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RESUMO

O Marketing Sensorial vem se constituindo a cada dia como importante instrumento
publicitdrio no mundo, utilizando a estratégia de atingir as emoc¢des do consumidor
para conquistad-lo. Uma vez imerso em um contexto multissensorial, diferentes
vetores da mensagem se fundem em uma poderosa ferramenta de persuasdo. Este
estudo aborda o Marketing Sensorial, aprofundando o marketing voltado para o
sentido olfativo. Busca-se apresentar onde esta estratégia pode ser aplicada e como
ela pode ser utilizada de forma a potencializar a amplitude da mensagem publicitaria.
Com o objetivo de evidenciar como o marketing sensorial é inserido nas grandes
empresas, este estudo se baseou em uma andlise bibliografica dos cinco sentidos
do marketing, apresentando exemplos praticos para demonstrar como o cada um
pode ser utilizado como marketing sensorial. Ademais, foi realizado um estudo de
casos selecionados com a analise das marcas Cravo & Canela e Melissa, amostra
delineada por serem exemplos significativos do uso do marketing sensorial olfativo
no mercado brasileiro. Ao analisar como o marketing sensorial olfativo fez parte do
planejamento dessas marcas, expomos o potencial do uso estratégico dos sentidos
na publicidade, que podem ser combinados para criar campanhas multissensoriais
de grande impacto. Por limitacdo dos dados secundarios fornecidos, e como forma
de aprofundarmos o presente estudo, foi realizada uma pesquisa de mercado, de
abordagem quantitativa, com aplicacdo de questionario estruturado junto ao publico,
e, com os resultados obtidos, foi possivel perceber que as estratégias de marketing
utilizada pelas empresas sao semelhantes, pois focam no aroma em calgcados
femininos com associacéao forte e frequente das duas marcas com o cheiro dos seus
produtos, quer com uma associa¢géo da marca Cravo & Canela e os cheiros naturais
de café, cravo e canela, quer com a associacdo exclusiva do cheiro artificial dos
produtos da marca Melissa.

Palavras-chave: Marketing Sensorial Olfativo. Memorizagdo. Cravo & Canela.
Melissa.



ABSTRACT

Sensorial Marketing is becoming an important advertising tool globally, using the
strategy of reaching the emotions of the consumer to win it. Once immersed in a
multisensory context, different vectors of the message merge into a powerful
persuasion tool. This study approaches the Sensorial Marketing, deepening
marketing focused on the olfactory sense. It aims to present where this strategy can
be applied and how it can be used in order to potentialize the amplitude of the
advertising message. In order to show how sensory marketing is inserted in large
companies, this study was based on a bibliographic analysis of the five meanings of
marketing, presenting practical examples to demonstrate how each can be used as a
sensorial marketing. In addition, a study of selected cases with the analysis of the
brands Cravo & Canela and Melissa, a sample outlined as being significant examples
of the use of olfactory sensory marketing in the Brazilian market was carried out.
analyzing how olfactory sensory marketing was part of such brand planning, we
expose the potential of the strategic use of the senses in advertising, which can be
combined to create multisensory campaigns of great impact. Due to limitations of the
secondary data provided, and as a way of deepening the present study, a market
research was carried out, with a quantitative approach, and the application of a
structured questionnaire to the public, and, with the results obtained, it was possible
to perceive that the marketing are similar, as they focus on the aroma in women's
shoes with a strong and frequent association of the two brands with the smell of their
products, either with an association of the brand Cravo & Canela and the natural
scents of coffee, cloves and cinnamon, or with the exclusive association of the
artificial smell of the products of the brand Melissa.

Keywords: Olfactory Sensory Marketing. Memorization. Cravo & Canela. Melissa.
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INTRODUGCAO

O marketing se atualiza a cada dia que passa, a cada minuto novas coisas,
ideias, empresas, marcas surgem e com eles surgem também um grande fluxo de
informacdes. Para que as empresas obtivessem destaque, era necessario algo novo,
algo que fizesse a diferenca e desse destaque aos produtos e servicos delas. O
marketing sensorial nasceu para atender as necessidades das organiza¢cfes de uma
forma em que o emocional do consumidor fosse atingido e com isso aumentassem
as vendas.

A problematica do trabalho é apresentar como o marketing sensorial olfativo
pode ser aplicado na publicidade e apresentar a possibilidade de utiliza-lo como
ferramenta de marketing.

Através disto, o0 objetivo desse trabalho é evidenciar como o marketing
sensorial € inserido nas grandes empresas. Para isso, iremos fazer uma analise dos
cinco sentidos do marketing, exemplificando como cada um é utilizado de forma
sensorial pelas empresas, além de um estudo de casos selecionados com as
marcas Cravo & Canela e Melissa, que utilizam de forma apropriada o marketing
sensorial em seus planejamentos estratégicos.

Academicamente ndo existe muita coisa sobre marketing sensorial, mas foi
possivel extrair um pouco mais sobre o tema e expor os resultados, através de
pesquisas bibliografica a artigos internacionais,

O livro Brand Sense de Lindstrom (2012) foi utilizado como eixo central desta
pesquisa, sendo a principal ligacdo tedrica de estudo, além de monografias, livros,
artigos e sites relacionados ao tema abordado.

Foram analisadas duas marcas: a Cravo & Canela, que ndo estende seu
aroma em todas suas pecas por sua limitacdo técnica. No entanto essa limitacdo
técnica pode ser compensada por ser um perfume natural, de forma que existam
outras associagdes sem ser somente a marca. Associagdo com cravo, canela, e com
demais sensacoes, imagens, emocdes que elas evoquem. E a Melissa, que estende
0 aroma a todos os produtos, como sapatos e bolsas, e ja teve uma edicao limitada
da fragrancia utilizada em seus produtos em forma de perfume.

No primeiro capitulo abordaremos sobre a historia do marketing, onde foi

citado autores como Blessa (2010), Kotler (2012), Keller (2012), entre outros como
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referéncia para melhor compreensdo do tema abordado no capitulo. Falaremos
também dos conceitos e definicbes da publicidade e sobre memorizacdo para entrar
no assunto que € o objetivo do trabalho, que é o Marketing Sensorial, para melhor
compreender o contexto em que se fundamentam e se desenvolvem as estratégias
de Marketing Sensorial.

No segundo capitulo é feita uma introducdo do que € Marketing Sensorial. Em
seguida sdo apresentados o0s cinco sentidos ou cinco faixas com suas definicbes e
exemplos aplicado a cada sentido. Ainda nesse capitulo, mostraremos 0s motivos
pelo qual o Marketing Sensorial Olfativo foi escolhido como objetivo principal da
pesquisa. E, finalizando explicaremos um pouco do que € o Marketing
Multissensorial e apresentando as empresas que sao lideres em potencial sensorial,
de acordo com a pesquisa Brand Sense de Lindstrom.

Nos dois ultimos capitulos serdo apresentadas as duas marcas analisadas,
gue sao a Cravo & Canela e a Melissa, onde mostraremos os beneficios das marcas
ao utilizarem o marketing sensorial olfativo em suas pecas. Para complementar os
dados secundarios foi realizada uma pesquisa junto com o publico para coleta de

dados primarios.
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1. ONDE TUDO COMECOU

1.1. CONCEITO DE MARKETING

Transformar uma necessidade particular ou social em uma oportunidade
lucrativa de negécio é uma das definicdes do marketing, segundo Kotler, em sua 142
edicdo do livro Marketing para o Século XXI. De maneira sucinta, podemos destacar
também, que o marketing busca atender ao consumidor de forma que atinja suas
necessidades e dé lucro ao negdécio, que seja atrativo e interessante para o cliente, e
assim despertar emocdes e desejos. Blessa (2010) conceitua o Marketing como o
Processo de planejamento, execugéo, preco, comunicacéo e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, de forma a criar trocas comercias que possam satisfazer as
objetivos individuais e organizacionais. A acdo de marketing é mais ou menos
ampla, conforme o enfoque de cada empresa (BLESSA, 2010).

De modo geral o marketing pode ser visto de maneiras diferentes, sendo uma
social onde, de acordo com Kotler (2012, p. 4), “individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio de criacao, da oferta e da livre troca de produtos de
valor entre si”, e outra gerencial, que resumindo é “a arte de vender produtos”.

