intengdes em um conjunto de simbolos.

- O canal — é o veiculo de transporte que ird abordar um ou mais dos sentidos
para a percepc¢ao (visao, audicéo, tato, olfato e paladar). Atua como o responsavel
pela transmissdo de mensagens de fontes a receptores através do intercambio de
simbolos e sinais.

- O receptor — é a pessoa ou grupo a quem se destina a mensagem. A este
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gue a mensagem é enderecada, estd vulneravel as habilidades de compreenséo da
mensagem.

Intercalando a mensagem atua a codificagdo — codificar uma mensagem
significa formular o conteddo através de simbolos (palavras, desenhos, gestos etc.) -
e a decodificacdo — ocorre quando os simbolos utilizados na codificacdo sao
traduzidos em informagdes e sentimentos pelo destinatério.

Sao estes os ingredientes que incluimos no estudo do modelo do processo de
comunicacdo: 1) a fonte; 2) o codificador; 3) a mensagem; 4) o canal; 5) o
decodificador; 6) o receptor. Estes ingredientes do processo agem uns sobre os
outros; cada um influencia todos os demais, estao interligados e interdependentes. A

figura 01 retrata o0 modelo desenvolvido:

s i

[ HABILIDADES : : HABILIDADES ||
| COMUNICADORAS | : . L | COMUNICADORAS
| amrupEs - ; ATITUDES |

CONHECIMENTO

SISTEMA SOCIAL

oTCcmHZON

B ] ;
| | S PALADAR | CULTURA |

Modelo dos ingredientes da comunicagdo

FIGURA 1 — Modelo “F « M « C « R” (fonte-mensagem-canal-receptor)
Fonte: BERLO, 1991.

Através desse modelo chamado “F « M « C « R” - fonte-mensagem-canal-
receptor, portanto, cria uma distingdo entre a estratégia do emissor e a intencdo do
destinatario, embora o receptor ndo necessite estar presente ou consciente da
intencdo do remetente para comunicar no momento da comunicagdo; assim a
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comunicacdo pode ocorrer através de grandes distancias no tempo e espaco.

Para que a comunicacao seja eficaz, € necessario que essa cadeia funcione
corretamente em todos 0s seus pontos. Isto pressupde, em primeiro lugar, que o
emissor e o0 receptor tenham em comum, pelo menos parcialmente, um mesmo
repertorio. Pressupde igualmente que as operacgdes de codificacdo e decodificagdo
sejam feitas corretamente e, por fim, que a transmissdo pelo canal fisico ndo
ocasione um possivel desperdicio da informacdo ou a completa destruicdo da
mensagem transmitida.

Consideramos, entdo, que o canal € o interlocutor intermediério, o condutor
de mensagens, de caréater natural, representado pelos cinco sentidos elementares. E
certo dizer que a escolha do canal mais rentavel € crucial, tendo em vista o receptor
final, sempre no interesse de proporcionar seguranca, confianca e credibilidade.

Conforme o autor:

Temos a fonte de comunica¢cdo com um objetivo em forma de mensagem, e
o codificador que traduz ou exprime esse objetivo em forma de mensagem.
[..] O canal é o intermediario, o condutor de mensagens. E certo que as
mensagens podem existir apenas em algum canal; entretanto, a escolha
dos canais é muitas vezes fator importante na efetividade da comunicacéo
(BERLO, 1991, p.31).

Ainda nas palavras do autor, talvez se possa afirmar que nenhuma palavra, na
teoria da comunicacao, tenha sido tdo usada e abusada como a palavra canal. Esta
assume trés principais sentidos na comunicac¢ao: maneiras de codificar e decodificar
mensagens, veiculos da mensagem, e transportadores de veiculos. Em resumo,
podemos definir o canal de comunicacdo, psicologicamente, como 0s sentidos
através dos quais o receptor-decodificador percebe a mensagem transmitida pelo
codificador-fonte.

De forma simplificada, podemos considerar que na comunicacado de pessoa
para pessoa o codificador seria o conjunto de habilidades motoras da fonte. Assim
também, aceitamos o conjunto de habilidades sensérias do receptor tanto como
canais que ligam a fonte ao receptor, permitindo-lhes a comunicacdo e como
decodificadores que auxiliam na traducéo e percepcédo das mensagens. Precisamos
levar em conta os dois significados, quando nos comunicamos e quando analisamos
0S processos de comunicacao.

Ao comunicar, devemos decidir que canais usaremos. Devemos codificar a
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mensagem para que seja vista, tocada, ouvida, e assim por diante. O que estamos
sugerindo é apenas gque todas as mensagens devem ser transmitidas através de um
canal, e que a escolha do canal é importante na determinacdo da qualidade e
efetividade da comunicacédo. O Autor simboliza o canal como um cais que interliga

extremos — da fonte ao receptor:

Naturalmente, temos algum conhecimento sobre a selecdo do canal, sobre
0 cais. Sabemos, por exemplo, que dois canais ddo em geral melhor
resultado que um s0, que o receptor mais provavelmente com exatiddo uma
mensagem se puder vé-la e ouvi-la ao mesmo tempo. [...] Ainda sim,
sabemos de fato muito pouco sobre os canais tipo “cais” que podem ajudar-
nos a tomar decisGes quanto a transmissédo de mensagens. Também isso
faz parte de um setor que exigira ainda muita pesquisa futura (BERLO,
1991, p.70).

Percebemos através deste fragmento que, desde a época do estudo
desenvolvido por Berlo (1991), a eficacia na compreensdo da mensagem através de
simultdneos canais é melhor do que quando se explora apenas um sentido.
Entretanto, para obter esse patamar de sucesso julgamos necessario o estudo e
aprimoramento em cada mecanismo sensorial a fim de conhecé-los por completo
para posteriormente uni-los novamente através do sinestésico.

Sendo assim, seja através de um cais ou de um conjunto de transmissores de
mensagens, em qualquer situacdo de comunicacdo, se a mensagem nao atingir o
receptor de nada adiantou envia-la. Um dos pontos de maior importancia na teoria
da comunicacgdo € a preocupacdo com a pessoa que esta na outra ponta da cadeia
de comunicacdo: o receptor. A reacdo deste € consequéncia da resposta da fonte,
porém o autor ratifica que ndo podemos afirmar que os efeitos de toda comunicac¢éo
sejam os pretendidos; os receptores nem sempre respondem segundo o objetivo da
fonte:

Em qualquer situagédo de comunicagdo, nos selecionamos topicos, tratamos
mensagens e escolhemos canais parcialmente com base na recompensa
potencial do receptor. Como comunicadores, devemos lembrar-nos de que a
resposta que pretendemos do receptor deve ser compensadora para ele ou
ndo sera aprendida (BERLO, 1991, p.98).

Aqui que encontramos outro ponto de encontro no estudo teérico de Berlo
(1991) com a nossa proposta: a conexao entre comunicagcdo e percepgao.

Deparamo-nos com a relacdo estimulo-resposta. Podemos definir estimulo como
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qualguer evento que o individuo é capaz de perceber, qualquer coisa que uma
pessoa pode receber através de um dos sentidos, qualquer sensacdo produzida no
organismo humano. Tendo o individuo percebido o estimulo, a resposta € qualquer
coisa que o individuo faca como resultado da percepcéo deste. A primeira resposta
dada pelo sujeito € geralmente tentativa, hesitante, cautelosa. Podemos considerar
as primeiras respostas como experimentais. Nao obrigatoriamente a resposta a um
mesmo estimulo seja analoga; o individuo pode modificar a sua reacdo. Essa
retroalimentacdo € Util para o alcance das metas do comunicador caso a resposta
inicial ndo tenha sido de acordo com os parametros intencionais da fonte.

Dessa forma, define-se o processo de aprendizagem: “Se o individuo comega
a responder de forma diferente a um estimulo a que ja tenha respondido antes,
diremos que aprendeu. [...] Isso se relaciona com a comunicacdo no fato de que o
objetivo de comunicacdo da fonte € muitas vezes modificar o comportamento do
receptor” (BERLO, 1991, p. 79). Retomamos, assim, o principio de Aristoteles
mencionado no inicio, a intencdo persuasiva da comunicacdo, o intuito de afetar
comportamento do receptor.

Por fim, conforme sugeriu o autor, temos que ter conhecimento que nés
aprendemos significados, acrescentamos-lhes algo nosso, distorcemo-los,
esquecemo-los, modificamo-los. Os significados ndo estdo em palavras; o0s
significados estdo em pessoas. Afinal, as palavras ndo significam o mesmo para
todas as pessoas, ou seja, a decodificacdo é o valor final e diferencial, em contraste

com a intencao original do emissor e a eficiéncia de comunicagéao.

3.2.A COMUNICACAO E SUAS INFLUENCIAS

Partindo do ponto de vista de que toda comunicagdo humana tem uma fonte -
pessoa ou grupo de pessoas que possui um objetivo, uma razéo para empenhar-se
em transmitir a outros informacdes - qualquer fonte de comunicagcdo se comunica a
fim de fazer com que o seu receptor faga alguma coisa, fique sabendo alguma coisa,
aceite alguma coisa.

Ao codificar uma mensagem, a fonte pode escolher um ou outro cédigo, pode
escolher este ou aquele conjunto de elementos, pode escolher um ou outro método

de dispor os elementos deste codigo. E comum a ocorréncia de ruidos, que acabam
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prejudicando a eficacia do processo de comunicacao - ruidos sdo as interferéncias
gue podem ocorrer neste processo, ocasionando o mau entendimento, a distor¢cao
da mensagem.

Berlo (1991) aceita e reitera o pressuposto de que fonte emissora e
destinatario possuem idénticos caracteres, partilham as mesmas qualidades. Em um
ato comunicativo bem sucedido, emissor e receptor devem revelar alguma
equivaléncia no que toca ao dominio de um mesmo codigo de mensagem. Torna-se
imprescindivel, assim, reconhecer o receptor e seu codigo.

A eficacia ou fidelidade de comunicacéo, ou seja, atingir os objetivos definidos
pela fonte, com base em diretrizes que afetam todo o processo - capacidade
estratégica da fonte, codificacdo apropriada, canal eficiente e a facilidade de dialogo
entre os atores do conjunto - entretanto, esta sujeito a ndo produzir certos
resultados, podendo ser condenada ao fracasso, geralmente devido a
incompatibilidade entre o objetivo e a vontade do destinatario. Sucintamente, em
termos psicoldgicos, a fonte pretende produzir um estimulo. O receptor reage a esse
estimulo se h&d comunicacdo; se ndo reagir, € porque ndo houve comunicacao.
Incrementamos 0 processo de estimulo-resposta com as etapas posteriores: o
hébito.

A ideia de habito tem relagdo com a de comunicacdo. Se quisermos
produzir aprendizagem num receptor, precisamos quebrar certos habitos
existentes e estabelecer outros novos. [..] Toda a comunicagdo é
relacionada com os habitos do receptor, com os modos como ele tende a
responder certos estimulos (BERLO, 1991, p.85).

Neste ponto do estudo, temos o conhecimento base para aproximarmos a
comunicacdo dos termos psicologicos (percep¢ao) e sociolégicos (comportamento

ou habito). Lé-se:

HAa mais de uma forma de tratar a analise do comportamento. Se
separarmos psicologia de sociologia, estaremos separando antes de mais
nada o tratamento pessoal do comportamento do seu tratamento social. O
tratamento  psicologico, ou pessoal, procura as caracteristicas
individualisticas do organismo, procura 0 que acontece entre 0 tempo em
que o individuo é exposto a mensagem e o tempo em que a responde. O
tratamento socioloégico, ou grupal, do comportamento destaca mais
provavelmente as relacdes entre as pessoas como determinantes do
comportamento; por exemplo: em que grau a presenga ou auséncia de uma
pessoa ou grupo afeta o comportamento de outra pessoa ou grupo. Uma
terceira disciplina, psicologia social, surgiu da tentativa de ligar esses
interesses e de relacionar os fatores pessoal e social que entram no
processo da comunica¢do (BERLO, 1991, p.75).
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Para esse fim, precisamos conhecer o tipo de sistema social em que os
integrantes do sistema operam (fonte e receptor). Precisamos saber onde se
encaixam neste sistema social, o papel que desempenham, o contexto cultural no
gual se comunica as crencas e os valores culturais que lhe parecem dominantes, as
formas de comportamento aceitaveis ou ndo aceitaveis. Temos que estar cientes de
gue pessoas de diferentes classes sociais comunicam-se de forma diferente. Dizia
Berlo (1991) que o objetivo basico do homem na comunicacdo € influenciar a si
mesmo e ao seu ambiente social e fisico. Uma resposta € compensadora se as suas
consequéncias sao percebidas pelo respondedor como capazes de aumentar a sua
influéncia, como sendo de seu proprio interesse. E o autor continua: “[...] no
comunicar, temos de fazer previsbes sobre como as outras pessoas se comportarao.
Criamos expectativas a respeito dos outros e de ndés mesmos. Podemos desenvolver
essas expectativas ou previsbes pelo aperfeicoamento de nossa capacidade
empética, de nossa capacidade de projetar-nos na personalidade dos outros”
(BERLO, 1991, p.98 - 139).

Ainda de acordo com as palavras de Berlo: Uma das principais influéncias do
conhecimento nesta area é fazer com que as pessoas analisem seus objetivos ao se
comunicarem e os especifiquem em termos das reagcdes que pretendem obter. Esse
comportamento tende a ter como objetivo a obtencdo de uma reacdo especifica de
uma pessoa especifica (grupo de pessoas). E importante observar o estilo, a forma
Como as pessoas tratam as mensagens, e examinar 0S meios e 0s canais que as
pessoas usam (BERLO, 1991, p.12 - 50). Afinal, comunicar ndo significa apenas
informar, envolve também persuasédo e compreensao. Entretanto devemos proceder
com extrema cautela, particularmente ao tirar conclusées sobre as intencdes da
fonte, baseadas em nossa decodificacdo de algumas de suas mensagens.

