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RESUMO

O relacionamento com o consumidor mudou, e consequentemente o processo de compra também. A
nova interagao proporcionada pela globalizacdo da internet fez surgir novas estratégias e técnicas para
se relacionar com o cliente. O marketing nesse periodo se transformou, e novos segmentos surgiram
a partir dele; a exploracdo dos sentidos humanos como forma de conquistar o cliente, chamado de
marketing sinestésico ou sensorial foi um desses acontecimentos. Associar uma marca a uma memdéria
afetiva pode trazer excelentes beneficios e proporcionar um engajamento maior com o consumidor.
Este artigo tem como objetivo apresentar o significado do marketing sinestésico e também mostrar os
impactos causados pelo uso dos sentidos humanos no processo de compra do consumidor e a sua

relevancia para uma marca.
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1 INTRODUCAO

Na busca de facilitar o processo de
compra do consumidor, as marcas explo-
ram novos métodos de estratégias. E en-
tre diversos segmentos do marketing, o
sensorial ganha espaco, cada vez mais
essencial para uma jornada de compra
natural e automatica.

Durante a compra, 0 contato com
um produto pode despertar inUmeras
sensacao ao consumidor, a partir deste
pensamento as marcas, encontraram
uma nova forma de impactar seus clien-
tes, e nada melhor que provocar seus
sentidos, e com eles, trazer memorias e
sensacOes que irdo gerar identificacao
com seu produto. O corpo humano possui
cinco sentidos, sao eles: visédo, audigéo,
tato, paladar e olfato, e explorar cada um
desses sentidos, ou em conjunto, é o ca-
minho para o sucesso. A intengdo néo é
apenas estimular um sentido, mas sim
gerar um impulso positivo sobre seu

produto, a fim de criar uma relacdo e iden-
tificagéo imediata.

O neuromarketing € um grande ali-
ado, seus estudos e pesquisas atestam a
efetividade do marketing sensorial, bem
como, identifica quais as areas do cére-
bro serdo mais usadas, e quais 0s gati-
lhos mentais irdo causar mais estimulos
no consumidor. A unido dessas duas fer-
ramentas pode facilitar a venda de produ-
tos de forma vertiginosa. A neurociéncia
por meio de equipamentos e exames pre-
cisos gerara um relatorio confiavel sobre
guais estimulos mentais um produto pode
causar ou como uma determinada agao
de marketing ira refletir na mente do com-
prador — o marketing busca aplicar tais
estudos na realidade.

Partindo de esses pressupostos,
este estudo vista mostrar os beneficios
da exploracéo dos sentidos humanos no
processo de compra do consumidor e 0s
impactos que estes estimulos causam.
Para isso, utilizou-se de revisdo
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bibliografica em perioddicos publicados em
revistas cientificas e livros, conferindo re-
levancia desse estudo para a ciéncia.

2 MARKETING SINESTESICO

Uma das areas que mais foram ex-
ploradas e se reinventaram no mercado
mundial foi o marketing, e a cada ano que
passa ela é mais estudada e novos seg-
mentos surgem para serem aplicados,
um deles € o marketing sinestésico. De-
fine-se “sinestesia” como a “mistura de
sensacoes, de sentidos (visdo, audigéo,
tato, paladar e olfato)” (SINESTESIA,
2020).

Cada vez mais atuante na jornada
de compra do cliente, a exploragédo dos
sentidos humanos como uma ferramenta
de venda é uma nova forma de relaciona-
mento da marca com o consumidor. A
tendéncia atual estd na valorizacdo de
pequenos momentos, com o foco no ser
humano e os seus estimulos que sao as-
sociados a uma marca. A publicidade tra-
dicional esta deixando de ser eficiente no
processo de decisdo compra, e cada vez
mais as marcas estdo se reinventando
para poder seguir no topo na jornada do
cliente.

A principal missdo do marketing
sensorial € atingir o subconsciente do
consumidor de modo que influencie o seu
comportamento de compra. O ser hu-
mano na maioria das vezes é impactado
de forma visual, e a partir disso, ha uma
brecha para ser surpreendido com o esti-
mulo de outros sentidos, como por exem-
plo, o olfato, audicédo e tato.

2.1 A evolugédo do marketing sinesté-
sico

Por meio da difuséo da internet, no-
vas formas de integracdo com os consu-
midores foram criadas, o que resultou em
um dinamismo nunca visto. O marketing
4.0 estd em seu apice, seja na transicao

do tradicional para o digital, como na va-
lorizag&o do lado humano do consumidor.
E com tanto conteltdo e interacdo o con-
sumidor também evoluiu e se tornou
muito mais exigente, procurando sempre
as marcas que oferecem algum retorno
positivo e marcante.

E foi nessa ocasiao que o marketing
dos sentidos cresceu e passou a ser um
diferencial. Quando os sentidos humanos
sao ativados, a publicidade passa a fron-
teira da propaganda e atinge a memoria
do consumidor. Ao associar sua marca a
um estimulo marcante, uma memoria afe-
tiva é criada.

As marcas cada vez mais utilizam
dessa estratégia, uma vez que, ndo basta
apenas ter um consumidor, e sim um em-
baixador. E ao ligar sua marca ao lado
emocional, uma relacao forte e duradoura
€ estabelecida e consequentemente o
mind share! da marca cresce espontane-
amente.