A disciplina autbnoma e a denominagdo marketing surgem no ambito
académico no comecgo da primeira década de 1900 (COBRA e BREZZO, 2010). O
marketing € uma atividade que surgiu hd muito tempo, porém seu estudo € mais
recente. Em meio as suas inumeras definicdes, nos primeiros anos o marketing foi
considerado como um conjunto de atividades dirigidas a melhorar a distribuicdo dos
produtos e seu principal objetivo era facilitar o acesso do consumidor ao produto e
reduzir os custos. Sua funcédo era apressar a venda, induzir o consumidor final a
adquirir determinado produto com mais rapidez.

Retornando um pouco a histéria do marketing, segundo Cobra (2009), “a
expressdo marketing deriva do latim ‘mercare’, que definia o ato de comercializar
produtos na antiga Roma”. O autor ainda explica que, naqueles tempos, os produtos
gue eram vendidos ndo haviam a necessidade de um esfor¢co adicional de vendas,

dessa forma o marketing ndo se fazia necessario.
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Somente no século passado constatou-se a necessidade do marketing...
tanto que ele foi criado. Onde? No coracao do capitalismo, nos EUA na
década de 1940. E de la para c4, ninguém conseguiu fazer mais sucesso do
gue eles, os americanos, pelo menos nessa area. (COBRA, 2010, p. 6)

Em meio as suas inUmeras definicdes, nos primeiros anos o marketing foi
considerado como um conjunto de atividades dirigidas a melhorar a distribuicdo dos
produtos e seu principal objetivo era facilitar o acesso do consumidor ao produto e
reduzir os custos.

O marketing tem como objetivo atrair novos clientes e manter os atuais,
apressar a venda, induzir o consumidor final a adquirir determinado produto com
maior velocidade. Quanto mais a empresa cuidar do seu consumidor, melhores
serdo o0s resultados e com ele os lucros. O bom marketing sempre trara
consequéncias positivas para a empresa, e a satisfacao dos clientes que, de acordo
com Kotler e Keller (2012, p.163), devem ser compreendidos pelo profissional do

marketing de tal forma que atenda as necessidades e desejos dos mesmos.

O objetivo do marketing é atender e satisfazer as necessidades e o0s
desejos dos clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais
do marketing devem ter a plena compreensdo de como 0s consumidores
pensam, sentem e agem para oferecer um valor adequado a cada
consumidor-alvo. (Kotler; Keller, 2012, p. 163)

O marketing estad por toda a parte, em anuncios de TV, no produto da
prateleira do supermercado, em revistas e jornais, e até mesmo no calcado que vocé
usa. Ele é responsavel por atrair seu desejo e atencdo em adquirir um produto ou

servico.

1.2. CONCEITOS E DEFINICOES DA PUBLICIDADE

De acordo com Sant’Anna publicidade e propaganda nao significam a mesma
coisa. Ele afirma que a publicidade desigha a qualidade do que € publico, “significa o
ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia, enquanto a propaganda é
definida como a propagagao de principios e teorias.” (SantAnna, 2010, p. 59).
Podemos dizer que a publicidade, resumidamente, € a ideia, e a propaganda € a
transformacdo dessa ideia em algo que trara beneficios, lucros e/ou credibilidade

para a associacao.
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Segundo Blessa (2010, p. 5), a publicidade é a “atividade para promover uma
empresa, marca ou seus produtos, pela insercdo de noticias gratuitas na midia.” A
autora explica que refere-se a um investimento de baixo custo, bem inferior ao da
propaganda e completa informando que a publicidade é “trata-se de matérias de
divulgacao feitas por ‘agdes’ de relagdes publicas ou assessoria de imprensa”.

Podemos destacar que a publicidade € responsavel por tornar um servico,
produto ou marca conhecido, despertar os desejos dos consumidores e ultrapassar

seus concorrentes no aumento de vendas.

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa,
paga, com a finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver
atitudes e provocar acdes benéficas para os anunciantes, geralmente para
vender produtos sou servicos. Ela serve para realizar as tarefas de
comunicagdo de massa com economia, velocidade e volume maiores que
os obtidos com quaisquer outros meios. (Sant'/Anna, 2010, p. 60)

Percebemos que a publicidade é responsavel pelo crescimento das vendas do
mercado de consumo. Um produto, servigo ou marca, quando sdo bem posicionados
na midia, tém lucros garantidos. Mas uma boa publicidade deve sempre vir
acompanhada da qualidade do produto, facil acesso para o consumidor, preco justo,
boa distribuicéo, etc., para que o objetivo final seja alcancado.

Ainda de acordo com SantAnna (2010), a publicidade empregada
corretamente € uma fonte de economia para os produtores e de vantagens para 0s
consumidores. Como falamos anteriormente, € uma forma de convencer e atrair o
cliente gerando lucro para a organizacao e satisfacdo ao consumidor. O autor ainda
explica que a publicidade € uma poténcia na atualidade, ela vende, educa, e
estimula o progresso, ele explica que para muitos criticos, induz as pessoas a

consumirem 0 que nao necessitam.

1.3. MEMORIZACAO

Lindstrom (2012, p.22), diz que a repeticdo tem sido uma das técnicas mais
usadas pelos publicitarios para garantir que os consumidores compreendam e se
lembrem das mensagens recebidas. Kotlere Keller (2012, p. 177) completa essa
afirmacao dizendo que qualquer tipo de informacéo pode ser armazenada na rede

de memodria, incluindo as verbais, visuais, abstratas ou contextuais. O que determina
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esse armazenamento € a associacdo que o consumidor faz ao produto, servico ou
marca. Os autores explicam que essas associacdes feitas a marca, consiste em
pensamentos, sentimentos, percepc¢des, imagens, experiéncias, crencas, atitudes,
etc., que se referem e estdo ligados a marca.

A memorizacao esta associada ao tempo que a informacao estara exposta na
midia, para isso é necessario que a organizacdo, junto com sua equipe ou
profissional de marketing, definam se a exposi¢cdo da informacédo sera a longo ou a
curto prazo. Kotler e Keller (2012), explicam que o anunciante deve considerar a
macroprogramacao (longo prazo) e a microprogramacéao (curto prazo). Para decidir
gual programacao € a ideal, deve-se observar que o modelo escolhido necessita
atender aos objetivos impostos pela empresa, como por exemplo, atingir seu
publico-alvo, que é o principal objetivo de toda organizacéo.

Lindstrom (2012, p. 4) explica que “para qualquer marca, propaganda ou
solicitagdo funcionar (e manter-se na memoaria), € preciso abrir espaco de alguma
forma dentro do sobrecarregado cérebro humano, que, como vocé deve imaginar,
gosta de filtrar e descartar as informacdes irrelevantes”.

Dessa forma podemos perceber a importancia de uma informagdo bem
colocada na midia, ela devera ser através do tempo, qualidade, do tema e outros
diversos fatores que determinard se a informacédo ficard fixada na meméria do
consumidor. Kotler e Keller (2012) afirmam que devemos considerar trés fatores,

guando falamos do tempo em que a informacédo devera permanecer na midia:

A rotatividade de comprador expressa 0 indice pelo qual novos
compradores entram no mercado; quanto maior o indice, mais continuidade
a propaganda devera ter. Frequéncia de compra é o nimero de vezes
durante dado periodo em que o comprador médio adquire o produto; quanto
maior a frequéncia, maior a continuidade que a propaganda deverda ter. O
indice de esquecimento indica em que medida o comprador esquece a
marca; quanto maior esse indice, maior a continuidade que a propaganda
devera ter. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 554)

Quando um produto for langado, a empresa anunciante devera escolher entre
continuidade, concentracdo, alternancia e intermiténcia da propaganda. (Kotler e
Keller, 2012, p. 554). Para entender melhor cada uma delas, abaixo seguem suas

defini¢des:

e Continuidade: Significa exposicdes regulares durante determinado
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periodo. (Kotler e Keller, 2012, p. 555). Exemplo: um supermercado
que faz tabloides regularmente com suas ofertas. Nao existe um
periodo especifico, por isso é considerado como um modelo de
continuidade;

e Concentracdo: Propaganda em um unico periodo. A concentracdo é
muito usada em datas festivas e comemorativas. Exemplo: uma
campanha para o Sdo Joao de Campina Grande que acontece apenas
no més de junho;

e Alternancia: Propaganda em periodos alternados, ou seja, com
intervalos entre uma e outra. Exemplo: anancios de escolas em épocas
de matriculas, geralmente acontecem duas vezes ao ano;

e Intermiténcia: E a propaganda continua em niveis baixos, reforcada
periodicamente por ondas de atividades mais intensas. (Kotler e Keller,
2012, p. 554)

Ao analisar cada ponto, podemos perceber que para que a mensagem seja
memorizada, devemos seguir passos distintos, saber em qual época sera lancada,

guem € seu publico-alvo, se sera para um publico que é fiel durante todo o ano, etc.