Nesta breve apresentacdo do modelo elementar do processo de
comunicacao, introduzimos varias significacdes e fatores referentes a psicologia,
persuasao e influéncia desta no comportamento social. No decorrer da discussao,
aproximaremos o modelo apresentado e 0s conceitos de percep¢do a construgédo de
atributos descritivos e simbolicos referentes a uma marca e sua esséncia quanto um

meétodo perceptivo.
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4. A COMUNICACAO ENQUANTO ESSENCIA PARA A FORMACAO DE IDENTI-
DADE

A identidade surge como um dos elementos que permitem diferenciar a marca
através da criacdo de uma pseudo personalidade prépria. Segundo Vasquez (2007)
“a identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que d4 uma direcéo,
um propasito e um significado a marca: norteia as acdes empresariais e financeiras,
define os objetivos mercadologicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus
simbolos, um sentido, um conceito” (VASQUEZ, 2007, p. 202).

A identidade de marca é a base na qual se sustenta toda a comunicagao. A
finalidade da comunicacdo é construir uma imagem relativa a essa identidade.
Portanto, a comunicacdo intervém como mecanismo transmissor que atua como
elemento transformador ou codificador da identidade em mensagem, e como
criadora das condicBes necessarias para a sua distribuicdo aos publicos-alvo
(TAJADA, 1994, p. 137).

Assim, tornou-se necessario desenvolver a comunicacdo com o objetivo de
acentuar um diferencial para a organizagdo. Isso significa que, quanto maior for a
interacdo entre a organizagcdo com 0s receptores de suas mensagens, melhores
serdo os resultados para a marca, motivo pelo qual acreditamos que atualmente
algumas corporacfes elaboram a comunicacdo com base em pelo menos em um
dos cinco sentidos elementares, que comentamos anteriormente.

Essa maneira de construir e administrar a identidade como representacao da
marca, desenvolvendo manifestagbes sensoriais, criando a percepgao de valor
através dos cinco sentidos, para atingir a plenitude e o diferencial perante o publico,
reforca o nosso objeto de estudo. A fim de entender os aspectos em torno do seu
desenvolvimento, serdo apresentados o0s conceitos de identidade e o

aproximaremos da fundamentacdo de comunicagao e percepc¢ao ja apresentadas.

4.1. CONTEXTUALIZACAO HISTORICA E DEFINICAO DE MARCA

Desde a Antiguidade, siglas e simbolos eram usados para marcar e identificar
animais, armas e utensilios. Estas marcas também serviam como um meio de
diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro, controlando assim a

quantidade e qualidade de uma producéao.
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O uso da marca como geradora de valor percebido surgiu no século XIX. A
partir da década de 80, aproximadamente, a marca passou a ser objeto de muitos
estudos, principalmente na area de marketing.

Diversos autores utilizam o conceito de marca da American Marketing
Association (AMA), que, em 1960, estabeleceu que “marca € um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os
bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da
concorréncia” (KELLER, 2003, p. 02).

Apesar de muitos autores se apoiarem no conceito da AMA, esta definicdo se
tornou restrita, pois insere a marca como uma coisa estatica. Com a dindmica do
mercado, tornou necessario que a marca acompanha-se esta evolucdo juntamente
com as mudancas no comportamento social e empresarial.

Para Pinho (1996), a marca assume esse significado mais amplo:

A marca significa ndo somente o produto real, mas incorpora um conjunto
de valores e atributos tangiveis e intangiveis que contribuem para
diferencia-la daqueles que lhe sdo similares. Ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de
valores e atributos da marca (PINHO, 1996, p.07).

Para o campo de estudo que queremos atingir, esta vertente especifica se
torna mais plausivel, pois incorpora uma nova dimensao para a interacdo entre o
publico e a marca. E por meio desta que a identidade é formada a partir de um
processo perceptivo proporcionado pela comunicacdo. Porém, antes de aborda-la é
interessante que se apresente o0 processo de construcdo de identidade.

4.2.A CONCEPCAO DA IDENTIDADE

O conceito de identidade foi adaptado ao contexto organizacional a partir dos
conhecimentos da Psicologia, que sintetiza a identidade organizacional como uma
maneira de antropomorfizar as instituicdes, pois a nog¢ao de identificagcdo parte do
pressuposto de que a unidade é constituida de um “eu” ou de um sentido de si.

No caso das instituicbes, o seu “eu” & construido a partir das cognicoes,
emocoOes e informacdes daqueles que participam na sua criagdo, manutencdo e
modificacdo. Essa construcdo pode ser considerada como um fenémeno localizado

nas mentes dos individuos que colaboram de uma forma com a organizacédo; ou pelo
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conceito de uma propriedade da organizacdo em si, que se manifesta pelos
logotipos ou outras fungdes comunicativas da empresa.

Diante disso, a identidade é abordada como o elemento estratégico para as
organizacdes, a qual reflete todas as impressfes que a organizacdo deseja causar
em seus publicos, sendo projetada através de uma variedade de ferramentas que
representam como a organizagao gostaria de ser percebida.

Balmer (1998) considera que a identidade € a representacdo visual e o
simbolismo da organizacao, incluindo assim as cores, as formas e designs que se
misturam com logotipos e nomes para traduzir o significado da marca e afetar as
percepcbes e associacdes de maneira a influenciar seu reconhecimento pelos

consumidores. Segundo Balmer (1995), todas as organizacdes tem uma identidade:

Ela articula o ethos, os objetivos, os valores e representam o0 senso de
individualidade que pode ajudar a diferenciar a organizacdo dentro de seu
ambiente competitivo. Quando bem gerenciada, a identidade corporativa
pode se tornar uma ferramenta poderosa de integracdo de muitas
disciplinas e atividades essenciais para 0 sucesso da organizacdo. Ela
também pode proporcionar uma coesao visual necessaria para garantir que
toda a comunicacdo corporativa esteja coerente e que isto resulte numa
imagem consistente com o ethos e o carater da organizagdo. [...] A
identidade corporativa € uma ferramenta estratégica que se difere do
tradicional marketing de marcas ao se preocupar com a forma multifacetada
com a qual uma organizac¢édo se comunica (BALMER, 1995).

Tavares (1998) reforca a questado da imagem corporativa:

E a categoria mais ampla e abrangente de imagem. E a que os varios
publicos tém, em termos gerais, da empresa como um todo. Podem ser
conceituadas como o resultado liquido das interagbes de todas as
experiéncias, impressdes, crencgas, sentimentos e conhecimento que as
pessoas possuem da empresa (TAVARES, 1998, p. 66).

Segundo Ollins (1991), a organizacdo precisa ter uma visdo holistica da
comunicacdo porque ela estd comunicando o tempo todo com todos o0s seus
publicos. A comunicacdo, mesmo ndo planejada e inconsciente, esta criando
impressdes e imagens estdo sendo formadas. Alem da énfase na comunicagéo, uma
caracteristica € a referéncia a nocdo da marca corporativa e sua relacdo com a
identidade.

Balmer (1998) chegou a concluséo de que o gerenciamento da identidade
corporativa requer uma abordagem multidisciplinar e esta tem dominado o

pensamento dos académicos nos ultimos anos (Balmer e HE, 2007). Esta
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miscelanea possibilita que uma organizagédo tenha diversos tipos de identidades
corporativas. A identidade pode ser construida e moldada de acordo com o
ambiente, cultura, estratégias, comunicacdo e simbolos, condicbes de mercado e,

ainda, a percepcéao de todos os publicos com 0s quais a organizagao se relaciona.

4.3.AIDENTIDADE E SUA RELACAO COM A MARCA

Acredita-se que o conceito de imagem na literatura mercadoldgica surgiu em
1955, vinculado a constatacdo de que os consumidores ndo compram 0s produtos
apenas por seus atributos e funcdes fisicas. Segundo Tavares (1988):

[...] os significados de marca sdo também importantes. A imagem significava
personalidade e, portanto, produtos com personalidade. Tal conceito
remonta ao comeco da atividade empresarial, quando o0s proprietarios
transferiam parte de suas caracteristicas aos negoécios. Posteriormente, o
sentido ampliou-se, abrangendo diversas relacdes da empresa e seus
publicos e das transagBes com consumidores dos produtos (TAVARES,
1998, p.64).

A identidade de marca esta relacionada com o processo de constru¢do de
valores que a empresa quer passar de si mesma e/ou de seus produtos, lhe
conferindo uma histéria e caracteristicas, como um instrumento de diferenciacéo e
segmentacdo de mercado, e de sinalizar diferentes classes e estilos de vida. Assim,
torna-se elemento de diferenciacdo da concorréncia, pois transmite a imagem e a

mensagem do produto.

Ainda conforme o autor:

Uma forte identidade colabora para o sucesso da marca. A identidade
corporativa cria uma imagem tanto corporativa quanto de marca. Assim,
todas as atividades de marketing afetam a imagem publica de uma marca e
sua reputacdo. Uma identidade forte baseada em estética contribui para a
conquista e a manutencdo de clientes. A identidade deve criar estimulos
sensoriais e comunicativos que causem identificagdo instanténea
(TAVARES, 1998, p.74).

Keller (2003) complementa:

A forca de uma marca estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram
e ouviram sobre ela como resultado de suas experiéncias ao longo do
tempo. Em outras palavras, a for¢ga de uma marca esta no que fica na mente
dos consumidores. O desafio que se apresenta aos profissionais de
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marketing para construir uma marca forte € assegurar que os clientes
tenham os tipos certos de experiéncias com produtos, servicos e seus
programas de marketing (KELLER, 2003, p.36).

Em sintese, a identidade de marca é definida como um conjunto Unico de
caracteristicas que a empresa procura criar e manter, sempre se orientando para
satisfazer o publico. Dessa forma, a marca se torna a soma intangivel dos atributos
de um produto; seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como ele é promovido. A marca € também definida pelas impressdes dos
consumidores sobre as pessoas que a usam, assim como pela sua propria
experiéncia pessoal.

Keller (2003) considera a construcdo de uma marca forte em termos de uma
sequéncia de etapas, cada uma dependente do éxito da anterior:

1 Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma
associacdo de marca com uma categoria especifica de produto/servico ou com a
necessidade do cliente.

2: Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes,
ligando um conjunto de associacdes de marca tangiveis e intangiveis com
determinadas propriedades.

3: Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e significado de marca.

4: Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade

intenso entre os clientes e a marca.

Entende-se que, a perspectiva do consumidor define-se no valor da marca
como o efeito diferencial provocado através do conhecimento da marca e na
resposta do consumidor. Para obter este resultado € necessario um planejamento
tatico, a construcdo, a medicédo e a gestdo da marca.

Compreendemos, entdo, que para uma empresa diferenciar-se no mercado,
deve desenvolver métodos para criar ou fortalecer a identidade de marca,
incorporando além das qualidades técnicas, as qualidades que enfatizem a relagcao
da marca com os clientes, ou seja, um conjunto de valores subjetivos associados a
imagem da marca. Sendo assim, a identidade de marca € responsavel por lhe
conferir sentido, finalidade e significado, gerando valor percebido e agregado, de

modo a ndo apenas oferecer produtos, mas também gerar sensagdes e emocgdes.
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4.4. A IDENTIDADE DE MARCA PERCEBIDA

Para construir o valor de marca na perspectiva do consumidor, requerem-se
diversas abordagens que expressam seu comportamento. E necessario o
conhecimento dos recursos psicologicos representados pelos componentes
cognitivo, afetivo e conativo (tendéncias de a¢cbes ou comportamentos). Estabelece-
se uma relacdo dinadmica entre esses componentes, com a combinacdo de
experiéncias, conhecimento e alternativas de escolhas individuais com os atributos
do objeto considerado. No entanto nem sempre os valores que a empresa quer
passar sdo os percebidos pelos consumidores, por isso, deve-se ter um cuidado
especial na criacdo da marca e com 0 seu gerenciamento.

Nessas dimensofes, a identidade da marca esta relacionada com a criacédo de

um valor agregado a ela, conforme Pinho (1996):

[...] envolvendo atributos, sentimentos e percepc¢des que os consumidores
reconhecem num processo emocional que define a decisdo de compra. I1sso
porque, as motivacBes de compra estdo relacionadas as necessidades
objetivas e psicoldgicas do consumidor. Dai, a preferéncia da compra esta
associada a imagem que transmite as qualidades da marca e atrai os
consumidores por motivagéo ou identificacdo (PINHO, 1996).

Define-se assim, identidade de marca como as percepc¢des do consumidor
relativas a marca, refletidas pelas associacdes da marca em sua memoria. Keller
(2003) relembra Kotler, o qual define posicionamento de marca como o “o ato de
planejar a oferta e a imagem da empresa de modo que ela ocupe um lugar distinto e
valorizado na mente dos clientes-alvos” (KELLER, 2003, p.70), assim a reacgao
psicolégica a uma marca pode ser tdo importante quanto a reacéao fisioldgica ao
produto.

Strunck (2001) comenta:

O ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente sobre a
percepcdo do cérebro, impressionando primeiro para serem depois
analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras. Tudo o que
vemos nos comunica alguma coisa. Cores, formas, texturas. Um enorme e
complexo universo de pequenos detalhes se combina para trazer-nos
informacdes processadas instantaneamente por nossos cérebros
(STRUNCK, 2001, p. 52).

Além de toda a abordagem ja realizada diante da percepc¢do, comunicacao e
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identidade de marca, reforcamos o modo como essa rede se conecta com a

memoria do receptor, conforme apresentado por Keller:

O modelo de rede associativa de memoria vé a memaéria como uma rede de
nés e elos de ligacdo. Os nés representam informacdes ou conceitos
armazenados e os elos de ligacdo representam a for¢a da associacdo entre
essas informacdes ou conceitos. Qualquer tipo de informacao pode ser
armazenado na rede da memdria, incluindo informac8es de natureza verbal,
visual, abstrata ou contextual. Segundo o modelo de rede associativa de
memoria, 0 conhecimento de marca é conceituado como um n6 de marca
na memoéria, com uma variedade de associagbes ligadas a ele.
Especificamente, o conhecimento de marca pode ser caracterizado em
termos de dois componentes: lembrangas e imagem de marca. A lembranga
de marca refere-se a for¢ca do n6 ou tragco da marca na memoria, refletida
pela capacidade dos consumidores de identifica-la em diferentes situagdes
(John R. Rossiter e Larry Percy, advertising and promotion management,
por KELLER, 1991, p.38).