3 MARKETING SENSORIAL E O AMBI-
ENTE

De acordo com Kotler (1973), deve-
se usar o termo atmosfera para definir a
estética de um ambiente que cria certos
efeitos nos consumidores. O autor apre-
senta um modelo que visa explicar a rela-
¢&o do consumidor com a empresa e ex-
plica que o produto estd envolvido de
gualidades sensoriais, e estas, possuem
percepcdes diferentes em cada consumi-
dor. A influéncia do ambiente segundo
Kotler (1973) é demonstrada na Figura 1.

Em geral, consideramos que uma
atmosfera criada por um planejador espa-
cial consiste na organizacédo de um ambi-
ente fisico e social com um objetivo duplo:
organizacdo e comunicagdo. Assim,
deve-se facilitar a interagéo com o cliente,
induzir e concentrar sua participacao,
além disso, também deve se comunicar
sobre a qualidade do servi¢o disponivel.

1Uma abordagem de medida da forma como consumidores pensam sobre determinadas marcas em

uma categoria de produto.
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Esta definicdo enfatiza que o ambiente
representar uma ferramenta de marketing
capaz de desencadear varios tipos de in-
teragdes no cliente (emocional, cognitivo
e comportamental) e pode influenciar

clientes. Logo, nota-se que um espaco de
uma empresa deve ser utilizado como
uma ferramenta de marketing, e associa-
se diretamente ao processo de decisao
de compra do cliente.

Figural. A influéncia da atmosfera na probabilidade de compra.

(1) (2) @) (4)
Qualidades Percepgao das Efeito de Impacto das
sensoriais qualidades qualidades sensoriais mudancas de informacdes
do espago sensoriais percebidas geram e de estado afetivo dos
—_ — . - —>
cercam o do espago mudangas de informagoes compradores nas
objeto da pelos e de estado afetivo dos probabilidades de
compra compradores compradores compra

Fonte: Extraido de Kotler, 1973.

De forma generalizada, o signifi-
cado da palavra atmosfera € “em torno de
uma esfera”, ou coloquialmente pode sig-
nificar o clima. A atmosfera de uma em-
presa diz muito sobre sua imagem, e di-
versos fatores podem influenciar na qua-
lidade do ambiente, como: temperatura,
masica, iluminacdo e cheiro. Podemos
perceber que esta intimamente relacio-
nado aos sentidos humanos, e como o re-
ceptor, neste caso o cliente, é afetado.

4 CASO DUNKIN’ DONUTS

A empresa norte-americana Dunkin’
Donuts conhecida mundialmente pelo
produto que esta em seu nome, “Donuts”,
as famosas rosquinhas. A marca dese-
java mudar o shareof mind da empresa,
pois estavam relacionando a marca ape-
nas a comercializacdo de rosquinhas. A
partir disto, a marca criou uma acao cha-
mada “Flavor Radio”, em Seoul, capital
da Coréia do Sul.

A campanha envolvia, basicamente,
0 uso de difusores de aromas, que foram
fixados em alguns 6nibus e metrés esco-
Ihidos pela marca. Um sensor era ativado
automaticamente toda vez que o anuncio
da marca tocava na radio, e o aroma in-
confundivel do café era difundido pelo
ambiente.

A campanha foi um sucesso e supe-
rou as expectativas do objetivo proposto,

com a acao mais de 360.000 pessoas fo-
ram atingidas durante a campanha, 0s vi-
sitantes nas lojas aumentaram em 16%,
as vendas nas lojas aumentaram em
29%, os consumidores passaram a con-
sideram a marca como especialista em
cafe.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Propor algum tipo de experiéncia
seja de qual tipo, ndo é uma tarefa facil,
demanda esforco, planejamento e acima
de tudo a identificacdo das necessidades
do seu publico-alvo. O marketing sinesteé-
sico busca fazer o contato do consumidor
com a marca, estabelecendo uma ligacao
direta e afetiva, fugindo da propaganda
tradicional, e inovar gerando uma acéo de
valor para a empresa.

Cada vez mais o foco esta no con-
sumidor e em suas relagcdes humanas, e
o principal diferencial para uma empresa
€ reconhecer seu consumidor como um
ser humano e nao se limitar a acéo ape-
nas de compra e venda. Desde a infancia
até a vida adulta, o ser humano é afetado
pelos sentidos, seja o cheiro de terra mo-
lhada na infancia ou mesmo alguma re-
ceita das avos. As memoarias oriundas da
sinestesia ficam gravadas no subconsci-
ente por boa parte da vida e causam sen-
sacoes positivas, mostrando que associar
uma marca com um estimulo positivo
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representa um evento marcante e ines-
quecivel na vida do consumidor.

No caso Dunkin’Donuts é foi possi-
vel concluir que o cheiro do café associ-
ado ao jingle da marca trouxe resultados
incriveis para a empresa, e conseguiu
atingir o objetivo proposto: associar uma
marca ao café, e assim, vender seu pro-
duto. Inmeras marcas ja perceberam a
relevancia do marketing sensorial e estao
a cada dia investindo e planejando novas
técnicas de merchandising que envolvam
o0 estimulo dos sentidos.

Essa tendéncia mundial avanca a
passos largos e deve-se ficar atento para
as novas tecnologias a fim de acompa-
nhar o progresso. O marketing 4.0 ja esta
dando lugar para ao chamado marketing
5.0, que representa o uso da inteligéncia
artificial para uma anélise assertiva e a
exploracdo do lado emocional do consu-
midor.
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