2. MARKETING SENSORIAL

2.1. HUM... QUE CHEIRO DELICIOSO E ESSE?

Chegar a uma loja, sentir um cheiro gostoso ou ouvir aquela musica
agradavel, quem n&o gosta? E como sentir-se em casa, ou em um lugar que vocé
deseja passar bastante tempo. Aquele “cheiro delicioso” chegou até vocé através de
muito estudo e estratégias. A sensacdo de “vontade de ficar” é resultado de um
marketing sensorial bem planejado e bem executado.

Mas afinal, o que é Marketing Sensorial? E o marketing que envolve os cinco
sentidos: tato, paladar, visdo, audicdo e olfato. De acordo com Cobra e Brezzo
(2010) o marketing sensorial busca gerar experiéncias e vivéncias nos clientes
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através dos sentidos, sentimentos, emocgdes. Lindstrom (2012, p. 10) complementa
de forma conclusiva, que “psicélogos comportamentais estimam hoje que cerca de
80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
sdo nao verbais. O que significa dizer que sdo sensoriais.”

Os consumidores querem produtos, campanhas de marketing, comunicagao
gue estimulem os sentidos e que mexam com o emocional e a cabeca, querem algo
gue eles consigam incorporar ao seu estilo de vida e uma experiéncia marcante
(SCHIMITT, 2002). Os cinco sentidos ou as cinco faixas (olfato, visdo, audicao, tato
e paladar) sdo os responsaveis pela interacdo sensorial com 0 universo exterior.
Toda informacdo recebida é levada ao cérebro, que é o encarregado por nos
transmitir as sensacdes, desejos, sentimentos, etc., onde sera decidido se a mesma
ficard armazenada na memoria ou ndo. O que definird a captacao permanente da
mensagem é o tempo que ela estara exposta ao receptor.

Blessa (2010), explica que os cinco sentidos séo percebidos, em uma escala
de porcentagem, da seguinte forma: Visdo (83%), Audicdo (11%), Olfato (3,5%),
Tato (1,5%) e Paladar (1%), e que a visdo vem na lideranca por ser o sentido
responséavel pelo processo de escolha que estimula o cérebro a reagir na direcédo do
produto.

Segundo Schmitt (2002), as marcas trazem a mente imagens, associacoes e
experiéncias distintas, ou seja, quando o consumidor tem o primeiro contato com o
produto, vem em sua mente diversos sentimentos, sendo assim, experiéncias
sensoriais.

Lindstrom (2012), faz varias menc¢des sobre as cinco faixas em seu livro, 0

mesmo conclui o primeiro capitulo com alguns conselhos, como pensar em que:

Nossos valores, emogdes e memodrias estdo armazenados no cérebro. [...]
Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas — imagem, som, cheiro,
gosto e toque. Essas faixas contém mais informacdes do que se imagina e
elas tém existéncia direta e imediata em nossas emocoes. [...] Quanto maior
for o nimero de faixas em que gravamos uma experiéncia, melhor sera a
lembranca que termos dela. (LINDSTROM, 2012. P.8)

Em alguns casos, futuramente, serd necessario criar uma plataforma onde os
sentidos deverdo unir-se, de maneira que atraia mais a atencdo do consumidor.
Segundo Lindstrom (2012, p. 5), “Se quiserem sobreviver, as marcas terdo de

incorporar uma ‘plataforma’ de marca (significando um conjunto de associagcbes que
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um consumidor faz com um produto ou empresa) que una 0s cinco sentidos por
completo”. Dessa forma, aproximara ainda mais os consumidores.
Para compreender melhor a definicdo dos sentidos em relagdo a como aplicar

0 marketing sensorial, a seguir temos alguns exemplos listados:

e Olfato ou cheiro: pode-se ser aplicado aromas aos produtos, ou
fragrancias em ambientes;

e Visdo ou imagem: a vitrine de uma loja, bem organizada;

e Audicdo ou som: ao entrar em um ambiente especifico, ter algum som
relacionado ao que esta sendo vendido;

e Tato ou toque: texturas dos produtos, embalagens;

e Paladar ou gosto: degustacao do produto.

Vocé ja deve ter percebido que as coisas estdo passando rapido, os dias
passam de forma acelerada, que as mensagens com textos grandes nao existem
tanto como antes, hoje um emoijit (pictograma) é capaz de resumir um sentimento,
uma desilusdo, uma tristeza, como acontece frequentemente em mensagens
cotidianas em redes sociais, por exemplo.

Segundo Gongalez (2009), o marketing sensorial é uma agdo com
investimento de baixo custo, principalmente se for usado no ponto-de-venda. Ele
explica que esse tipo de marketing tem como propdsito fixar a marca, produto ou
servico, criando sensacdes através dos cinco sentidos humanos, formando assim

um vinculo emocional com o consumidor. O autor ainda explica que

O marketing sensorial € uma acgdo que visa criar um vinculo emocional entre
o cliente, o produto e a marca agucando os cinco sentidos. Porém, é claro,
deve-se evitar o excesso para nao provocar um efeito contrario no uso desta
ferramenta. (GONCALEZ, 2009, p. 80)

E importante ressaltar que todo trabalho que envolve marketing deve ser

planejado para que seja bem executado, dessa forma a possibilidade de ter

1De origem japonesa, composta pela juncdo dos elementos ‘e’ (imagem) e ‘moji’ (letra), e &
considerado um pictograma ou ideograma, ou seja, uma imagem que transmite a ideia de uma
palavra ou frase completa. Muito popular em redes sociais € em comunicacdo em troca de
mensagens instantaneas. Fonte: https://www.significados.com.br/emoji/> Acesso em: 30 out 2017.
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resultados contrarios sdo bem menores.

O Marketing Sensorial passa a ser uma ferramenta que as empresas vém
utilizando para buscar envolver intensamente o consumidor, dessa forma, além de
atrair o cliente, diminui a concorréncia e adquire um diferencial competitivo.

Segundo Kotler (2007), os desejos sdo a forma que as necessidades
humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade
individual, o marketing sensorial muitas vezes € responsavel por isso, ele busca
despertar o desejo em um produto, marca ou servico que antes nao tinha. Os
consumidores normalmente se deparam com uma grande quantidade de produtos e
servigcos capazes de lhe satisfazer determinada necessidade (KOTLER, 2007). Entre
inUumeras opcbes fica cada vez mais dificil conquistar novos clientes, a
competitividade cresce a cada dia, portanto as empresas buscam sempre inovar.

De acordo com Schmitt (2002), o marketing ou sensorial experimental, tem
foco na experiéncia do consumidor e busca afetar a mente e os sentidos. O autor
explica que as experiéncias sao ligadas também, as marcas, e que essas
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e
de identificagéo.

O marketing sensorial pode ser aplicado de diversas maneiras, ndo ha uma
regra especifica, onde explica que s6 pode ser utilizada uma quantidade distinta de
sentidos. Mas devemos lembrar que ndo deve-se fugir do objetivo final da
campanha, que é atrair e fidelizar o consumidor.

Lindstrom (2012) esclarece que o profissional do marketing deve reavaliar a
maneira de como transmitir a mensagem ao consumidor. Utilizar algo “revolucionario
para romper o impasse em nossa propaganda contemporanea”, como imagens mais
criativas ou ideias de audio digital, ainda ndo é o caminho. Ele traz a seguinte
questdo: “se os publicitarios jogassem tudo isso fora e tentassem injetar uma
profusdo de sentidos em suas mensagens? Sera que isso funcionaria?” Em alguns
casos nado seria possivel (como colocar som em um outdoor tradicional), mas em
outros sim. Pra que isso ocorra, tudo deve ser planejado dentro da realidade e da
criatividade do profissional do marketing.

Ainda citando o Lindstrom (2012, p. 3), o mesmo conclui que “se os produtos
e a propaganda quiserem sobreviver por mais um século, terdo que mudar

inteiramente a direcdo. [...] Sera necessaria uma visdo inteiramente nova (e
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sensorial), algo que apele as nossas emocgdes.” E o que falamos anteriormente
neste capitulo, atingir o sentimento do consumidor € a peca chave para conquista-lo.
O autor, no final do primeiro capitulo de Brand Sense, traz alguns conselhos como

pensar em

Nossos valores, emogfes e memorias estdo armazenados no cérebro. [...]
Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas — imagem, som, cheiro,
gosto e toque. Essas faixas contém mais informac¢des do que se imagina e
elas tém existéncia direta e imediata em nossas emocdes. [...] Quanto maior
for o ndmero de faixas em que gravamos uma experiéncia, melhor sera a
lembranca que termos dela. (LINDSTROM, 2012, p. 8)

Lindstrom (2012) clarifica que no decorrer da proxima década iremos nos
deparar com mudancas sismicas do modo em que percebemos as marcas. A
maioria das marcas irdo inovar e utilizar de meios sensoriais para permanecem Vvivos
no mercado do consumo.