E acrescenta:

Imagem de marca é um conceito importante no marketing. Embora quase
nunca se chegue a um acordo sobre como medi-la, uma visdo geralmente
aceita € de que ela pode ser definida como percepgdes de marca refletidas
pelas associagbes de marca guardadas na memoria do consumidor. Em
outras palavras, associagfes de marca sao os outros nés de informacdes
ligados ao n6 da marca na meméria e contem o significado da marca para
os consumidores. AssociacBes assumem varias formas e podem refletir
caracteristicas ou aspectos do produto independentes do produto em si (H.
Herzong, behavioral science concepts for analyzing the consumer por
KELLER, 1991, p.41).

Efetuando a associacdo entre estas experiéncias cognitivas com 0s
componentes percebidos nos deparamos com o conceito de marca emocional,
segundo Gobé (2002), uma marca que esta emocionalmente conectada as pessoas,
oferecendo — e trocando — novas experiéncias. O termo emocional refere-se a como
uma marca se comunica no nivel dos sentidos e das emoc¢des. Esclarecendo Gobé
(2002), isto significa que o conhecimento das necessidades emocionais e dos
desejos das pessoas é fundamental para a constru¢cdo da imagem da marca e sua
manuten¢do, com base na renovacdo destas conexdes de relacionamento entre a
marca e seus consumidores. Atualmente, o consumidor espera que as marcas 0
conhecam, ou seja, a sua imagem deve vincular mensagens com informacdes sobre
suas necessidades e sua orientacdo cultural. A complexidade disso reside na

coexisténcia de consumidores de diferentes valores, origens e aspiracoes.

Assim, as marcas que guardamos em nossas memorias servem como um

32



facilitador das escolhas que fazemos em nosso dia-a-dia. Relacionamos aqui a
definicdo da forca de uma marca com a percepgao:

Marcas vencedoras ndo apresentam somente beneficios funcionais. Seu
objetivo é criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelizacao.
Esse beneficio, mais uma vez, advém das experiéncias, mas séao
cuidadosamente planejados e administrados para se instalarem de forma
correta em nossas mentes (STRUNCK, 2001, p. 18).

Para Tavares (1998) “[...] o significado da marca é o resultado de pesquisa,
inovacdo e comunicacdo e outros, que vao sendo agregados ao processo de
construcdo” (TAVARES, 1998, p.17). Neste processo, 0S aspectos emocionais
poderdo ser a diferenca-chave para decisao de escolha do consumidor. Gobé (2002)
considera que uma marca precisa ter qualidades humanas e valores emocionais:
“precisa ter uma personalidade, expressando a cultura empresarial através de
imagens que seduzem as pessoas. Se conseguirmos fazer que os consumidores
queiram formar uma parceria com a marca, criamos com sSucesso uma conexao
emocional duradoura” (GOBE, 2002, p. 378).

Torna-se claro que o marketing tradicional, que considera a marca como
identificador estatico dos produtos de uma empresa, se torna mais complexo quando
nos aprofundamos na esséncia da marca, que, por sua vez, atua principalmente
como provedora de experiéncias. Criar uma experiéncia valiosa para o consumidor
revela-se a diferenciacdo necessaria para a marca e como tudo esta se tornando
marca, acaba transformando-se em forma de comunicag¢do. As comunicac¢des — que
passardo a ser ubiquas, ligadas a marca e disponiveis globalmente — afetardo a
todos (consumidores, empresas, fornecedores) e terdo a capacidade de melhorar ou

prejudicar a empresa.

4.5. A IDENTIDADE DA MARCA REPRESENTADA PELOS SENTIDOS

No plano abstrato, a lembranca de marca é criada por meio do aumento da
familiaridade com a marca mediante exposi¢cao repetida, isso significa que, quanto
mais um consumidor experimentar a marca por vé-la, ouvi-la ou por pensar nela,
maior serad a probabilidade de esta ficar fortemente registrada em sua memoria.
Assim, tudo o que esta ligado ao sensorial ou a sinestesia podem ser explorados

como um caminho rumo as emocdes humanas, capaz de promover experiéncias
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positivas no consumidor e aumentar potencialmente a familiaridade e a lembranca
desse elemento de marca.

Gobé (2002) afirma que as experiéncias sensoriais sao fortes influenciadores
na definicdo da marca, considerando o som, as cores, 0s sabores, as formas e 0s
aromas. Estas sdo a chave para conseguir um contato memoravel por meio do qual
o consumidor estabelece sua preferéncia e cria a fidelidade. Perez (2004) também
destaca estes atributos, uma vez que expressam uma conexao entre o consumidor e
o produto ou empresa e, se esta conexao for emocional, sera ainda melhor.

Praticamente todas as formas de contato que o consumidor tem com uma
marca sao também expostas a identidade. E essa exposi¢ao contribui para a criacdo
de valor, pois a mente do consumidor cria a imagem da marca baseado no que ele
sente, experimenta, presencia, ouve, apalpa e, especialmente, baseado no que ele
visualiza. Assim é essencial que todos esses pontos de contato estejam em sintonia,
ou seja, sigam a identidade da marca.

Para Gobé (2002), o som é classificado como o “caminho particularmente
efetivo, pois ilude a mente racional e afeta diretamente a mente emocional, onde os
consumidores orientados pelo desejo se deleitam” (GOBE, 2002, p. 120). Segundo
Perez (2004) a musica pode contribuir para a distingdo de sua identidade, o que é
vital para atrair os consumidores, tendo ainda o poder de relaxar, apressar, alegrar e
entristecer.

As cores podem ajudar a definir varios elementos, por exemplo, a logo, 0s
produtos, o arranjo das vitrines, fixando a marca na memoéria dos consumidores.
Segundo Perez (2004), “as empresas podem fazer da cor o principal elemento de
sua identidade, utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte
de sua identidade visual” (PEREZ, 2004, p.77).

Nem todas as marcas estardo relacionadas ao sabor, mas, em se tratando de
produtos alimenticios, o sabor € importante na definicdo da marca. Logo, as marcas
devem remeter a sabores agradaveis. Mesmo as marcas que nao estao
relacionadas a produtos alimenticios também podem aproveitar as emocoes
evocadas pelo sabor. “Lanchonetes e restaurantes dentro das lojas permitem que
seus clientes se sintam a vontade saboreando guloseimas, enquanto fazem suas
compras” (GOBE, 2002, p. 135).

“Tocar, seja o proprio produto, a estrutura da loja, a temperatura ambiente e

até o piso ou a macaneta da porta de entrada € uma dimensao de experiéncia da

34



marca” (GOBE, 2002, p. 141). O tato é um dos sentidos que podem proporcionar
uma satisfa¢ao imediata ao consumidor, sendo uma forma de sentir o produto.

Os aromas estao relacionados aos cheiros que o produto pode evocar. “Cada
cheiro é diferente do outro e fornece dicas de forma sutil, de como ele pode ser
usado para administrar a identidade de uma marca” (GOBE, 2002, p. 147). Uma
marca pode ser identificada pelo cheiro que representa o produto ou a empresa.

Perez (2004) complementa:

O cheiro funciona ainda como um rastro do produto que fica nas roupas.
Uma prova ndo apenas de que o produto funciona, isto é, deixa tracos, mas
também de que sua acdo € multissensorial: produz algo para se acariciar,
olhar e cheirar. O cheiro traz permanéncia, marcas, memoéria. Estamos nos
referindo, neste caso, a potencializacdo de sentidos — tato, visdo e olfato -,
gue é recomendavel na comunicacdo que se pretenda persuasiva (PEREZ,
2004, p. 96).

Nesse sentido, reafirma-se que as marcas realmente ndo sdo estaticas,
possuem muitas facetas em suas personalidades, devendo ser uma conexao intima
com o estilo de vida do consumidor. “As marcas precisam transcender a forma linear,
geralmente dirigida a onipresenca, para conectar-se com 0S consumidores
emocionalmente, de maneiras diferentes em tempos diferentes” (GOBE, 2002,
p.243).

Nao ha uma receita exata. Se cada cliente é Unico, cada caso também se
torna unico. Relacionamento exige bom senso, respeito e responsabilidade. E
importante estar atento a mais rica fonte de informacéo e oportunidade que se pode
ter: o ser humano. Enfim, sdo numerosas as associacbes que podem ser
estabelecidas com uma marca para 0 seu posicionamento. Devem ser examinadas
quais associacdes podem ser criadas e realcadas, quais os critérios basicos que
devem ser observados para as associacfes darem suporte as vantagens

competitivas que sejam sustentaveis e convincentes.

5. PERCEPCAO, IDENTIDADE E COMPORTAMENTO

O comportamento do consumidor depende de muitos fatores, desde suas
interacOes sociais até elementos fisicos pessoais, como ja vimos, por exemplo, sua
capacidade de ver e ouvir. Alguns destes fatores ocorrem inconscientemente, mas

influenciam suas decisfes igualmente.
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Todos os milhares de estimulos a que estamos expostos diariamente devem,
em primeiro lugar, ser percebidos para poder iniciar o0 seu caminho em busca do
objetivo da fonte emitente. Lembrando que a percepcédo € um fenbmeno complexo
gue resulta de um conjunto de processamentos psicolégicos humanos que envolvem
tanto as sensacdes como acontecimentos presentes na memoria ou ainda
associacdes e comparacoes.

Entretanto ndo podemos considerar a percepcdo como sindbnimo de
comportamento, atitude ou opinido. Percepcdo é uma parcela significativa para a
identificacdo de um conjunto Unico de caracteristicas que a empresa procura manter
a fim de ser percebida pelo publico, criada através de estimulos sensoriais e
comunicativos que causem sua recogni¢cdo. Consiste no reconhecimento, selecéo,
organizacao e interpretacao da informacao que o individuo recebe do ambiente.

Segundo Sheth (2001), esses fatores que podem moldar a percepg¢éo séo:

As caracteristicas do estimulo, que pode ser uma marca, lojas ou empresas;
0 contexto no qual o consumidor esta inserido, ou seja, a cultura em que
esta inserido, e seu ambiente social e por fim as proprias caracteristicas
pessoais do individuo. Desta forma, um mesmo estimulo podera obter
resultados diferentes em cada pessoa (SHETH, 2001).

Em geral, conforme Keller (2003), “a fonte de informagdo que cria os mais
fortes atributos da marca e associacdoes de beneficio é a experiéncia direta. Esse
tipo de informacdo pode ser particularmente influente nas decisbes dos
consumidores, desde que eles consigam interpretar suas experiéncias com precisao”
(KELLER, 2003, p.44).

Essa experiéncia direta € comumente encontrada no merchandising no ponto-
de-venda. Blessa (2010) define “merchandising € qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor
visibilidade a produtos marcas ou servigos” (BLESSA, 2010, p. 01). Strunck (2001)
limita que “é a unica midia que pode propiciar experiéncias sensoriais completas.
Além de ver o produto, o consumidor pode toca-lo, sentir seu cheiro, ouvi-lo e até
degusta-lo, se for o caso.” (STRUNCK, 2001, p. 129). Entendemos, entao, que o
consumidor deve perceber por completo o cenario do ponto-de-venda. Perceber na
perspectiva de conhecer objetos e situacdes através dos sentidos, sendo que o ato
implica a proximidade do objeto no tempo e no espaco. Esse cendrio experimental

consiste em uma forma muito importante na comunicagao, pois desperta a atengcao
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do consumidor, por intermédio das campanhas que acionam seus cinco sentidos.
Além disso, a comunicacdo deve levar o consumidor, a sentir, pensar, agir e
identificar-se. E o Strunck (2001) conclui: “Um cenario ideal para conquistar e manter
consumidores” (STRUNCK, 2001, p. 129).

5.1.AREFORMULACAO DA IDENTIDADE

Gobé (2002), ao estudar o processo para a construcdo das marcas, revela
que, apesar da evidéncia comprovada que ilustra o efeito dos cinco sentidos no
comportamento do consumidor, as experiéncias sensoriais ndo sao aproveitadas em
toda a abrangéncia que merecem nas iniciativas das marcas.

O nosso parametro de pesquisa tem sua énfase nas possiveis formas de
comunicacdo através da percepcao e o foco na formacao da identidade e ndo em
temas como imagem, promo¢do da marca e boa aceitacdo. A identidade aqui
proposta refere-se aos atributos descritivos verbais, simbolos concretos e pontos de
contato na construcdo da imagem e percepcdo da marca, 0S quais representam a
esséncia de uma empresa, produto ou servigo. Significa trabalhar a personalidade e
fixacdo da marca, as impressdes e a relacdo que o consumidor tem a respeito
daquele emissor, criando assim uma associacdo emocional entre o cliente e uma
marca.

A construcao da identidade de uma marca exige que os profissionais da area
tenham a visdo de que a comunicacdo esta além dos processos primarios (oral e
escrita). Por meio do uso de pesquisas e métodos de comunicacdo, em 1999, pela
Universidade de Rockefeller, em Nova York, revelou-se que o ser humano é capaz
de se lembrar de 35% dos odores que sente, enquanto se recorda de 5% do que V&,
2% do que ouve e apenas 1% do que toca. Além disso, a memoria pode reter até
10.000 aromas distintos, ao passo que reconhece apenas 200 cores, de acordo com
a pesquisa feita pelos cientistas Richard Axel e Linda Buck, vencedores do prémio
Nobel de medicina de 2004. Estes percentuais, associados a uma estratégia de
comunicacéo, contribuem com a identidade da marca e sua gestdo, remetendo-se a
conexdo entre a recepcao das informacdes, memadria e cogni¢cdo. Paises como
Estados Unidos, Japédo, Coréia e outros da Europa, foram precursores no estudo do
processo perceptivo através dos orgdos dos sentidos, definido como a recepc¢éo

cerebral de um estimulo ou como o processo através do qual um individuo
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seleciona, organiza e interpreta estimulos.

Para essa analise da comunicagdo através de cada sentido partiremos dos
mesmos principios que o autor Berlo (1991) considerou determinante em sua
pesquisa — “precisamos selecionar certas unidades, certos elementos; precisamos
determinar quais elementos foram escolhidos e quais foram rejeitados; precisamos
determinar que estruturas de elementos foram utilizadas e quais foram evitadas. A
nossa escolha dos niveis de elementos e de estruturas sera determinada pelo

objetivo e pelo nivel de nossa analise” (BERLO, 1991, p. 64).

5.2.A COMUNICACAO SENSORIAL NA PRATICA

Como dito anteriormente, o merchandising é uma das técnicas de
comunicacdo que permitem esta interacdo, despertada a utilizacdo dos cinco
sentidos humanos. Nas palavras de Janjar (2010) “essa técnica e,
consequentemente, tudo que esta relacionado a ela, sdo as principais ferramentas
que trabalham os elementos sensoriais, juntamente com a ambientacdo e a
arquitetura do local de exposicdo, comprovando que o ponto de venda, como
provedor de experiéncias, € também um forte e importante ponto de contato”
(JANJAR, 2010, p. 13). Em sintese, refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicacdes visuais, iluminacdo, cores, masica, aromas para estimular as
respostas emocionais e de percepcao.

E a autora continua: “o ponto de contato, sob a perspectiva de uma
Comunicacgdo Integrada como uma oportunidade de entrega de mensagem, ndo é
considerado apenas como elemento do mix de comunicacdo, mas também como
local de criacao e trocas de experiéncias” (JANJAR, 2010, p.13). Esta competéncia
sera abordada com mais profundidade a fim de exemplificar o nosso trabalho na

pratica.

5.2.1. Visao

Dentro do sentido da visdo, vamos trabalhar com o vitrinismo. Oferecer
experiéncias sensoriais aos clientes também é fungcdo das vitrines, e sendo
considerado este, como ja vimos, o sentido mais importante para diversos autores, a

execucado da técnica do vitrinismo deve ser feita com exatidao, afinal, como nos
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escreve Ferreira Gullar (1988), a visdo é a base do conhecimento e é através dele
gue conhecemos elementos dos demais sentidos. Segundo uma pesquisa realizada
pela Veronis, Shler & Association, e publicada no livro Merchandising no ponto-de-
venda, de Regina Blessa (2005), a visado corresponde a 83% da percepc¢do humana
(11% audicéao, 3,5% olfato, 1,5% tato e 1% paladar), aliada com a pesquisa realizada
pelo grupo Olgilvy (publicada na Revista Carreiras e Negoécios — Ed. Outubro de
2008), com 14 mil entrevistas em 24 paises, que afirma que 30% dos consumidores
s6 definem a marca do produto que comprardao na loja, 10% dos consumidores
mudam de ideia e compram uma marca diferente da que planejavam e 20%
compram categorias de produtos que nem tinham a intencdo de comprar antes de
chegar ao ponto de venda percebemos a influéncia que uma vitrine bem elaborada
tem na decisédo de compra.

A autora do livro Vitrina — Construcfes de Encenacgdes, Sylvia Demetresco,
define a vitrina (termo utilizado por ela, visto que a palavra vitrine é francesa) como
toda e qualquer disposi¢cdo organizada de mercadorias no espaco frontal de uma loja
e, declara que “pela transparéncia do vidro, ela abre as vestimentas do seu mundo
aos olhos dos que a olham, para ser vista e sentida pela atuacdo de um conjunto de
sentidos” (DEMETRESCO, 2010, p. 18). Segundo um estudo publicado no livro de
Marcos Cobra, intitulado Marketing e Moda, a vitrine é responsavel por 82% das
vendas de uma loja, desta forma, Demetresco (2010) acredita que a vitrine é um
vendedor permanentemente ativo, visto que séo raros os casos de vendedores que
conseguem atingir 82% das vendas de produtos em determinado periodo de tempo,
além de a vitrine funcionar também como cartdo de visitas da loja.

Vitrinista € o nome dado ao profissional que elabora as vitrines. Nao € apenas
colocar os produtos em exposicdo, mas estudar a melhor forma de exp6-los,
dependendo do contexto e objetivo propostos.

E um trabalho minucioso baseado em estudos, visto que o tempo que o
cliente passara observando uma vitrine depende do quéo interessante ela esta.

Para entender os tipos de vitrines, podemos usar a classificacdo criada por
Cobra (2007):

e De Prestigio: é aquela que prestigia uma linha de produtos que costumam ser
luxuosos;
e De Lancamento: exibe um novo produto, promovendo-o;
e Institucional: apresenta o estilo ou conceito da marca, néo exibe produtos;
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e Publicitaria: ocorre ao mesmo tempo em que a Campanha Publicitaria
veiculada;

e De Impulso: é responsavel por gerar vendas de Ultima hora, pois sua
localizac&o geogréafica é privilegiada, geralmente proxima aos caixas;

e Comemorativa: é a vitrina utilizada para comemorar datas, como dia dos
namorados, dia das maes, entre outras;

e Tematica: utiliza uma histéria no momento da divulgagdo do produto, suas
atitudes e conceitos;

¢ Minimalista: é bem simples e gera foco especial em um produto geralmente
sofisticado;

e EXxpositiva: apenas expde os produtos, ndo tendo foco;

e Promocional: € a vitrina de liquidacéo;

e Cenografica: cria dramaticidade, trazendo um lugar imaginario;

e Viva: traz uma pessoa ou varias, que fazem o papel do manequim;

e Cinética: é a vitrina com movimentos gerados por equipamentos mecanicos;

e Luminosa: tem como decoracdo a iluminacdo, chamando a atencdo pela
disposicao de luzes coloridas;

e Conceitual: traz o conceito de um produto ou marca de forma bem
especificada;

e Aérea: apresenta a decorag¢do ou os produtos de forma suspensa, como se
estivessem voando;

e Técnica/Informativa: é a vitrina educativa, como a farmacéutica.

As figuras 2 a 4 mostram como essas classificacdes sdo utilizadas na pratica nos

pontos de venda, ilustrando tanto as a¢des bem sucedidas como as ineficazes:
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FIGURA 2 - Exemplo de vitrine promocional sem nenhum estudo ou pesquisa de marketing
para aplicagao do vitrinismo
FONTE: Blog Além da Cor, 2012

FIGURA 3 - Exemplo de vitrine promocional utilizando algumas ferramentas do vitrinismo,
porém sem sucesso.
FONTE: Blog Estilozas, 2012
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FIGURA 4 - Exemplo de vitrine promocional utilizando as ferramentas do vitrinismo.
FONTE: Blog Inspiracé&o e Varejo, 2012

Uma vitrine é composta pelo piso/base da estrutura, as laterais, o fundo, teto,
iluminacao, cores, estilos, materiais utilizados e linhas, utilizando estas ferramentas,
0 vitrinista deve criar uma sensacéo no espectador que 0 conquiste e o leve para o
interior da loja. Para tanto, diversos materiais e técnicas podem ser utilizadas na
composicdo daquele espaco-janela, tornando-o um ambiente cheio de significados e
sentidos.

A vitrina cria paraisos pasteurizados, sonhos instantaneos, em que os
homens podem ver o seu mundo, o seu produto de desejo, e encontrar a
felicidade. Mesmo que nédo seja 0 Sol que esteja ali atras, mas a lampada de
néon, a vitrina cria essas aparéncias, que fazem ver no néon o Sol, e esse

fazer ver, antes de tudo, faz crer que é o Sol que ali brilha (DEMETRESCO,
2010, p. 40).

Em seu livro, Demetresco (2010) passa seu conhecimento sobre a montagem
de uma vitrine, como, por exemplo, deixar 0s objetos a serem expostos sobre algum
apoio e ndo diretamente no chao, delimitar bem as bordas da janela para criar um
quadro claro de visédo, verificar a importancia de ter ou ndo um plano de fundo para
separar 0 espaco do restante da loja. O teto delimita a altura e também faz o suporte
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para as decoracOes e abriga a maioria da iluminac&o. Para ndo poluir o ambiente,
todos os elementos colocados devem possuir uma fungéo.

O vidro da frente da vitrine isola o cliente dos artigos, porém n&o pode
distancia-lo dos objetos expostos, por isso o cuidado na colocacéo de adesivos, que
podem afetar a mensagem que deve ser passada. Vale lembrar as palavras de
Strunck (2001) que o ser humano pensa visualmente.

5.2.2. Audicao

A audicao € o segundo sentido mais usado na comunicacao, depois da visao.
O proprio autor Queirdés (2009) ja nos norteou anteriormente para essa analise
diferenciada perante a audigcado, segundo o autor, “escutar também é um jeito de ver
(...)” (QUEIROS, 2009, P.11).

Os sons sao elementos importantes para a construgdo de identidades de
marca e o uso da sonorizacdo como apelo sensorial vem sendo cada vez mais
entendido e utilizado para reconhecimento de marcas. A musica tem um
inquestionavel potencial de criar impressdes. Ela cria memorias, evoca o passado e
€ capaz de mudar nosso animo. O som pode ser um importante componente para as
marcas, e ndo somente aqueles que nos sao apresentados em comerciais de TV ou
radio, mas sim, a musica que toca no fundo de sites e lojas, ou até mesmo em
toques de celular ou espera no telefone. Estes sim podem criar uma forte relacao
com a marca e aumentar sua percepcao sensorial.

Pesquisas na area mostram que a comunicacdo sonora € tdo ou até mais
importante do que a comunicacdo visual e afirmam que o logotom pode ser mais
reconhecivel e memoravel para o consumidor do que o logotipo. Em 1998, Adrian
North, David Hargreaves e Jennifer McKendrick fizeram uma pesquisa chamada
"The influence of in-store music on wine selections”, publicada em 1999 no Journal
of Applied Psychology, este estudo ficou popularmente conhecido como “O Estudo
da Loja de Vinhos”, pois foi realizado em uma loja de vinhos britanica para
determinar o papel da musica de fundo nas decisGes de compra e descobriram que
consumidores sdo mais passiveis de aguardar a longos periodos, tanto
pessoalmente quanto no telefone se a musica de fundo for agradavel e couber nas
expectativas. Outro estudo, realizado pela Buyology Inc em parceria com a Elias Art,

utilizou métodos de pesquisa neurocientifica para medir quais 0s sons mais
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poderosos e viciantes. E a grande surpresa foi que, antes de sons marcantes do dia-
a-dia, como cantos dos passaros, bebé sorrindo, barulho da chuva, buzinas e sinos
de igreja, estdo as assinaturas sonoras de marcas famosas do mundo.

A verdade percebida pelo publico na representacdo sonora criada para uma
marca se d4 quando a percepc¢do da marca é correspondida. A identidade sonora
leva em conta a totalidade de sons da empresa, do ponto de vista promocional até o
funcional, e oferece uma aproximacao sistémica (mais do que subjetiva) que
assegura que as marcas sao percebidas da forma como as empresas querem que
elas sejam percebidas. Entre as etapas de composicéo desta identidade, verificou-se
que planejar elementos como timbre, tonalidade e ritmo, de acordo com as
caracteristicas principais da marca e o seu publico alvo, € um meio de garantir a
eficiéncia da mesma (BORGES, 2007, p. 01). Para Janjar (2010):

“A utilizag8o de musica nos ponto de venda ja € do senso comum, ou seja,
ndo so trabalhadas pelos estrategistas de marketing, mas como também
esperada pelos consumidores. Contudo, muitas vezes, sdo utilizadas sem
propdsito comercial e sem um estudo do seu contexto, simplesmente como
sons ambientes, caracterizando-se como um desperdicio de oportunidade,
ao invés de uma estratégia articulada. Isto pode acarretar em confusdo na
percep¢do do consumidor e causar até uma distracdo ndo intencional no
seu objetivo. Deve-se atentar para que a musicalidade do ambiente da loja
seja totalmente alinhada ao estilo e posicionamento de marca, empregando
a como mais um artificio de comunicagao” (JANJAR, 2010, p. 37).

Considerando que as grandes empresas procuram construir estratégias para
uma comunicagdo mais proxima e memoravel com o consumidor, de forma que se
sinta seguro e fiel a uma marca que garanta um ideal, um compromisso e um status,
e que, diferentemente das imagens, o som contamina o ser humano sem
necessariamente ser percebido (BORGES, 2007, p. 03).

A evolucdo da musica pode ser encarada como o Music Branding - gestédo
musical de uma marca - processo que envolve desde a criagdo de sua identidade
sonora, passando pelo posicionamento e indo até a implementacdo de acdes e
solucbes em diversas midias. A ideia central € aproximar marca e publico, tendo
como principal elemento a musica, criando lagos mais estreitos e afetivos. Forma de
arte e expressao que combina sons, o music branding ao trabalhar a mdusica
pretende atravessar fronteiras, culturas e credos influenciando as pessoas ao longo
da histéria. Ao utilizd-la como experiéncia sensorial, o varejo obtém resultados

positivos. A afirmacéo esta embasada na experiéncia de empresas que desenvolvem
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solugdes customizadas para proporcionar uma atmosfera mais agradavel nos
ambientes, além de contribuir para incrementar o valor agregado das marcas.
Alexandre Casanova (2012) explica que “Music Branding € uma ferramenta de
Marketing Sensorial que da voz, personalidade e sentimento a marca criando um
vinculo emocional com o cliente influenciando diretamente em sua emocéo, estado
de espirito e comportamento” (CASANOVA, 2012). A empresa Gomus aprofunda a

descricédo do conceito:

“Branding, em sentido amplo, é o trabalho de elaboragao da percepgao de
uma marca junto ao publico consumidor. Através do Branding, as empresas
buscam, por meio de ferramentas de marketing e de design, criar uma
imagem que possa ser reconhecida pelos consumidores e que conquiste
sua confianga. O Music Branding é uma expansao desse processo, sendo
capaz de agregar estimulos sensoriais intangiveis aos ja convencionais
elementos visuais de constru¢cdo de marcas. O trabalho de Music Branding
associa sons e musica a uma marca, conferindo identidade sonora Unica a
mesma, e, a0 mesmo tempo, enriquecendo a experiéncia do cliente no
ambiente” (GOMUS, 2012).