Neste trabalho sera feito um estudos de casos selecionados focando no
marketing sensorial com utilizacdo de aroma. Serd utilizada numa linha especifica de
calcados da marca Cravo & Canela, que possui cheiro de cravo e canela em seus
calcados confeccionados em borracha termoplastica (TR), e toda a linha de calgcados
da Melissa, que utiliza o aroma caracteristico da marca em todas as suas pecgas.

Inicialmente falaremos sobre o marketing sensorial, seu conceito e suas aplicagoes.

2.2. O tocar, o provar, o ouvir, o olhar e o sentir.

Utilizar os sentidos para conquistar o cliente esta ficando cada vez mais
comum. As faixas mais utilizados sdo som e imagem, porém Lindstrom (2012) alerta
gue no decorrer dos dltimos anos, as propagandas vém optando mais pelo sentido
da visdo. Os produtos sdo mais atraentes, assim como as vitrines. Dessa forma
chamam mais atenc&o e os demais sentidos acabam sendo um pouco esquecidos.
O ser humano tem cinco sentidos para serem explorados, dessa forma o profissional
de marketing tem varias opc¢des para criar. Quanto mais atingir a emocao do
consumidor, maior a probabilidade de conquista-lo.

Os cinco sentidos tém grande importancia no meio publicitario e é através
deles que conhecemos, praticamente, toda nossa experiéncia no mundo. Eles ligam

a memoria e tocam emocgdes passadas e presentes. (LINDSTROM, 2012).
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A viséo, o olfato, a audi¢cdo, o tato e o paladar, quando incorporados a
publicidade, juntos ou nao, de certa forma atingem o subconsciente do consumidor
afetando o emocional. Essa reacao influencia diretamente na decisdo de compra do
consumidor, como vimos no anteriormente neste trabalho.

Nos proximos paragrafos iremos compreender como o marketing sensorial

funciona dentro de cada sentido, e como ele é aplicado incorporado na publicidade.

2.2.1. Tato, o tocar

Fechar os olhos, mexer em algo e naquele mesmo instante saber do que se
trata, € mérito do sentido do toque: o tato. Vocé pode também tapar o nariz, a boca
e/ou os ouvidos para perceber que o toque pode ‘andar’, de certa forma, ‘sozinho’.
Para Lindstrom “o tato é a ferramenta de conex&o; quando todo o resto falha, a pele
pode ajudar.” (LINDSTROM, 2012, p 33).

Para que alguns produtos possam ser adquiridos, o toque é indispensavel,
seja para conferir a marca d’agua de um produto, seja para uma pequena avaliagcéo
para saber se uma fruta esta fresca ou ndo. Além dos produtos, algumas marcas
também utilizam o tato como diferencial, ainda que, segundo Lindstrom (2012), a
maioria das marcas esquecam desse sentido.

E muito comum lojas de carros ou concessionarias langarem campanhas de
test drive para que o consumidor tenha aquele contato direto com o veiculo que
gostaria de comprar. Ao dirigir, vocé percebe que o condutor sente a necessidade de
ter o veiculo em posse, isso faz aumentar a probabilidade de compra.

Frequentemente nos deparamos com anuncios publicitarios em revistas que
apelam a esse sentido. Foi o que a marca Dove (Figura 1) fez ao langcar uma
campanha onde a pele da mulher descascava por falta de cuidados. O anuncio foi
elaborado com material de raspadinha, e a mensagem que trazia ao finalizar era

“‘quando vocé usa outro sabonete, é isso que vocé esta fazendo com sua pele.”
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Figura 1: Anuncio Dove
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Fonte: banco de imagens do Google

Buscar atrair a atencdo esta cada vez mais dificil, a criatividade deve ser
acionada para realizar campanhas e acdes que chamem a atenc¢do do consumidor.
Keller e Kotler (2012) citam o exemplo da empresa de pizzas Domino’s, que colocou
0 proprio cliente para preparar a sua pizza de forma online, através de seu site.
Dessa forma o cliente acompanhava todo o processo de preparacdo até a entrega.
Essa é uma opcéo de fidelizacdo do cliente junto com a marca.

Uma das coisas interessantes que o marketing sensorial traz, € que ele ndo é
esperado, chega e surpreende. A empresa de cerveja Tecate (Figura 2), simulou a
espuma da cerveja com papel bolha, e deixaram a mensagem desestrésate
(desestressante). A ideia metaférica foi mostrar que assim como o papel bolha, o
produto da empresa também é desestressante.

O uso do marketing sensorial pode gerar uma interacdo além da interacao
tradicional daguela midia, como no caso da midia impressa onde a limitacdo do
elemento visdo na campanha publicitaria pode ser acrescida de elementos tateis
criativos que vao ajudar na memorizacdo. Ao interagir com o plastico bolha vocé tem
uma sensacao diferente e cria uma outra dimensdo de memorizacdo. Em alguns
casos, ndo € necessario que o leitor daquela revista use o produto, apenas que ele

associe a marca fixando-a na memoria.
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Figura 2: Papel Bolha

TECATE Beer
De-stressing
Foam

Nobody resists the pleasant and de-stressing sensation of bursting the bubbles
from the wrapping material of some products

Taking advantage of the similarity of these bubbles with beer foam,
we applied this material to one of its publications

In this manner we brought to consumer’s hands the relaxing sensation
that they can also enjoy with a TECATE beer

Fonte: banco de imagens do Google

O tato é um dos sentidos menos explorados, porém quando utilizado de forma
criativa pode gerar resultados surpreendentes como foi visto nos exemplos

apresentados.

2.2.2. Paladar, o provar

Através dos sentidos que os consumidores percebem empresas, marcas e
produtos. Como diz Lindstrom (2012) o paladar € o sentido mais fraco dos cinco
sentidos, isto porque, 0 mesmo anda de maos dadas com o olfato. Quando o olfato
falha, o paladar sofre perda de 80%. O autor completa esta afirmacao explicando
gue o paladar e o olfato estdo profundamente conectados e que sdo conhecidos
como “os sentidos quimicos”, pois os dois conseguem testar o ambiente.

E comum ver campanhas de merchandising em supermercados, onde as
marcas de alimentos oferecem degustacdo dos seus produtos como forma de

divulgacdo. E uma estratégia que na maioria das vezes funciona. Porém, outras
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maneiras existem para utilizar o paladar como diferencial no produto ou marca. A
empresa de Katchup, Heinz, (Figura 3) buscou atingir todo tipo de publico ao inovar
no design dos seus sachés. Para aqueles clientes que ndo gostam de ter o trabalho
de abrir 0 saché, tem a opc¢éo de potinho, para quem gosta de molhar a batata frita
no katchup, por exemplo. E o saché tradicional tipo bisnaga, para ser apertado

normalmente.

Figura 3: Potinho/Saché da Heinz

You Choose -
Dipper? Squeezer?
Both? Dip & Squeeze™
fits the way you

use Heinz® Ketchup.

is all set for dipping,

s0 you don't have

to squeeze your

Heinz® Ketchup into

a different container. 0 Wit e
More Ketchup Dip & Squeeze™ gives
There’s more to love with you pinpoint accuracy.
Dip & Squeeze™, You So you can put delicious

get three times as much Heinz® Ketchup exactly
Heinz® Ketchup as in where you want it.

-
a regular 9g packet.
-
="} GROWN. NOT MADE"

Fonte: banco de imagens do Google

O paladar € um sentido apreciado por muitos, campanhas de amostras gratis
ou degustacdo de produtos sempre atraem a atencdo dos consumidores, tornando-

0s grandes potenciais para serem futuro clientes da marca

2.2.3. Audicgéo, o ouvir

Similar ao olfato, a audicdo pode ser percebida a distancia e despertar varios
tipos de sentimentos. Conforme Lindstrom (2012, p. 28) “assim como o cheiro se
conecta a memoéria, 0 som se conecta ao animo. O som na verdade cria um animo,
assim como sentimentos e emogdes”. Ela geralmente vem acompanhada do sentido

da visdo, em caso de anuncios de TV, e muito usado em radios em forma de



28

jingles?, parédias?, propagandas, entre outros meios.