Os sons podem ser notados em supermercados, onde musicas calmas e
relaxantes séo utilizadas em dias com pouco movimento, para maximizar o tempo de
permanéncia dos clientes nas lojas, enquanto que muasicas mais agitadas ditam o
ritmo em dias de muito movimento para garantir a diminuicdo de filas e a espera. O
professor Frederico Mafra destaca que o ritmo e estilo musical definem exatamente
0 que a marca ou empresa quer do cliente. “Nas lojas de departamento, por
exemplo, sdo sempre musicas agitadas e aceleradas. As pessoas precisam circular.
O consumidor segue aquela adrenalina e dificilmente passa muito tempo em uma
loja dessas. Ja nas lojas de roupa infantil ou joalherias, as canc¢des sédo lentas,
suaves. O consumidor entra e pode passar horas escolhendo sem ver o tempo
passar. E como se realmente ele seguisse o ritmo da musica e ficasse mais calmo”
(MAFRA, 2012). O music branding ndo se limita somente ao ambiente, a empresa
Gomus esta desenvolvendo etiqueta da roupa que emite uma onda de
radiofrequéncia que aciona as caixas de som do provador. Uma forma de provar a

marca e sua identidade musical ao mesmo tempo, conforme a figura 4:
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FIGURA 5: Etiqueta sonora desenvolvida pela empresa Gomus
FONTE: Gomus, 2012

Estas exemplificacdes provam que ha retorno em uma boa estratégia de
marketing auditivo e é mensuravel e, principalmente rentavel, quando analisada e
criada especificamente para aquela necessidade, ambiente ou publico.

O Music Branding tem “a mesma fungéo da trilha sonora em um filme. Ela
pode dar velocidade ou imprimir emogao para a imagem”, explica Heloisa Omine,
professora de comunicacdo no ponto-de-venda da ESPM. Entretanto, ndo pode
passar despercebido que a propria memorizacdo é um fator decisivo quanto a
eficiéncia da identidade sonora, pois a contribuicdo desta para a marca é obter mais
espaco na mente dos consumidores. As trilhas sonoras, junto com olfato, séo os dois

estimulos sensoriais que mais nos trazem lembrangas e nos transportam para uma
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determinada situacdo. O desejo final de todas as campanhas e/ou produtos € ser
lembrado. E estar presente na vida do consumidor. Sucintamente, o cliente danca

conforme a musica.

5.2.3. Olfato

Por muito tempo, as empresas focaram quase todas as suas atengdbes na
comunicacao por estimulos visuais e auditivos. Entretanto, o olfato € popularmente
conhecido como o sentido mais marcante de todos, até mais que a visdo. O
conhecimento do olfato progrediu a passos mais lentos do que os demais sentidos:
somente em 1991 os biofisicos americanos Richar Axel e Linda Buck, anteriormente
ja citados, identificaram os receptores responsaveis pela captacdo de odores no
nariz humano.

Como é de conhecimento de todos, os aromas marcam 0s momentos, isto é,
toda vez que estivermos na presenca de um aroma conhecido iremos nos recordar
de alguma coisa, pois o cérebro imediatamente ativa o sistema limbico, responsavel
pelas emocdes. Estas informagOes olfativas sdo passadas para um sistema de
armazenamento de memoria chamado de “armazenar o objeto”, onde uma
representacdo existente de um odor é ativada ou uma nova representacéo € criada,
dependendo se o cheiro € ou ndo novidade.

O processo de decisdo é iniciado através de fatores como o0s sistemas
sensoriais, nomeadamente através do olfato, que esta intimamente relacionado com
as memorias. Apesar de ser um sistema sensorial que muito ainda tem para ser
descoberto, o fato € que um cheiro € algo que nos marca para sempre e muitas
vezes condiciona a tomada de decisdo e influencia a percepcdo que temos sobre
uma comida, uma marca, um produto ou até uma pessoa. As memarias que incluem
recordacbes associadas a odores tém tendéncia para serem mais intensas e
emocionalmente mais fortes. Portanto, o cheiro evoca sentimentos e lembrancas
relacionadas com a identidade cultural do consumidor. Dessa forma, um cheiro que
representa algo determinado no Brasil provavelmente ira diferir deste mesmo cheiro
em outro pais ou regido, uma vez que os fatores culturais também diferem.
Conforme Ellena (1996) “O perfume é mais que um mero resultado de mistura entre

diversas substancias; ele € uma composi¢cdo que reflete uma teia de valores

culturais especificos. O olfato percebe um complexo de mensagens olfativas que
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estdo dentro de uma retaguarda formada pelo contexto cultural do consumidor”
(ELLENA in STREHLAU, 2006, p. 97).

Aqui encontramos mais um ponto em comum entre a pratica e a teoria.
Conforme ja mencionado, Berlo (1991) acreditava que precisavamos conhecer onde
a fonte e o receptor se encaixam neste sistema social, o papel que desempenham, o
contexto cultural no qual se comunica as crengas e os valores culturais. Temos que
estar cientes de que pessoas de diferentes classes sociais comunicam-se de forma
diferente. Neste caso analisado, em especifico, a comunicacéo através do processo
perceptivo olfativo.

Entendemos entdo que cada nacdo apresenta uma identidade olfativa
diferente, ou seja, um cheiro é identificado ou associado a algo, dependendo dos
costumes do pais em questdo. O conceito de cheiro de bebé (ELLENA, 1996) na
Itdlia e na Gra-Bretanha € doce-floral. Na Franca e Espanha esse mesmo bebé tem
cheiro de flor de laranja e agua de col6énia. Em alguns paises de origem latina o
limdo tem seu cheiro associado a bebidas ou agua de colénia. Por outro lado, os
britAnicos e americanos associam esse cheiro a detergentes para lavar louca e
produtos para o lar. Em outras partes da Europa esse cheiro € ligado a ideia de
frescor. Curiosamente, a agua de toilette mais vendida nos Estados Unidos tem uma
composi¢cdo similar a da Coca-Cola. A fragrancia apresenta uma base de limao,
laranja, canela, gengibre e baunilha.

Apesar de parecer a nhossa sensacdo menos desenvolvida, empresas
especialistas em desenvolver identidades aromaticas afirmam que podemos sentir
10 mil cheiros diferentes, ao passo que o0 paladar, considerado muito mais
desenvolvido que o olfato pode avaliar somente quatro gostos diferentes (doce,
salgado, azedo, amargo). Roberto Alvarez del Blanco, professor de Marketing do
Instituto de Empresa (IE) acrescenta: “Nao podemos nos esquecer de que o olfato é
0 mais primitivo de todos os sentidos. O ser humano tem mil genes relacionados ao
olfato. Cerca de 60% estédo hoje inativos. O ser humano pode distinguir entre dez mil
odores distintos. Nao € nada comparavel aos cées, que sdo capazes de identificar
cem mil, e aos ratos, que conseguem diferenciar entre duzentos mil odores”
(BLANCO, 2010). E o professor continua: ‘Do mesmo modo, uma pesquisa
conduzida pelo Dr. Trygg Engen, da Brown University, mostrou que a nossa
capacidade de recordar odores e aromas é muito maior do que a nossa capacidade

de recordar o que vimos no passado” (BLANCO, 2010).
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Proporcionar uma experiéncia para o consumidor através de fragrancias
colocadas no produto ou no ponto de venda, para Schmitt (2000), é uma nova forma
de interagir com o consumidor. Para explorar esse nosso sentido mais fiel, o
marketing olfativo vem sendo utilizado em paises do mercado europeu, nos EUA e
em alguns paises asiaticos como o Japao e Coréia. Estas regifes foram precursoras
de estudos e pesquisas com fragrancias e consequentemente incentivaram sua
difuséo.

O marketing olfativo visa criar uma identidade olfativa para a marca através do
mesmo processo de criacdo de uma logomarca visual (atentando para seus valores,
objetivos e histéria). E importante ressaltar que esse tipo de estratégia influencia
indiretamente o consumidor e ndo € o fator decisivo sobre a compra de determinada
marca, mas um auxilio, pensando no bem estar do cliente (FLOR, 2008, p. 01 — 06).

Bernardes (2005) nos apresenta a contextualizacdo historica:

“Apesar da denominagdo “marketing olfativo” ser nova, a ideia de se
explorar o aroma como forma de atrair clientes ja € usada hi mais tempo.
Esse tipo de acdo ndo nasceu para, propriamente, seduzir o consumidor e
instiga-lo a comprar mais, mas para retirar/camuflar cheiros incbmodos que
eram consequéncias dos processos de fabricacdo, estocagem ou outros.
Nos supermercados, por exemplo, o cheiro que provinha da peixaria era
caracteristico, mas nao agradava aos consumidores. Posteriormente,
identificou-se que as pessoas se sentiam bem na presenca daqueles novos
aromas e passou-se a utilizar fragrancias, como cravo e baunilha, para
estimular a fome dos clientes” (BERNARDES, 2005).

Lindstrom (2007) complementa:

O termo “marketing olfativo” ainda ndo tem uso disseminado na literatura
administrativa brasileira. No entanto, tem sido crescentemente utilizado para
designar as técnicas adotadas por empresas, especialmente aquelas
dedicadas a atividades de varejo, em que se busca criar associacdes entre
produtos ou marcas e aromas, despertando o interesse e incitando o desejo
dos consumidores. Pesquisas recentes demonstram que apenas 3% das
1000 maiores empresas americanas listadas pela Revista Fortune
declararam vislumbrar a possibilidade de utilizar o olfato das pessoas como
canal de comunicacédo (LINDSTROM, 2007).

Oferecer uma experiéncia sensorial coerente, criando um complexo de
sensacoes referentes a marca, faz com que ela seja mais lembrada pelo consumidor
do que suas concorrentes. Através da aromatizacdo de um ponto de venda, por
exemplo, é possivel estimular o bem-estar do consumidor e a qualidade do ar,

transformando o ambiente em um lugar mais agradavel. Uma fragrancia, em
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harmonia aos demais elementos que compdem a atmosfera do ponto de venda
(ambientagdo, elementos visuais, sonoros e tateis), proporciona uma melhor
experiéncia de consumo, fortalecendo a lembranca positiva sobre a marca. Fatima
Ledo (2004) diz que “o que se deve levar em consideracdo, em primeiro lugar, é a
identidade que a marca ja tem ou quer passar, se faz uma linha mais despojada ou
classica, quem é seu publico e com o que ele se identifica” (LEAO, 2004).

No Brasil, os supermercados, dispostos a atrair a atencdo dos consumidores
para areas de pouco trafego, foram os primeiros a adotar a aromatizacdo em
meados dos anos 90. Na sequéncia, vieram as feiras de negécios e uma procura
significativa por parte do varejo e de promotores de eventos artisticos e culturais.
Segundo a empresa Biomist Aromarys lojas esportivas pedem um aroma que sugira
um ambiente fresco e alegre, como alecrim e menta. Afirmam ainda que se criarmos
um ambiente familiar com aromas como bolo, péo, chocolate, café, canela,
sabonetes e perfumes usados por amigos e namorados, os consumidores vao se
sentir a vontade, passar mais tempo na loja. Outras experiéncias olfativas,
realizadas pela empresa, sdo as solicitadas pelas grifes de moda praia em desfiles,
nos quais séo utilizados aromas de erva-doce. Nem mesmo o sambodromo escapou
do cheiro de café fresquinho durante o desfile de carnaval (BIOMIST, 2012).

Normalmente quando o empreendedor investe em aroma ele ja trabalhou
outros aspectos, como a qualidade do atendimento, o layout da loja, a musica
ambiente, etc. Uma boa composicao olfativa € capaz de atrair a atencéo do cliente,
podendo aumentar o trafego no estabelecimento, a velocidade de visitacdo, o tempo
de permanéncia dentro da loja, despertar a fome e ate a libido (CONCEICAO, 2005,
p. 25).

Quaisquer estimulos sensoriais utilizados devem ser compativeis com a
marca ou produto. A intencao € pulverizar um aroma no ar que tenha relacdo com o
produto, servico ou publico alvo. O processo consiste em aparelhos que borrifam, de
tempos em tempos, determinada fragrancia no ambiente ou através de um difusor

de ambiente, assim ilustrados nas figuras a seguir:
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FIGURA 6: Difusor de aromas da empresa Biomist
FONTE: Biomist, 2012

FIGURA 7: Difusor de ambiente — astes de madeira que sdo mergulhadas num frasco com um
liquido perfumado.
FONTE: iris Verde Ervoterapia, 2012

O aroma ideal para determinado publico é uma dificil escolha, requer cuidado

para nao tornar o ambiente desagradavel, causando enjoos, mal-estar ou
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repugnancia aos seus clientes e funcionarios.

Atenta Gobé (2002), que o olfato é o mais profundo dos sentidos, mas muitas
vezes, nao proporciona aos clientes experiéncias atraentes e emocionais. Isto
porque cada cheiro é diferente do outro e fornece sensacfes de forma sutil e
intensa. O cheiro néo é filtrado pelo cérebro, é instintivo e involuntario (GOBE, 2002,
p. 147). Outro fator que as empresas que desejam criar uma logomarca olfativa
devem se preocupar, antes de qualquer coisa, € de que vamos trabalhar com um
produto que as pessoas irdo inalar. Por isso, a primeira coisa a se fazer é
preocuparem-se com o0s laudos dos produtos, registros na ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria), certificacdes, laudos quantitativos e qualitativos de
eficiéncia do produto, etc. Assim, a aplicacdo da fragrancia deve ser atrelada a
melhor tecnologia de difusdo para preservar, sobretudo, as caracteristicas das
matérias-primas utilizadas, os aspectos ambientais e a satude de todos.

Em geral, nossa percepcado olfativa é definida a partir de uma mistura de
odores e de peculiaridades. Outra curiosidade € que o olfato tem grande participacao
no gosto que sentimos nas comidas. Embora pensemos nos dois sistemas
sensoriais como separados e distintos, ambos estédo intimamente ligados, pois tanto
no paladar como no olfato os receptores respondem a substancias quimicas. Vocé
provavelmente ja deve ter percebido que no caso de resfriado ou alergia, se seu
nariz estiver entupido vocé nado pode sentir cheiros, entdo, a comida perde o sabor.
Muito daquilo que chamamos de paladar é na verdade olfato. Assim, grande parte

daquilo que identificamos como “gosto” €, essencialmente, aroma.

5.2.4. Paladar

Para trabalhar com paladar no marketing sensorial, ainda ndo inventaram
técnica melhor do que a degustacdo, afinal, cada gosto guarda uma memoria
(QUEIROS, 2009, p.15). Porém as atividades ligadas ao paladar podem ser também
o bom atendimento a um cliente servindo-o um café ou outra bebida que o agrade,
ou entdo personalizar embalagens de alimentos com a marca da empresa, como
balinhas, por exemplo.

A degustacdo aplicada ao marketing vai desde acgOes de abordagens
conhecidas e comuns como entregar uma amostra do produto em supermercados a

testes cegos de sabores, descobrindo se o sabor do produto realmente é marcante e

52



consegue ser relacionado a marca pelos clientes.

Uma pesquisa recente do Meat and Livestock Australia (MLA) revelou que
oferecer amostras ao consumidor realmente € uma técnica bem sucedida para
introduzir novos produtos aos potenciais clientes. O estudo aponta que mais de 75%
dos consumidores compram os produtos que experimentaram imediatamente apoés
provar. Segundo outra pesquisa, realizada pelo Instituto Popai — Associacéo Global
para Marketing e Varejo, 83% dos clientes comprariam um produto depois de uma
degustacao satisfatoria no ponto de vendas.

N&o se trata de montar um stand e distribuir pequenas amostras do produto.
Uma pesquisa para conhecer o publico alvo e de como fazer esta abordagem é
fundamental. E necessario identificar qual tipo de publico sera atingido, verificando a
faixa etéria, classe social, faixa média de consumo e entdo desenvolver a acao de
degustacdo, que necessitara da participacdo dos outros sentidos para persuadir 0
cliente. A visdo € importante tanto na disposicdo dos produtos sobre a bancada
guanto na escolha das cores a serem trabalhadas, que devem ser relacionadas a
marca e iluminacdo do ambiente. O tato engloba tanto como o cliente sera abordado
por quem fara a entrega do produto, quanto na possibilidade do cliente tocar o que
geralmente ele vé apenas dentro da embalagem. Com o olfato podemos trabalhar
espalhando pelo ambiente um cheiro que lembre o produto, como de chocolate, se

for algo que contenha este ingrediente. Assim, a figura 8 retrata esse cenario:
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FIGURA 8 - Degustacdo em supermercado para demonstracéo de novos sabores.
FONTE - SITE blog Rao Marketeer

A degustacdo nao acontece apenas para a apresentacao de um novo produto,
hoje varias marcas promovem este tipo de acdo quando querem que o cliente
perceba que a embalagem mudou de formato ou de cor, ndo precisa
necessariamente ser um novo sabor, conforme fez uma marca conhecida de café,
em dezembro de 2012, quando decidiu fazer a degustacdo do café nos
supermercados para que percebessem a alteracdo de embalagem.

Outra espécie de campanha ligada a degustacdo foi a promovida por uma
rede de cafeterias no dia nacional do Café, 24/05, oferecendo, em horarios
especificos, uma dose do café Brasil Blend, desenvolvido pela -cafeteria
exclusivamente para os apreciadores brasileiros de um bom café.

Por sua vez, o teste cego consiste em uma espécie de pesquisa de
marketing, onde uma porcentagem dos consumidores avalia diversas caracteristicas
de produtos alimenticios ou bebidas, sem saber quais marcas estdo sendo
degustadas. Ao final, o consumidor avalia caracteristicas dos produtos degustados, e
também deve identifica as marcas das amostras experimentadas. Com o resultado
as empresas sdo capazes de avaliar as melhorias necessarias aos seus produtos,
bem como identificar como o consumidor as consideram, e verificar as suas

diferencas frente & concorréncia, em termos de produto.
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Ter seu produto reconhecido simplesmente pelo sabor marcante faz com que
marca queira ser conhecida desta forma, a que oferece o produto mais gostoso.

Encontramos facilmente na internet estudos sobre testes cegos realizados
com marcas famosas, Coca-Cola, EIma Chips, entre outras; ou produtos populares

como cerveja, leite condensado ou biscoitos.

5.2.5. Tato

O (ltimo dos sentidos, o tato, € também de extrema relevancia. E espantosa a
quantidade de informacédo que é captada pelo complexo sistema sensorial do tato. O
sistema nervoso utiliza interfaces entre o organismo e o seu ambiente, criando assim
uma construcao prépria da realidade. O papel destas estruturas € o de transformar o
estimulo fisico numa mensagem reconhecivel e descodificavel pelo sistema nervoso
central e transferi-la para a terminacdo sensorial. Estima-se que ha 50 receptores
por cada 100 milimetros quadrados de pele humana. Embora o tato seja um sentido
presente em toda a superficie exterior do corpo humano, para a pesquisa em
marketing as maos sdo tomadas como a fonte priméria do tato no processo de
percepcdo (PECK in POMPEO, 2012, p. 03).

E um sentido muito trabalhado no Design de produto, principalmente. O
material de um frasco, por exemplo, e seu toque, aveludado ou liso, aspero ou
felpudo, traz informacdes sobre o conteddo da embalagem. O peso da embalagem
também acarreta certos caminhos na mente de um consumidor: uma embalagem
pesada, estruturada revela o produto como mais robusto e com qualidade maior do
gue em uma embalagem fragil. Ndo so isso, mas as texturas dos materiais presentes
em uma loja, do material de comunicacado e do préprio produto contribuem para um
entendimento maior dos valores e caracteristicas de uma marca. Logo, o tato acaba
transformando o momento em algo factivel e real.

Para a empresa conseguir sucesso de produto, tangivel e intangivel no
mercado deve-se observar a forma como o consumidor percebe o dia-a-dia para
depois fazer uma projecdo desse momento: do consumidor no ponto de venda
observando ou comprando um produto que desperte seu desejo e sua atencao. Os
pontos de venda, assim como geradores de experiéncias para os consumidores,
devem carregar identidade da marca. Sao eles que irdo apresentar de forma pratica

todos os conceitos e o posicionamento da sua marca.
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Dentro das estratégias de comunicacdo direcionadas ao ponto de venda,
ainda como novidades no Brasil, esta a criacdo de lojas conceito, em muito, apoiada
na vertente mais tradicional da aplicacao da técnica de merchandising como grande

geradora de experiéncia. Segundo Mafra (2012):

“Nesses locais, as pessoas experimentam e tocam os produtos. S&o lojas
gue dispdem, por exemplo, de cozinha montada. O cliente tem acesso a
todos os produtos, pode manused-los e conhecer suas fungdes. No entanto,
0 mais interessante nesses ambientes é que ndo ha comercializacdo de
produtos, apenas demonstracdo. Ou seja, 0 ambiente ndo pressiona, mas
segmenta o consumidor’ (MAFRA, 2012).

Com a juncéo dos valores objetivos da marca e com os valores subjetivos dos
consumidores é possivel se formar um conceito, dai entdo a necessidade das
marcas experimentarem novos estimulos, abordagens e experiéncias a fim de se
tornar referéncia na percepcao dos seus clientes. Algumas marcas utilizam as lojas
conceito simplesmente para estreitar o relacionamento com o seu publico-alvo. Para
proporcionar experiéncias sensoriais nos consumidores, esses estabelecimentos
investem muito em itens como design, arquitetura, decoracao, interatividade e
principalmente a diferenciacéo.

A obra Desing for Modern Merchandising. Stores, Shopping and Showroom
(1954), sobre a funcdo da arquitetura de também comunicar, aborda que desde o
inicio da década de 1950 ja havia uma preocupacao por parte das empresas em
arquitetar ambientes capazes de informar, envolver o consumidor e permitir uma facil
circulacao dentro da loja. Como esperado, desde os anos de 1950 até hoje houve
evolucdes nos projetos de arquitetura e comunicagao nas configuracdes das lojas.
As principais caracteristicas evolutivas apontadas na bibliografia séo a utilizacéo de
fachadas, vitrinas, iluminacdo e a cor (JANJAR, 2010, p. 69). Reiteramos a ideia
apresentada incialmente de Tajada (1994) de que quanto maior for a interagao entre
a organizacdo com os receptores de suas mensagens, melhores serdo os resultados
para a marca. Talvez seja esse o fator motivador para investir na comunicagdo com
base nos cinco sentidos.

Diferentemente das lojas tradicionais, as lojas conceito vem proporcionando
atividades que conseguem envolver os consumidores e estimular os seus sentidos,
aproximando-os ainda mais das marcas (JANJAR, 2010, p. 13). O marketing tatil é

agucado pela ambientagdo da loja que ascendem nos consumidores sentimentos
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diferenciados e Unicos. Acostumados, na maioria das vezes, com pontos de venda

tradicionais, a climatizacdo oferece um ar inovador influenciando as suas

percepcdes, como mostram as figuras a seguir:

FIGURA 9 - A proposta da loja conceito da lego é criar uma experiéncias Lego para o visitante.
FONTE - Lego Brasil, 2012

FIGURA 10 — Na loja conceito da Centauro a sensacao de vivenciar as experiéncias do esporte

sdo estimulos que possibilitam atingir o consumidor através de apelos emocionais.
FONTE — CENTAURO ESPORTES, 2012

A autora Janjar (2010) reforca:

“Lojas conceito sdo o exemplo de que a geracdo de experiéncia agrega
ainda mais valor a um produto e a uma marca. Explorar o projeto
arquitetdbnico € entender que a comunicagdo € multilateral e uma
potencialidade nos seus mais variados formatos de expressdo” (JANJAR,

2010, p.73).

De fato, o tato participa na construcdo da nossa organizacao e integracao
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psiquica. Talvez, por isso, que possamos construir um discurso racional sobre
qualguer coisa, mas é por meio do tato que nossas verdadeiras intencoes,
sensacgdes e sentimentos chegam a flor da pele... Conforme as palavras de Scardua
(2012): “a pele, essa nossa roupa animal, essa vestimenta continua e flexivel que
nos envolve por completo, que nos coloca em sintonia com o mundo natural, o

mundo das emogdes, onde a razdo néo exerce controle” (SCARDUA, 2012).

5.3. O APRIMORAMENTO DO CONCEITO

Todo este processo apresentado é multidisciplinar, pois envolvem conhecimentos
fisiolégicos, psicolégicos e emocionais em sintonia com 0S aspectos sociais e
histéricos.

Visto que a empresa pode optar por diversos meios de comunicacado para
interagir com o0 seu publico, ndo necessariamente ela tem que utilizar todos os
canais de transmissdo ao mesmo tempo. Uma empresa pode ter eficacia na
comunicacao utilizando pelo menos um sentido, sendo este bem trabalhado pelos
profissionais da area.

Trabalhamos com uma representacdo de cada sentido a fim de retratar a
comunicacdo sensorial na pratica, porém esse método ja era utilizado pela Igreja,
por exemplo, através de incensos e sinos para atrair os fiéis a ceriménia. Com o
passar do tempo os estudos foram sendo aprimorados, entretanto a esséncia e
objetivo continuam o mesmo: a interacdo entre fonte e receptor através das

sensacoes percebidas pelo ser humano.
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CONCLUSAO

Este estudo partiu, fundamentalmente, da tentativa de encontrar a base para
as acOes de comunicacdo que utilizam os cinco sentidos para focar e especificar as
estratégias de marketing. Reconhecemos que o intuito de criar experiéncias no
ponto de venda e a criacdo de métodos de diferenciacdo das organizacdes é
moldado pelo momento que o mercado passou a viver apds a globalizacéo, ou seja,
um periodo de abundancia e imensa variedade de marcas, juntamente com uma
vasta quantidade de informagbes. Mais do que isso, a marca precisou ser
reconhecida e lembrada por seu consumidor e para isso foi necessario a criacdo
e/ou fortalecimento de sua identidade, que nada mais é do que a forma como ela
quer ser percebida por seu publico externo.

Entretanto ndo é uma tarefa facil. E sabido que a percep¢do € um processo
complexo que envolve a integracdo de areas sensoriais para formar representacdes
do mundo. No entanto, essa integracdo ndo é a simples soma de aquisicdes
sensoriais, mas envolve processos de selecdo, confrontacdo com memorias e
interpretacdo que torna Unica a percepcao que cada individuo tem do ambiente. Nao
o bastante, essa bagagem percebida se altera de acordo com o desenvolvimento
cultural de cada sociedade e de cada individuo por consequéncia. Assim, por mais
gue tentem universalizar signos e simbolos, a empresa esta sujeita a distor¢des em
uma interpretacdo de uma mensagem. O mesmo é valido para um odor ou musica
utiizada em um ponto de venda. Desta forma, um mesmo estimulo poderé obter
resultados diferentes em cada pessoa.

Mais profundamente, tornou-se necessario compreender o marketing quanto
esséncia para a formacédo da identidade da marca. A razao basica para a criacdo de
uma personalidade prépria para a marca € a diferenciacdo dos seus concorrentes.
Mais do que isso, a marca passou a ter a necessidade de se relacionar com o seu
publico e criar lagcos com ele, podendo ser vista em um momento especifico e
recordada posteriormente através das combinacdes emocionais e psicoldgicas. A
marca precisa ter inovagdo, musica, comunicagao, identidade, luz, tecnologia,
cheiro. A marca precisa ser sensorial.