Blessa (2010) afirma que varios varejistas usam diversos tipos de musicas
para estimular o consumidor em diferentes horarios, a autora ainda adiciona que o
ritmo da masica controla o ritmo do trafego da loja. Algumas empresas, como lojas
de departamentos populares, abusam do som em suas estratégias de midia para
atrair 0 seu publico, mas em alguns casos essas estratégias acabam se tornando
poluentes e afastando o consumidor.

Existe uma diferenca entre ouvir e escutar, Lindstrom (2012, p. 74) diz que
“ouvir € uma atitude passiva; escutar € uma atitude ativa” e conclui dizendo que
‘enquanto ouvir envolve receber informagdes auditivas, escutar se apoia na
capacidade de filtrar, focar seletivamente, lembrar e reagir ao som”. Isso quer dizer
gue, se vocé deseja vender um produto através de uma propaganda auditiva, o
objetivo serd fazer com que o consumidor escute e ndo apenas ouga 0 anuncio,
dessa forma as possibilidade dele ser atraido para a compra serdo mais elevadas.
Em épocas sazonais como Natal, Sdo Jodo, Pascoa, etc., nos deparamos com
musicas tematicas que incentivam o consumidor a adquirir produtos dessas épocas.

O uso do som pode ser aplicado de diversas maneiras. Em uma loja, por
exemplo, ele cria um envolvimento com o cliente, fazendo ele sentir-se confortavel
em estar naquele ambiente, ou como foi visto na tabela XX sobre a influéncia que a
musica tem em uma loja de vinhos e como o tipo de musica direciona o cliente a

comprar o produto mais caro.

O som esta se tornando mais sofisticado, e a primeira necessidade dos
profissionais do marketing e da propaganda sera avaliar que papel o som
desempenhara em seu produto ou servi¢co. Sons especificos séo associados
com bens especificos — e algumas vezes, nés, como consumidores, ndo
estamos conscientes disso. Obviamente, as empresas que comercializam
audio vao se focar quase exclusivamente no som. Onde o som for um
importante componente do produto, as empresas devem ser inteligentes e
usa-lo. Até mesmo produtos que ndo tém nada a ver com o som podem
usar musica como complemento a seus produtos. Em suma, 0 som nao
deve ser ignorado. (LINDSTROM, 2012. p. 77)

Mas néo € apenas em lojas que o som pode ser aplicado. Na pesquisa Brand

Sense de Lindstrom (2012), realizada com a marca Nokia, foi perguntado aos

2 Mensagem publicitaria em forma de musica e de curta durag&o.
3 Mensagem publicitaria baseada em uma obra j& existente.
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entrevistados se 0s mesmos reconheciam a melodia do toque e se eles associavam
a marca quando escutavam o telefone celular da Nokia tocar. 41% dos
consumidores ao redor do mundo disseram que associavam. Ja no Reino Unido, séo
74% dos consumidores que reconhecem, enquanto nos Estados Unidos sdo 46%. A
melodia utilizada pela Nokia criou uma vantagem competitiva a empresa que a vez
ser conhecida no mundo todo.

O marketing aplicado a audicdo pode trazer resultados extraordinarios,
lembrando que, assim como nos demais sentidos, deve haver um planejamento,
pesquisa e estudo na area para definir se o que seré aplicado € o melhor para atrair
mais consumidores a empresa.

Schimitt (2002), traz o exemplo da empresa Virgin4, que utiliza a musica para
tornar os voos transatlanticos mais divertidos e para conseguirem atrair 0s
consumidores aos cinemas, onde 0s mesmos ganham refrigerante Virgin
gratuitamente. Podemos perceber que o marketing sensorial ja tem uma grande
estrada percorrida. As grandes empresas ja investem nessa area e notamos que o
resultado é bem atrativo.

Kotler e Armstrong (2012, p. 210), explicam que “as marcas representam as
percepcbes e os sentimentos dos consumidores em relagcdo a um produto e seu
desempenho — tudo o que o produto ou servico significa para os consumidores.”
Fazer com que o consumidor sinta-se especial e fazer com que ele sinta-se
emocionalmente afetado € um grande passo para té-lo em sua lista de clientes fiéis.

A Pampers, elaborou uma forma de ajudar os pais a colocarem o0s seus bebés
para dormirem e maneira mais rapida e tendo um sono mais tranquilo. O site Trend
Hunter Marketing®, explica que a Pampers criou uma estacdo de radio, chamada
ZZZ Radio (Figura 4), a fim de transmitir um som de ruido branco para auxiliar nesse
processo. Segundo o site BBC Brasil®, o ruido branco é um sinal sonoro que contém
todas as frequéncias na mesma poténcia, por exemplo, 0 som da radio quando néo
estd sintonizada. O som transmitido pela Radio da Pampers’, traz calma e

tranquilidade para o bebé na hora do sono.

4 Disponivel em: www.virgin.com. Acesso em: 29 out. 2017.

5 Disponivel em: https://www.trendhunter.com/trends/white-noise-sound. Acesso em: 29 out. 2017.

6 Disponivel em: http://www.bbc.com/portuguese/geral-40679798. Acesso em: 29 out. 2017.

" Video da Radio ZZZ disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JeDUE6pw08c. Acesso em:
29 out. 2017.
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Figura 4: Pampers Z2ZZ

RADIO STATIC GIVING BABIES A SOUND SLEEP

Fonte: banco de imagens do Google

A Delta AirLines (Figura 5) também esta na lista das empresas que utilizam o
marketing sensorial auditivo em suas aeronaves. Durante o embarque dos
passageiros, a empresa coloca musicas de batida rapida para que os passageiros
embarquem mais rapidamente. E uma estratégia que beneficia a empresa e anima

0S passageiros.

Figura 5: Delta Air Lines
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Fonte: banco de imagens do Google
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2.2.4. Visao, o olhar

A Visdo é o sentido mais explorado no mundo e foi um dos primeiros a ser
utilizado na comunicacao e pela area do marketing. Hoje, o uso da visdo encontra-se
saturado, devido a poluicdo visual e a enxurrada de anuncios diarios, mas mesmo
assim, novas maneiras sdo encontradas para inserir o marketing sensorial voltado
para a visdo de forma mais sutil em anlncios, seja ele em forma de mechandising®
ou productplacement®, por exemplo.

Lindstrom (2012) explica que uma marca leva cerca de dois segundos para
causar uma impressdo instantanea em n@s, isto €, vocé olha o produto e
rapidamente a informacdo daquele rétulo € levada ao seu cérebro, que, conforme
Blessa (2010) “impulsionado pela visdo, envia a mao ao produto certo, em poucos
segundos”. O cérebro € o responsavel de classificar ou ndo a informacéo recebida
como importante para permanecer na memaoria, como falamos no capitulo anterior,
no topico sobre memorizacao, é ele quem decide se o produto sera comprado ou
ndo. Lindstrom (2012) completa esta informagdo dizendo que a maioria dessas
marcas nao nos impressionam, e depois de um certo tempo, cerca de um ano mais
tarde, as mesmas nao estdo mais expostas nos supermercados.

O marketing sensorial aplicado a visdo estd, em praticamente, todas as
marcas. Vocé conhece determinadas empresas apenas pelo simbolo que as
representam, na cor que predomina, no formato, entre outros. Por exemplo, aqui no
Brasil, é possivel associar a cor amarela de um prédio ao Banco do Brasil, ou a cor
azul a Caixa, ja o laranja ao Ital e o vermelho ao Bradesco. Quando falamos de
produtos, associamos a cor vermelha a Coca Cola e a azul a Pepsi. As cores tém
papéis fundamentais nos anuncios, segundo o site Visual Merchandising na Pratica,
“‘as cores podem ndo soO influenciar em cliente a fazer uma compra, como
influenciam no reconhecimento da loja enquanto marca”.

Abaixo segue (Tabela 1) representando as cores e 0 que elas atraem.

Exemplos extraidos do site citado anteriormente:

8Merchadising: Acdes no ponto de venda gque visam promover marcas, produtos ou Servigos.
Product Placement: Insercio de marcas/produtos em contelido de entretenimento sem interromper o
fluxo imersivo (ou a narrativa), o discurso publicitario se integra a trama.
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Tabelal: As cores e o que elas atraem
COR LIGACAO SENTIMENTOS O QUE ATRAI?