Compreendemos que o marketing pode-se valer dos cinco sentidos para a
concepcdo da sua identidade. Porém era necessario buscar a origem dessas

influéncias. Na busca pela contextualizacdo historica localizamos duas possiveis
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vertentes que possam ter sido determinantes para que houvesse essa diferenciacéo
nas estratégias. O primeiro estudo a ser considerado iniciou-se com o Simbolismo
que pretendia retratar como o0s sentidos se misturavam e interagiam através do
sinestésico, presente em nossas vidas de forma intrinseca a nossa realidade. A fim
de reforcar a conexao entre o simbolismo e os estimulos sensoriais do ser humano,
retomamos as palavras de Baudelaire (1855) apresentadas no inicio deste estudo:
“Tudo corresponde de alguma forma, o tato com o paladar, o paladar com a viséo, a
VISA0 com 0S sons, 0S sons com as cores, e tudo € representado pela Natureza,
considerada um templo” (BAUDELAIRE, 1855). Mas antes de chegar ao sinestésico
como conjunto final, percebemos que cada sentido presente nessa harmonia
desempenhava funcdo especifica e determinante para a percepcao final do
individuo. Para essa parcela especifica, ou seja, cada sentido individualizado,
encontramos nos limiares de Berlo (1991) o modelo do processo de comunicacao
que acreditamos que possa ter norteado as acdes de marketing. Apresentar cada
sentido como canal de transmissdo de mensagem e considerar que para que a
comunicacdo seja eficaz a fonte emitente e o receptor devem compartilhar do
mesmo cAdigo reitera 0 0SSO pressuposto. Entrelacamos aqui nossa pesquisa, de
forma simplificada, as acdes de marketing que temos hoje € um retorno do que ja
nos foi apresentado na década de 90, onde cada sentido partia como cais entre dois
extremos: fonte — receptor; marca — consumidor.

A utilizacdo adequada das ferramentas estratégicas focadas em comunicacao
sensorial colabora para uma maior identificacdo dos clientes junto aos ambientes
(visdo, olfato e audicdo), aumentam sua permanéncia através da oferta de
ambientes agradaveis (visdo, olfato, audicdo), melhoram seu relacionamento e
decisdo de compra através da experimentacdo (tato ou paladar). Se todas as acdes
de comunicacéo, desde a embalagem e a exposicédo do produto nas prateleiras até a
divulgacdo em outras midias convencionais, ndo estiverem em sinergia no ponto de
venda, ha uma perda de identidade de marca que poderd comprometer a
compreensao do consumidor.

Sendo assim, “como codificadores-fonte temos que decidir a maneira como
canalizaremos as mensagens, a fim de que o nosso receptor possa decodifica-las —
possa ver, ouvir, tocar, e mesmo, ocasionalmente provar e cheirar nossas
mensagens” (BERLO, 1991, p.68). Constatamos a crescente importancia da

“‘identidade da marca” como técnica de comunicagéo, exigindo a elaboragdo e a
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emissao de mensagens que deem valor psicol6gico ao produto.

Estamos interligados com o mundo através das nossas percepcdes e
consideracfes. Tanto a comunicacdo, a sinestesia, como a marca ou O
comportamento, cada um age um sobre o0 outro e se modifica conforme a reacdo do
anterior. Reforcamos aqui a questdo apresentada no trabalho de estimulo-resposta.
Toda acdo tem uma reacdo e pelas exemplificacbes apresentadas podemos
previamente considerar que essa unido tem tido efeitos positivos. Porém sabemos
que ainda ha muito o que se estudar a respeito. A fim de fortalecer a nossa
conclusao, consideramos verdade a afirmacéao dita por Al Ries & Jack Trot (1993): “O

Marketing é uma batalha de percepgdes, ndo de produtos” (RIES & TROT, 1993).
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Uso correto do marketing sensorial pode ajudar a

vender mais
Por sebraemgcomvoce em 13 de margo de 2011 | Categorio: Sem categoria

Com a ajuda de consuitorias ou de maneira empirica, lojas apostam nos cinco sentidas
humanos para ganhar mais dinheire

A misica ambiente de uma loja ou o cheiro que os dientes sentem a0 entrar nela podem
N30 ser por acaso. Muitas vezes, o que esta por trds disso € a aplicacdo do marketing
sensorial, uma estratégia que visa despertar os Cinco sentidos do consumidor para vender
mais. Esse tipo de acdo faz o cliente associar a marca a wna sensacio boa, oque o leva a
comprar mais, explica Marcelo D’ Emidio, chefe do departamento de marketing e pesquisa
da graduacao da ESPM.

Segundo D'Emidio, o canceito do marketing aliado aos cinco sentidos chegou a0 Brasil ha
cerca de quatro anas € as primeiras unidades a adota-b foram bojas conceito, aquelas em
que o principal objetivo & transmitir 3 identidade da marca, sem necessariamente vender o
produto em si. Depois, 05 varejistas perceberam que mexer com o5 sentidos poderia ser
bom para os negdcios @ adotaram alguns principios dessa estratégia nos pontos de venda
convencionats. D’Emidio acredita que qualguer negocio feito para o consumidor final (82C)
pode se valer do marketing sensorial

Para mostrar como um mesmo sentido pode ser trabahado de maneira diferente em lbjas
conceito e tradicionats, D'Emidio da um exemplo: “Enquanto na primeira vocé opta por um
som ambiente que de alguma forma transparece 2 identidade da marca (mais kento ou
mais wbano, por exempld), na unidade corvencional a misica escohida € aquela que
aumenta o consumo, sem ter necessariamente alguma Bgacio com a marca. ™

Com o crescimento do uso do marketing sensorial no varejo, aumentou também o rEnere
de consultorias especializadas em implanta-lo. *A consultoria traz conhecimento Gentifico e
pesquisas embasadas, que ajudam na hora de deadir em qual sentido do ciente a empresa
deve investir. Ha, porém, empreendimentos que aliam os sentidos & suas marcas de
maneira empirica, como as padarias e docerias. Afinal, € quase cbvio que o cheiro dos
aBmentos ali servidos atrai mais gente”, afirma D'Emidio.

A rede de nuts glaceados Nutty Bavarian € um exemplbo de empresa que apiica o marketing
sensorial de forma empirica. Com um faturamento de RS 18 mihdes em 2009 e meta de
atingir 130 pontos de venda nos proximos anos em todo o pais, com foco no Rio de Janeiro
€ Santa Catarina, a3 franquia tem no marketing sensorial o seu principal motivador de
vendas.

Numa pesquisa realizada pela empresa com pouwco mais de 300 frequentadores de
shoppings, 66,7% deles afirmaram ter sido motivados a comprar os produtos da Nutty
Bavarian quando sentiram o chewro das nuts glaceadas. O estudo mostrou ainda que a

primeira sensacao que vem a cabeca das pessoas quando elas pensam na marca € o odar
adocicado das nozes, avelds e améndoas. “O produto feito na hara exala um aroma que

Matéria sobre marketing sensorial. Fonte: Blog SEBRAE - MG
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2rios20r vitrinismo como diferencial competitivo

Ad que poario vocl entende gue & gesélo de seu negiclo depende, tambdm, da dirine de ssa
Inja? Apesar de opiniles conidias, especiaimenie dos gue nio smegam a negmgio da
pestio vsmal de uma empresa mo composio de comenicaqio estradégica, o dsiinksmo & uma
das mials Imporiaries ssimbigias de vendas ds aalidade. Mostoar-se de fema
supreendernis, atual, criafva, modsma, Inowsdora, provocathe, insigadora, =ic por melo das
wiines, & tio Impordanis quanio anunclar mos diversos fpos de midia. Allds, a Jirine & uma
“midia®, qu= pode Interaglroom o3 cleriss = polemclals compradores, expondo cono=los Qe
who alfm do produfio.

Sejn um prands mMagazne ou UMa pequens iofa, & vinnes 8o & magem wha do extio de
comaunicagio & pestio de seus execubios. Bom posio, reguinte, sofsSoagio, simpliddsde,
criafvidade = uso de elem emios esBEioos ou animados, =50 elemenos ge= comple o concelio
die comunicacho ssual do vidnbmo.

Como sabemos, o undamenio basios do moarkefing & criar pecessidades & sabsfazer o
consimidor. Nesse caso, a5 siines 8o femamentes fundamenials pars que 3ONCE ES5ES
ohjetvos. \ilines abamotsdas de peoduios, com placas de promogio espalhadss &m indos o
canios mcabam fmnsmitindo uma de des [= ] = o de
desrespeiio com o clismie. Porém, quando o gestor do visual de uma loja fem conhecimenio
fedricn = experiincla suliclente pam enlender a “alma® do clieni=, suas necesskiades =
deselos de conswms, boa parke do processo de vendas |8 estd comohaido.

a5 gedra wiine de wma loja edge mullc mals que oiathidade, ousadia, Inovaglo... Exgeum
ampio conkecimento das tendéncas de consumao, uHimmdo elemeEnins dsuals, onoeins &
lIinpusgens que confribuem diretamente na dects 8o de compra.

Fara ofender & demanda crescenis por profissionals de vimnlsmo, as empresas estlo
exigindo que amuiteins, decorsdores, designers & comunicsdores JWssals possam fambém
saber gerir o processo da gestio visual de ofas. Isso demonsim ge= pem doda ousadia
criafiva & McH de gerr. Pemduricaihos, apeirechos, cores fories e eso de clemenios &
ransmissfio d= concefos que 36 Bm Kgka na menk= dos “preudc-dinnists® acsbam
prejudicando as wndas 8o Inwes de alnancar. Pense Bem nis sal

Salba mals & comente po biog Comunksaglo Emproends dora.

~2ulEchio

Curtly - 37

Pozisd I Comunicaglo, Estrabigia, Marketing = negacos | Tapged dientes, marketing,
Mercado, vends, Wirine | 18 Comentanios

"wF b JEzsice Alves Says:
314082012 of 14225

Bos Tarde, gosiaria de ficar por deniso quando fer esse curso de virine.

Matéria vitrinismo. Fonte: SEBRAE
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Etiqueta sonora transforma provador
de loja em pista de danca

etiqueta sonora transforma provador de loja em pista de danca

Bianca Pimentel testa etiqueta sonora da
Gomus (Foto: Gilvan Bamreto)

Matéria Music Branding. Fonte: Gomus

Provar uma roupa pode ser bem mais dnertido.
Imagine entrar na cabine e comegar a tocar a triltha
sonora da pega que wocé escolheu? Isso mesmo:
a etiqueta da roupa emite uma onda de
radiofrequéncia que aciona as “caixas de som” do
prosador. Ent3o. a0 westr uma poderosa jaqueta de

COUro, por & ic2 pode ser transportada”
para um anir v de rock.

A tecnologia wlvida pelo escritono
brasileiro de inding Gomus. Embora ainda

N30 tenha Siuw uuisgedda por uma marca, a
etiqueta com trilha sonora pode ser uma forma
eficiente de influenciar na decisio de compra
do cliente. E, quem sabe, ser mais conuncente
que o famoso “papo de vendedor”

"0 cliente tem uma experiéncia sonora na
cabine. Quando prova um westido de noite, por
exemplo, comega a tocar uma musica animada.
Dessa forma, a mulher consegue se ver na fiesta
com aqueia roupd’, vende a ideia Delano Amorim,
um dos socios da Gomus, no Salio Tech di

Ele anda conta que a tecnologia esta estreando no
mundo da moda, mas tem diferente finalidade em
outras areas. "Ela & usada por empresas como
meio de seguranga, para identificar entrada e saida
de produtos. Mas com misica € inédita no mundo.”
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GESTAD 3"1""“‘_ , ¥Yagas na Ambey
: : www.Catho.combr/V..

Aromas que vendem Ambev Contrata Aquil
Vaj o Rimero de
pIEIT O ‘ Vagas na Ambev.
Pkl
=S Ahando dretamente sobre as dos clientes, o marketing oifativo %
Sues evoliiu e se fransformou em kraned:mo\uep ;\ wﬂ = P
3 NOREAR £13
y X Deriat —_— www.SBCoaching.com...
[PV IEE TR o i [ e ey Mats da $.000 Coaches
p e TR Folna Moasto Pedes ¢ Klelde Telsesln O 1 Formados. Sodedade
#30 hé quem resista a0 chelro do ~ Atk onde sla var? Vs 8 L saspt i cyca
e plo quentinho saldo do forno ou kb \ w“m
—— e 316 Dado N3 hor. Ou, ainda, =7 .
Framrrm] o waie bots nbrwgma e o . AUI0 e
[ suume-n;&-m Curta Duraglo
Peaublsa e da grama recémrcortada. Hoje, | = estor squ atd 2011 Tomec. Aulas Flaxivels &
gragas 3 evolugso da tecobogle s . __gh » [ re— !
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ - & busca constante de diferencials ‘ I 2% T e e
el e s | A Difusor de Aroma
— res de outros aromas podem ¢ - /Vareta
Pube s00  ser reproduzidos artifichaime “8: H‘J www.eviedeperfum.co..
‘ transformando-se em um Instrumento de marketing na disputa pela fidebdade Grande Variedade de
Reportagens ! do conewrsider. Aromas Amblente Seja
Como fazer H um revendedor em sus
'Y H ddade
Frdaias émmmmdawzdcm. ¢80 do clients, podend Comunicacio
Bees ideis : asumantar o tréfego no estab dad bw,oumd. Visual COLA
Tocaologh & maw.mr.muuam,-mm www.coladesign.combr
Gesthio ;QN maw—mm fab ipsulas para Fachadas, Lumineso,
: de on&s.s.q\nﬁouuuhh,mn Adesivo, Totam,
Ponto de vists i o PR Letreiro,
olfativa é p a0 mcbdﬂnc Personaltzados -
= crialen '_‘-__ se sentir, uppcramdl RS- b | ou da ¢do de embalag Honioimse

> Asslnantas Q— » >

oﬁmmdoquwpﬂoom a apiicagio das novas tecnologias
ﬁ-. f 0 alimenticla ou cosmética, As montadoras

M dam ‘cheiros de carro novo' que atendam
de seus d NaE o que da é
-Qurv-q..n mm-m«m-mxm&ulumam
plistico @ boracha, 'Cada vez mais a Inddstria, o varejo e os prestadores de
m | servio estio b do um aroma proprio para fixar a imegent, avisa Caritd,
s "'ka,mwdnmumhmrmlb&w,m,ﬂm,
'C-l-'-“'~~= Natura e 2 Makro Atacadista, também invadiu o sambbd roca no (itimo
Aseinie J4 camaval com 400 quilos de microcipsulas cantendo Gleo de casca de laranga,
com o objetivo de promover o lancamento de um novo suco de fruta, Sem
Anunde contar a parafemilla adotada no show ‘Quatro Estagtes’, da dupla Sandy &
Pl Conbtd Mnquunhzulls no cima do espetdcuio com o perf de rosas
do a p ) @ de musgo (mvesmo).

Lipedmnte oo
RN fboncmouwo-m-um-mu
prime¥os a fazer do aroma um alkado, usando-o
para manter 05 apostadores mals termpo diante
das mesas de Jogos nos cassinos de Las Vegos,
ainda na década de 70. Ch < jap
mbé na ¢do dos mals
diy tipos de ambiente ¢ até o metrd de Paris
umuw&wﬂmom&i&uﬂm‘
novo, dos dos anos
ﬂporabuumududhouﬂua-&nka
atencio des consumidores para dreas de pouco
uboowmmmm.mohu
Depois vieram as folras ¢ exposigles e, hd
mals de trés anos, ume demenda mals
J::.onhﬁuporp-udow-awm

CANITA, & Cooems: templogia de
porte.

‘Com produtos o serviges cada vez mals iguals
depols da globalzagso, o comércio percebeu que precisave buscar um
diferencial que mexesse com a S0.Ea ¢80 de uma dade olfativa
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cumpre essa papel, sxplios Valida Wemaeck, sdda da Nose Around,
espedalizeds em tendéndas de consumo.

A rede de docerias Amor a0s Pedagos fol uma das primedms a usar a
fermamenta, tendo adotado uma compos g aromdtics oisda espedalments
para sfa, o base de momango & choomdate. *M tihhamos um apelo visual fore
mv‘hﬂllguprnnl‘hlnl&lpdwlmnphhrnmlﬂdlpmdln
mantado na hora & o yuink ‘lqﬁ: Viana, g de
mariceting. O exenstive ndo sabe glio das 42
Iojas da rede alavancou as vendas, rl'nlprlm que, Imlnl o5 dias, necebia
comentirios de consumidores satisfelbos com a novidade,

Escolhar um amma gue se identiiqus com o nagico &, prindpalmsnts, que
desparte algum tipo de sensagio p-ﬁuﬂmpﬁhlm:hnulmmnd:h
qmpodthurmﬂl,hm:ﬂlm ' do A |, sibcio:
da & no d It de fmgrinciss, lnnrl'l.lnl:ﬂn
ul‘hmdlut:urpu'lnr-hch & s cumpre o seu papel quando &YOCE &
lembranga de detenminada manca ou lugar. ‘sromss déssioos, dis ponfeels pam
bchnmrndn_rﬂu-unm-ﬁlnpnmuﬂnunﬁdmlmm!

= pod dir o ¢ dor, qua nio saberk =

onde & qulnm sentiu aguele cheim'; expli;m Amaml

Para colher bons resultados, o mminho & fazer uma andlise da fba etdna,
arigem & hdbiins dao nnrmurrliur mndumﬂ dados om0 onoeiko da
marca & do produts, Bm et qUESCET QU O
repartirio olfative tem uma p dincia na memdia das p malor do
qua o wisual, A imagem fxn-s& por alguns meses; ¢ cdwimn, porancs. Ese
apresentar algum envohlvimento emodonal, pelo resto da vida®, afimms Cartd,
lembrando gue hd smmas csradteristicns de oada década (lela o guadroFests
dos sentidos”)

Dentro desss conceto, uma lojs woltads & mulseres da tenoeim idede, por
sxempic, nio deve dispensar notas olfsthas que lembrem pd-de-amoz ou
lanca-perfisme. &0 mesmo empo, & predso refular tudo o que possa ser
mssociado & experdncas negativas vividas peles pessoas, oo el de
fumaca, samgue, H&htl‘mq)l.ll.'ﬂ.rr-h Bgacio com quak U

dessas situsgiies pode pr no doir & dasitar por e todo

um trabaiho de Imegem da mana’, slerta Caritd. Outro ponto importante &
lancar a dose certa da fragriinda no ambiente. Nem mals, nem menos.
Independentemente do mitodo utlizado - difusfo, aspersio, ventilagio,
wolatiizacho, evaporacio ou nelnlzagio -, 2 regra & trabalhar no lmite minimo
da percepcio humsna, & fmds nic provocar mal-estar ou sensibillzaclio. A
fragrdmda nio pode se mpregmar na pals, na roupa ou no mbelo das

PESI0AE,

b, vl o e B Erda par el
2013 B (it 8. - Temcdlwgals

E prodbl o i seprosienis do corhidcs dicl prging 4 qeslquer malo o v e sie et da Edisns Globo B4
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de cheiros multo forte, embor a drea |=1:1
de 200 m2 ajudasse na dspersSo’,
comenta a empresdria. Hé dols anos, »

 DOBOOA TEDES, do Matere Markes: espents um dos principats responsdvels pelo
imvodinte & clicatels. fuxo de dientes. A resposta foi téo

| positiva que levou Débora a envasar o
{ROVO arome & 3 lzd o em lagens de 100 mi. 'Os 1.5 mdl frascos
; foram consumidos em trés meses', comemora.

‘ummauz, Spol (9),0 itado também fol
| pos&ivo. M4 dols anos, a A ta o poskio olfativa
wwnmthud-am m.mo-m‘mm

;'}\;‘m";a;"‘;_u em dife oS q , no lobby, nas salas de medkaglo e
-———Mnomm“&uznlmwm.
Chawe - Mm.muanm para a | ¢ho',
NS pEgee reveis Jorene Ferro, di A fragrincia se
y~t ocaf Wannwuom«m,uwmmm‘&au
e sprays e 40 fra de Sleos por més, garantindo, aldm do
+ Survicox marketing, uma fonte de renda.
m &'bouomdowihrubllmupmmmhi
dedor que meg; 2 efidinda do marketing oMativo como
Cl l T trampolim pera as vandas ou i a dienteda, Uma
O v 2zada na porém, sinalza que o uso de
Assinie j4 “ ] izada em 15,9% o tempo de permanénch do

o

Im:wmm,mu,l%apwlhdcd.umom“u
das reaks.

Fale Conosco
Supedmnts

iO| st 2 do, que s¢ trata de uma ferramenta
Jmmmmwommmmam
difer

" pode ser usado de virlas iras e em

da verba @ das dades de cada emp ou prod Vhbldobnlr-
fragrinda p Kzada em gritis, and , embaiag

folhetos p clonals @ outds 0s perf mbé o

ch a 40 dos d poninnupo&udom

mmmmmuuuuwtmm
fachad , hotéis,
-w.wmammaam,m"ma-u uu-
Wom umammm.maa

a ou pr

uma certa euforia.

MAIS EM CONTA - Segundo Ricarde Rob I, @ geral do Grupo €
Morya, uMﬂomMWﬂnﬁm,Mp&mnh
mamwno o a novidade e aplicd-is com mals
hendo efets bons dtados., 'O que temas hoje s&o
mbswhwdmnm-wﬂ:cq&s&unmum
duﬂedcamlfm' ressalta. Em sua opiniSo, é essencal que a
dotada em todos 05 momentos de contato com o

plblico-aivo, a fim de ser reconhedda como ume arca, sem similares.
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A boa notida ¢ que, a0 de outros omcum
hwmtnu » di M’lﬁd [

dar uma fragrincia lizada a partir de R$ 2 mil @ aromatizar um
mazwmmmum "Em 1995 essa mesma drea ndo sala por
menos de US$ 1 mil', afirma Caritd. Por tudo k50, 0 marketing olfativo ainda
, MAs com serd uma fo multo

a
P pols os fatam dk as sOes, @ elas 580

Topete masculno; ato de fumar.

AUDITIVO

Rock'n'rof.

OLFATIVO

Gumex; lanca-perfuma; naftalina; leo de peroba; aeolina; cers
Pargueting; Varsol; pd-de-amoz; English Lavander; Setva de
Alfazema; Lalte de Rosas e Cashmere Bouquat,

GUSTATIVO

Avela; cocada; broa de milho; Coca-Cola; Diamante Negro; dgamo de
chocolate Pan,

Art-dech; Mpples; Fower Power (Paz e Amor).

AUDITIVO

Bossa Nove; Pop Music.

OLFATIVO

Agua sanitirie; kustra-mdvels Shell; cera de sapato Nugget; talo
Johnson; sabonate Phabo; Acqua di Selva; Brficrem; Fd)i; Rastro
GUSTATIVO

Bi5; Seven Up; Sonho de Valsa; Chiabon; goma de mascar Ping-
Pong; Ki-sum; Guarand caquiinha; hot-dog; Grapette; doce de leite.

1970

VISUAL

Psicodelismo.

AUDITIVO

Discoteca; rock de protesto.

OLFATIVO

Pinho Sol; Brit; Wild Musk; Charfie; Andis Andis; Acqua Fresca; Pinho
Campos do Jord$o; Oplum.

GUSTATIVO

Batata #ita industrisdizada; Donone; Yakuk; hambdrgues; balas Soft.

1980

VISUAL

Punk & Yupple.

AUDITIVO

Discoteca; Heavy Metal,

OLFATIVO

Limpadares ; amoniam ; Draldar Nolr; Azzaro; Paris; Polson; Glorglo.
GUSTATIVO

Tang; Suflair; Toblerone; logurtes flavorizados; McDonald's; Halls.

1990

VISUAL

Clubber:

AUDITIVO

Dance; Techno,

DLFATIVO

Poluiglo atmostérica; CX One; Polo; Kenzo; Fahrenhek;
aromaterapla.

GUSTATIVO

Comida congelada; micoondas; enlatados; bebidas importadas,
2000

VISUAL

Tribos; tatuagens; plercings.

AUDITIVO

Pés-techno; e-music; rap.

DLFATIVO

Essénclas da Amazinia.

GUSTATIVO

Barras protékas; complementos alimentares; bebidas isotSnicas;
power drinks.
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WAV UAREJNISTA COMLER
]
Por Romano Pansera

Hoje, o mercado oferece produtos e servipos com qualidade téonica muito smilar e, cada wez maks, o design
inovador & que faz a diferenca. O avanco da tecnologia equipamu a fabricacao dos bens e de servicos.,
As=im, as empresas & mancas tém o desafio digrio de inovar e reinventar a forma como == relacionam com
seus dientes,

0 mercado mais competitivo & o5 consumidores menos fiés 3 marcas e produtos, exigem da indistria e
dos varejistas um exercco pemmanente de novacao e diferenciacao que, == bem executado, tomase um
importante aledo na conguista do pablco.

As variavels expostas demonstram uma nova realidade do varejo e abrem espaco para a exploracso de um
relacionamento mais direto e pricdmo com o consumidor, permitindo as inddstrias a ciacio das chamadas
lojas conceto, ou flagships.

As lojas conceito, em geral, s3o lojas que quebram a cadeia do varejo & abrem um canal direto entre a
indiistria & o consumidor, sem depender do intermediirio. Ela crfia um espaco experimental que transmite a
forca da manca, onde o consumidor & o pldblico em geral podem conhecer & dar feedback direto sobre
todas as inhas e produtos expenmentais, projetados e produzsidos por determinada empresa para venda.

A téenica & € praticada no mundo, hd mais de 20 anos. Aqui no Brasl, slgumas mancas comegam a trabalhar
muito bem essa oportunidade. E o caso da CAA no Shopping Iguatemi, da Samsung no Shopping Morumbi
e da Casa Blectrohux na Rua Colbmbia

Outros exemplos dessa técnica s30 as Havaianas da Alpargatas, que tem uma banca de feia dentro da loja
& nos remete 35 ongens desse produto, onde o diente pode customizar a sand3la. A Galeria Meliesa,
também na rua Oscar Freire, em 530 Paulo, criou um espaco diferenciado onde explora os atributos e
valores da marca e permite ao consumidor expermentar sensacbes & conectar-se com os produtos e a
atmosfera da marca.

Canais diretos de vendas, possbiidade de experimentag3o, criacdo de atmosfera adequada para compras,
customizacao e personalizacao de produtos s3o0 algumas das ferramentas utiizadas pel indistria e pelo
varejo para reter o consumidor & oriar um vincule de cumplicidade com a marca. A nteragdo constante com
os consumidores e o desemvobimento de um relecionamento priximo e continuo =0 estratégias que o
varejsta deve utiizar ssmpre para mehorar seu desempenho e reforcar a atuacdo no mercado.

As flagships, ou lojas conceito, aparecem neste contexto como tendénca para atender ao novo
consumidor e proporcionar uma extensa expenéncia com a marca. Estimubdo a todo o momento, o
consumidor entra em contato com uma ampla gama de sensagies e produtos que nao teria acesso em
outros canais de venda. Por sso0, € um reforco importante de imagem, conceito e percepcao.

A transformacao na forma como o varejo expoe e explora este ponto de venda esta mudando desde a
década de 90, quando a indistra concluiu gue o perfi do consumidor havia mudado & que esperava um
ambiente mais interativo, conectado, experimental e receptivo. Desde entSo, grandes marcas imvestern em
um relaconamento mais direto e customizado.

Um exemple € o das lojas da MEM's em Las Vegas, Nova Iorque e Orlando, nos Estados Unidos, que foram
trabahadas com a ideia de customizagdo, expermentacao, inovacao e, principalmente, a atmosfera Iidica
que o espaco oferece. A aiagao dos ambientes incentivam os consumidores a conviverem com a marca e
suas extenstes durante todo o tempo de permanéncia na loja, seja expermentando os chocolates,
interagindo com os acessonos ou conhecendo novos produtos e as novidades que a marca oferece.

ﬂsﬂgdﬁ:ﬁhﬂ:mmﬁatﬁa;&:mmu:mmrﬂmgaﬂaﬂaﬂammﬂhﬂachmm
adaptacao e conceito no relaconamento com o pdblico. E uma estratégia utiizada com bastante &xito em
diversas partes do mundo e que, no Brasl, desponta como uma forte tendéncia em aches que visam
reposicionar e fortalecer marcas e o relacionamento com o consumidor.

Meste contexta, surgem coma muup;iuuiﬂapaammﬂramse seus produtos utiizando
outros meios de aproximacso e tomando a comunicacio da marca menos dependente da propaganda

tradicional. Além disso, mostram-se como uma forma eficaz na conexdo com consumidores, quando unidas a
actes de relacionamento e experimentacao.

Romano Pansera & presidente do POPAI Brasil — Assodacso Global do Marketing no Varsjo.
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