Vermelho | Fogo Paixdo, medo, raiva Pode fazer seus clientes parar na
frente de um produto, ideal utilizar
com cores vivas, como o amarelo.
N&o tomar mais de 20% do
preenchimento total das cores do

ambiente em si, produto ou

exposicao.
Azul Céu e mar Tranquilidade e | Tranquilidade a um ponto extremo
confiabilidade
Verde Meio ambiente | Calma Efeito relaxante e calmante sobre
os clientes
Laranja e | Quente e | EmogBes positivas e | Clientes gastam mais tempo

Marrom aconchegante | felicidade, entusiasmo | dentro da loja
e criatividade.

Fonte: adaptado a partir de Visual Merchandising na Pratica

Combinacdes de cores também ajudam a atingir o publico-alvo. Blessa (2010)
explica que as criancas, por exemplo, sdo atraidas pelas cores primarias (azul,
amarelo, vermelho e verde), ja os adolescentes por cores fortes e quentes (laranja e
marrom), entre outros. Gongalves (2015), do Site Marketing de Conteudo, explica
gue as cores tém muitas outras associacfes além das citadas anteriormente, e que
sdo importantes pois estimulam as pessoas para fazer a escolha correta no

momento da compra. Veja abaixo como ele associa as cores as acoes:

Vermelho: raiva, paix8o, furia, ira, desejo, excitacdo, energia,
velocidade, forca, poder, calor, amor, agressao, perigo, fogo, sangue,
guerra, violéncia

e Rosa: amor, inocéncia, saude, felicidade, satisfacdo, romantismo,

charme, brincadeira, leveza, delicadeza, feminilidade

e Amarelo: sabedoria, conhecimento, relaxamento, alegria, felicidade,
otimismo, idealismo, imaginacdo, esperanca, claridade, radiosidade,
verdo, desonestidade, covardia, traicdo, inveja, cobica, engano,
doenca, perigo

e Laranja: humor, energia, equilibrio, calor, entusiasmo, vibracéao,
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expansao, extravagancia, excessivo, flamejante

e Verde: cura, calma, perseveranca, tenacidade, autoconsciéncia,
orgulho, imutabilidade natureza, meio ambiente, saudavel, boa sorte,
renovagao, juventude, vigor, Primavera, generosidade, fertilidade,
ciume, inexperiéncia, inveja, imaturidade, destruicdo

e Azul: fé, espiritualidade, contentamento, lealdade, paz, tranquilidade,
calma, estabilidade, harmonia, unidade, confianca, verdade, confianca,
conservadorismo, seguranca, limpeza, ordem, céu, &agua, frio,
tecnologia, depressao

e Roxo/Violeta: erotismo, realeza, nobreza, espiritualidade, cerimdnia,
misterioso, transformacdo, sabedoria, conhecimento, iluminacéo,
crueldade, arrogancia, luto, poder, sensibilidade, intimidade

¢ Marrom: materialismo, excitacdo, terra, casa, ar livre, confiabilidade,
conforto, resisténcia, estabilidade, simplicidade

e Preto: nado, poder, sexualidade, sofisticacdo, formalidade, elegancia,
riqueza, mistério, medo, anonimato, infelicidade, profundidade, estilo,
mal, tristeza, remorso, raiva

e Branco: sim, prote¢cdo, amor, respeito, mesura, pureza, simplicidade,
limpeza, paz, humildade, preciséo, inocéncia, juventude, nascimento,
inverno, neve, bom, esterilidade, casamento (culturas ocidentais),
morte (culturas orientais), frio, clinico, estéril

e Prata: riqueza, glamour, fascinio, diferenca, natural, liso, suave, macio,
elegante, tecnologico

e Ouro: preciosidade, riqueza, extravagancia, calor, riqueza, opuléncia,

prosperidade, grandeza

O uso da visdo em propagandas, para ganhar espaco, deve ser cada dia mais
criativo e ter o poder de atrair a atencdo de quem passara pelo anuncio divulgado.
Uma propaganda criada por Anna Echiverri, diretora de criacdo e AD no BBDO na
area da grande Nova lorque e Annie Chiu, diretora de criacdo e redatora, na
Campbell Ewald, em Los Angeles, promovido pela Nike para incentivo da pratica de
exercicios. O mundo conhece a Nike, a empresa é uma incentivadora de esportes, e

0 anuncio com apenas um simbolo e uma palavra (run = corra), transmitiu toda a
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mensagem desejada. Ao ver a imagem (Figura 6), percebemos que trata-se de um
banco de praca sem o acento, 0 andncio sugere que o leitor corra, ao invés de
sentar naguele banco. De maneira simples, e bem estudada, a marca alcangcou o

seu objetivo de transmitir a mensagem ao consumidor apenas com o poder da viséo.

Figura 6: Anuncio Nike

Fonte: banco de imagens do Google

A percepcao visual do consumidor é o que faz 0 mesmo decidir se compra
algo ou ndo, com a ajuda do cérebro. Goncalo (2017), explica que dos cinco
sentidos existentes, a visdo € o primeiro a ser utilizado pela publicidade. Desde
entdo é o principal e mais aplicado sentido na midia. A Royal (Figura 7), empresa
famosa no ramo de fermento quimico em po, usou da sua criatividade e fez com que
0 publico percebesse o0 quanto um bolo pode “crescer” ao ter o seu fermento incluido
nas receitas. A Empresa usufruiu da fachada de um edificio para simular um bolo

gigante cortado.
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Figura 7: Propaganda do fermento quimico em pé Royal

Fonte: http://www.criatives.com.br

Uma propaganda criativa tem maior probabilidade de atrair a atengdo do
consumidor. Utilizar a visdo para isso € realmente um desafio, levando em

consideracao o volume de anuncios visuais espalhadas pelo mundo.

2.2.5. Olfato, sentir

Para vocé sentir o cheiro, ndo é preciso estar t&o proximo do produto. E como
passar ao lado de uma cafeteria e sentir o aroma do café. Nao se faz necessério
vocé passar pela cafeteria, entrar, tocar no café, para sentir.

E possivel encontrar aromas em diversos lugares, e as vezes nem
percebemos. Lindstrom (2012) traz diversos estudos de casos, dentre eles, cita o
“cheiro do carro novo”, que é uma fragrancia utilizada pela maioria das lojas de
carros, que na verdade é apenas uma fragrancia borrifada pelo funcionario da
empresa. Esse cheiro dura cerca de seis semanas. E traz ao cliente aquela
sensacdo de felicidade e de conquista. O aroma pode ser utilizado das mais

variadas formas, seja num ambiente ou em um produto, até mesmo em uma sala de
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reunido ou em uma peca de calgado.

Além de trazer sensacdes de alegria, prazer, lembrancas, etc. o olfato
também nos alerta aos perigos que podem vir. Lindstrom (2012) esclarece que os
nossos sentidos estéo sintonizados, e que podem nos prevenir de comprar algo que
nao esteja em bom estado de consumo, como cheirar uma fruta, ao comprar, e
identificar se a mesma esta estragada néo.

A Singapore Airlines (Figura 8), € destaque no mundo sensorial. A companhia
aérea € famosa pela sua exceléncia em suas campanhas de marketing. Por
experiéncia propria com a companhia, o autor Lindstrom (2012), explica que além de
todo o conforto, comida de qualidade e funcionarias rigorosamente padronizadas, a
empresa ainda tinha um diferencial exclusivo. No final de 1990, a empresa lancou o
Stefan Floridan Waters, um aroma especificamente projetado como parte da marca
Singapore Airlines. A fragrancia era utilizada como perfume das comissérias e
também acrescentada as toalhas quentes que eram entregues aos passageiros
antes da decolagem. Desde entdo o0 aroma se tornou uma marca registrada distinta
e inconfundivel da Singapore Airlines (LINDSTROM, 2012. p.20).

Figura 8: Singapore Airlines

Important Changes to
Flight Redemption

Fonte: banco de imagens do Google

Para atrair a atencdo do consumidor, & necessario compreender e alcancar o

emocional do mesmo, uma maneira de fazer isso € atingindo o maximo de sentidos
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gue puder, no topico 2.4 deste capitulo iremos entender melhor como funciona o
Marketing Multissensorial, que € o marketing que envolve mais de um sentido.
Podemos citar mais um exemplo de marketing sensorial olfativo, que € a Starbucks
(Figura 9), empresa multinacional com maior cadeia de cafeterias do mundo, que
esta consciente do poder de uma marca sensorial, e utiliza este marketing através
do seu cheiro e sabor de café. A empresa chegou a um ponto em que pararam de
servir café da manha para que o cheiro dos ovos nédo interferissem no cheiro do
café. Segundo o site da Starbucks??, além de ser uma empresa apaixonada por café,
também oferecem outras diversidades como doces finos e outras opc¢bes que
encantam o paladar. As cafeterias dispbem de musica que € escolhida por sua
beleza e qualidade artistica. A Starbucks é uma marca multissensorial. E ainda, a
empresa faz grédos de café todos os dias para que a loja esteja cheia de aroma

aromatico de café.

Figura 9: Starbucks

b

Starbucks is one of the companies that is well aware of the power of sensory
branding. Through their smell and taste of fresh coffee they occupy all of our
senses.

They even stopped serving breakfasts because the smell of the eggs interfered
with the smell of the fresh coffee.

Fonte: banco de imagens do Google

0Disponivel em: www.starbucks.com.br. Acesso em: 7 nov. 2017.
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2.3. Marketing Multissensorial

O marketing multissensorial € aquele que envolve mais de um sentindo. As
pessoas sao bastante visuais, assim como a maioria das publicidades. Gemma
Calvert e o Dr. Abhishek Pathak, do Institute on Asian Consumer Insight, afirmam em
uma edicdo do Admap que a visdo sozinha, ndo funciona mais, ou seja, para
conquistar seu publico alvo, as organizacdes devem buscar algo mais apelativo, algo
gue desperte desejos e emocdes.

Varias empresas, buscam atrair a lealdade dos seus consumidores de forma
exclusiva. A Kellogg’s (Figura 10), famosa empresa especialista em cereais matinais,
foi mais uma que utilizou do multissensorial para fidelizar seus clientes. Na pesquisa
Brand Sense, Lindstrom (2012) explica que a empresa passou anos estudando
sobre a crocancia e sabor de seu cereal, e contratou um laboratério dinamarqués
especializado em criar um som preciso som de crocancia de um cereal matinal. Ao
lancar o cereal, a Kellogg’s vendeu como agua, pois a empresa conseguiu incorporar

guatro sentidos, incluindo o tato, ao invés de apenas dois, como € comum encontrar.

Figura 10: Cereal Kellogg’s

Crunchy Kellogg’s

* Kellogg’s had experimented
the synergy between crunch
and taste

* Patented their product’s
crunchiness

« |If there is no crunchiness,
the product is considered
unfit even if it tastes good

Fonte: banco de imagens do Google
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Neste ano, a Sony Music (Figura 11) se destacou no Rock'in Rio!! por utilizar
0 Marketing Multissensorial. O objetivo da empresa era ativar a sua plataforma de
shows Filtr LIVE. De acordo com o site Meio e Mensagem??, a Sony Music esteve
presente no Rock’in Rio e utilizou uma cabine multissensorial de musica para que o
publico tivesse acesso, ouvindo e sentindo a musica através de efeitos especiais.
Ainda no mesmo evento a Sony desenvolveu o Filtr Cover, onde o participante que
chegasse ao local teria quatro opgcdes de capa para escolher, em seguida o0 mesmo
se dirigia ao chromakey?? e era clicando em sua pose escolhida. Quem participasse
teria uma playlist customizada no Spotify com curadoria do Filtr, marca mundial de
playlists de propriedade da Sony, tendo a foto escolhida do Filtr Cover como capa e
a imagem, e ainda ia para o painel de LED da fachada do espaco. A acéo atraiu a

atencao de muitos visitantes que participaram do Rock’in Rio 2017.

Figura 11: Sony Music no Rock’in Rio 2017

Fonte: Site Publicidade e Cervejal

IRock'in Rio, festival de musica idealizado pelo empresario Roberto Medina. Teve sua primeira
edicdo em 1985. E o maior festival de musical do planeta que acontece no Rio de Janeiro-RJ.

12 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/09/12/as-ativacoes-das-
marcas-no-rock-in-rio.html. Acesso em: 10 nov. 2017.

13 Técnica de efeito visual que consiste em colocar uma imagem sobre uma outra através do
anulamento de uma cor padréo, como por exemplo o verde ou o azul.

Disponivel em: https://publicidadeecerveja.com/2017/09/12/sony-music-prepara-espaco-que-
oferecera-experiencia-sensorial-no-rock-in-rio/. Acesso em: 10 nov. 2017.
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2.4. O sentido que traz emocoes e felicidade

O olfato tem o poder de transmitir emog¢des. Quando um aroma é exalado, ele
traz lembrancas, memdérias, saudades. Ele é discreto, € o sentido que chega
devagar sem que ninguém perceba, e quando é percebido ja tem conquistado o

cliente, e isso o torna atrativo e cativante.

O fato é que experimentamos praticamente toda a nossa compreensao do
mundo através dos sentidos. S8o nossa ligacdo com a memdria. Tocam
nossas emocgdes, passadas e presentes. Um dia de primavera brilhante,
fresco e glorioso tem um cheiro particularmente estimulante. Naturalmente,
os fabricantes tentam engarrafar essa esséncia de euforia sazonal e
renovadora. Os profissionais de marketing usam entdo nosso vinculo
emocional com a primavera para nos vender lava-loucas, desinfetantes,
xampus, sabonetes, limpa-vidros e muito mais. (Lindstrom, 2012, p. 13)

Como enfatiza Blessa (2012), as decisbes de compra é baseada na
necessidade ou na emocao, isto significa que, s6 havera venda se o consumidor
estiver precisando daquele produto ou se algo desperte a emocédo nele. O marketing
sensorial entra nessa segunda opcao, ele tera a funcéo de atrair o cliente, despertar
um desejo, trazer lembrancas e felicidade, para concluir a compra do produto.

Dentro dos cinco sentidos temos 0 mais popular, que é a visdo, mas sera que

ele é o mais eloquente? Segundo Lindstrom

A visdo, é claro, é 0o mais poderoso dos cinco sentidos. De acordo com
Geoff Crook, o presidente do laboratério de pesquisa em design sensorial
no Central Saint Martins College of Artand Design em Londres, 83% das
informac0des retidas pelas pessoas foram captadas visualmente. Ele segue
dizendo que isso provavelmente ocorre em raz&o da falta de outras opcoes.
A questdo permanece: esse fato ainda é relevante? Todas as indicagfes da
nossa pesquisa Brand Sense apontam que, de todos os sentidos, o olfato é
de longe o mais persuasivo. (LINDSTROM, 2012, p. 86)

N&o podemos descartar que nem todos os cheiros sdo agradaveis, pesquisas
devem ser feitas antes para que o trabalho ndo tenha resultados negativos. Blessa
(2010, p. 35) explica que “cheiros despreziveis como o da peixaria ou do agougue do
supermercado afastam a clientela e criam desconfianca por demonstrar falta de
limpeza e conservacgéo dos produtos”. Para incluir o marketing sensorial voltado para
o olfato na sua empresa, marca, produto ou loja, deve-se ter um estudo minucioso,

para eliminar todos os riscos de resultados inversos aos desejados. Todo
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planejamento estratégico deve ser estudado e acatado para o sucesso da agéo,

campanha ou anuncio.

2.5. MESTRIA SENSORIAL

Como vimos anteriormente, varias empresas desfrutam dos poderes
sensoriais dos sentidos. Sdo inimeras as possibilidades de utilizar o marketing
sensorial voltado para os sentidos, havendo ainda a possibilidade de utilizar o
marketing multissensorial, que como vimos é o marketing que envolve mais de um
sentido. Ainda citando a pesquisa Brand Sense de Lindstrom (2012), o autor listou
as 20 marcas mais valiosas com potencial sensorial. Alguns critérios para determinar

essas empresas foram utilizados, tais como:

A marca esta tirando vantagens de todos os pontos de contato

sensoriais possiveis?

e Existe uma conexao forte e consistente entre cada um dos pontos de
contato?

e Até que ponto a marca reflete uma inclinacdo sensorial inovadora que
a diferencia das concorrentes?

e Qual é o grau de associacdo dos consumidores entre esses sinais
sensoriais com essa marca em particular — e qual é o grau de
autenticidade que eles percebem nesses sinais?

e Esses sinais sdo distintos e integrados para o consumidor? Até que

ponto?

Na Tabela 2 podemos analisar o resultado da pesquisa onde as 20 marcas
consideradas mais sensoriais do mundo estdo apresentadas. “‘Uma avaliagéo
extensa das mais de 200 marcas mais valiosas do mundo revela quem faz parte
desse clube exclusivo” (LINSDTROM, 2012, p. 157).
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Tabela 2: Marcas de maior exceléncia sensorial
AS 20 MARCAS DE MAIOR EXCELENCIA SENSORIAL

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%

Mercedes-Benz
Marlboro

Louis Vuitton
Bang & Olufsen
Harley-Davidson
Absolut Vodka
Coca-Cola
Gillette
NEIES
Caterpillar
Guinness
Rolls-Royce

= Singapore Airlines

=
o
=
N

Fonte: adaptacao de Lindstrom (2012, p.157)

Podemos perceber que os cinco sentidos sdo essenciais em campanhas
publicitarias. Em um mundo repleto de andncios diarios, para que uma empresa
possa se destacar em suas propaganda € necessario fazer uso dos sentidos para
despertar desejos e emocdes. Atingir o emocional do consumidor esta sendo uma
estratégia de marketing sensorial cada dia mais eficiente.

Nesse trabalho iremos focar apenas no marketing sensorial do aroma, visto
gue, dos sentidos tradicionais da publicidade, como a visdo e audicdo, o aroma
chega com uma proposta distinta que pode envolver o consumidor. O olfato foi
destague nesse trabalho pelo seu alcance de maneira sutil e subliminar.

Sera feito um estudo de casos selecionados com as marcas Cravo & Canela e
Melissa. Ambas sdo empresas de calcados femininos e trabalham com o marketing

sensorial utilizando o olfato em suas pecas. Essas sd0 as empresas que vamos

abordar daqui em diante.
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3. MARCAS QUE USAM O MARKETING SENSORIAL

A metodologia que auxiliou a compreensdo da visdo do publico sobre cada
uma das marcas. Foi realizada uma pesquisa exploratéria com metodologia
guantitativa, utilizando como instrumento de pesquisa um questionario estruturado
enviado de forma online para uma amostra de 29 entrevistados para a marca Cravo
& Canela, e 23 entrevistados para a marca Melissa.

Como néo houve facil acesso para obter informacdes junto a assessoria de
comunicacao da Cravo & Canela e da Melissa, através de uma pesquisa de campo
exploratdria com amostragem aleatéria sobre a opinido dessas marcas, foi possivel

obter alguns dados mais consistentes.

3.1. A CRAVO E CANELA

Em uma breve entrevista com a Andriele Ott Reinhardt, Coordenadora de
Marketing da marca Cravo & Canela no Brasil, foi possivel descobrir que a marca
surgiu por volta de 1980, mas apenas em 2005 a mesma foi adquirida pelo Grupo
Priority e comecou a se destacar no mercado de cal¢cados. Algumas das pecas da
marca tém um agradavel cheiro de cravo e canela. Andriele explicou que, por
limitacdo técnica, o cheiro de cravo e canela s6 foi possivel ser aplicado nos
calcados com solado em TR (borracha termoplastica) e que a empresa esta
pesquisando outras formas de levar o aroma da marca aos demais calcados.

De acordo com o material de apresentacdo para abertura de cliente, enviado
pela Andriele, a Cravo & Canela € uma marca que tem caracteristicas moderna,
descomplicada e com personalidade forte, e seus produtos tém atributos singular
para cada item especifico (Figural2). Os propésitos desse material enviado aos
novos clientes, € apresentar o posicionamento da estratégico da marca Cravo &
Canela, como mostra a Figura 13. A marca possui, em alguns de seus modelos, um

aroma caracteristico de canela que € percebido como um diferencial da marca.
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Caracteristicas do Produto C&C

Sanddlias

Ténis

Queremos ser reconhecidos, no mercado, por essa categonia.
Teremos uma colegao completa de ténis, o ano todo.
Ofertaremos uma ampla variedade de constiugdes e pregos,
com produtos em couro, tecidos e materiais alternativos.

Teramos uma cole¢do completa no verdo,
onde ofertaremos uma ampla variedade de
construgdes e preos. Nossa colegio terd
produtos em couro, tecidos e materiais
altemativos. No inverno como nosso feco é
sul e sudeste teremos uma colegao enxuta
com pouca variedade de modelos e pregos.

Botas

Teremos uma colegan completa, no inverno, onde
ofertaremos urma ampla variedade de construgdes e
preqos para todos os segmentos. Nossa colegio terd
produtos em couro, tecidos e materiais alternativos.
Manteremoes 5 modelos de botas no verdo,

Sapatos e Sapatilhas

Nesta categoria desenvolveremos uma colegio enxuta
independente da estagdo, com produtos focades para
atender as sapatarias top e boutiques.

Fonte: Material disponibilizado pela equipe de marketing da Cravo & Canela

Figura 13: propdsitos da marca Cravo & Canela

Propdsitos

- Apresentar o posicionamento estratégico da marca Cravo e

Canela

- Alinhar interesses comerciais para criar oportunidades de

negocio

- Trocar ideias para desenvolvimento de produtos especiais

para o grupo Calcenter

Fonte: Material disponibilizado pela equipe de marketing da Cravo & Canela

A Cravo e Canela mostra que é uma empresa que busca se aproximar dos

seus consumidores de forma que seus produtos sejam similares a personalidade de
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cada cliente. No material disponibilizado pela Andriele, percebemos que eles
apresentam algumas consumidoras, mostrando suas caracteristicas, forma de se

relacionarem socialmente, entre outras informagdes (Figura 14).

Figura 14: propositos da marca Cravo & Canela Il

» Busca conforto com atitude

! » Tem estilo proprio (livre e independente)

Ligada na moda, mas ndo &€ montada
Preco x custo beneficio

b \ { -
b - ;- " "
1 A . i 4 f - ) s Y e
‘ - o === - { i Usa as redes sociais para gerar
= it o M) == . £, conteldo e divulgar seus
y

trabalhos.
Amigos e a rede sdo seus maiores
influenciadores

Vive em grandes
centros urbanos -
POA

Comércio eletrénico “ l
« Feirinhas/brechd P | E—
15‘8 + Lojas de Rua v
« Loja Shoppings

Personalidade forte & . Y

| S . | Defende as causas que acredita P
| 7 e ez Deseja viver experiéncias @

Vida agitada/multitarefa Sonha em transformar o [ ] Ama estar com amigos — fazer
Estuda moda é estagiaria em uma mundo em um lugar mais programas culturais, viagem low cost,
empresa e desenvolve camisetas justo e melhor. ] Indie barzinho (n3o curte de balada forte)

autorais Rock

Fonte: Material disponibilizado pela equipe de marketing da Cravo & Canela

No site de vendas Dafitit®>, um dos produtos da Cravo & Canela, a bota
coturno (Figura 15), € muito bem avaliada, segundo comentarios deixados pelos
seus consumidores o calcado é confortavel e surpreendeu a maioria com o aroma de
canela. Entre os comentarios, muitos elogiaram o cheiro que a bota tem, que antes
nao conheciam, pois nao havia sido divulgado. Para novos clientes foi uma surpresa

agradavel.

15 Site de venda de multimarcas. Disponivel em: https://www.dafiti.com.br. Acesso em: 30 out 2017.
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Figura 15: Bota Coturno Cravo & Canela Lapela Preta

Fonte: Dafiti.com

7

O aroma utilizado pela marca Cravo & Canela é considerado um aroma

natural, que traz beneficios a empresa por associar a lembrancas afetivas do

consumidor além da propria marca.

3.2. A MELISSA

Inspirada nos pescadores da Riviera Francesa, a marca Melissa surgiu, em
1979, com o seu primeiro modelo a Melissa Aranha (Figura 16). O modelo demora
exatamente 26 segundos para ser fabricado. Segundo o site da Melissa “em pouco
tempo, ele caiu no gosto das brasileiras e se tornou um dos sapatos mais vendidos
por aqui. SO na ultima década, Melissa fabricou mais de 32 milhdes de pares e hoje
é vendida em mais de 70 paises”®. Hoje a Melissa continua fazendo o sucesso e
sendo a preferida de muitas brasileiras e estrangeiras, além do publico infantil que

em 1984 ganhou sua versao, a Melissinha.

18Disponivel em<https://www.melissa.com.br/heritage>. Acesso em: 02 mar. 2017.
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Fig. 16: Modelo Melissa Aranha

Fonte: Site Melissa

A Melissa, como muitas outras marcas, utiliza o olfato como estratégia de
marketing. A marca rapidamente se adaptou ao mercado do consumo e utilizou
marketing sensorial para criar o seu DNA. A empresa utiliza uma aroma Unico em
seus modelos desde a sua fundacdo na empresa Grendenel’. Segundo o site
Mundo das Marcas*® (2006), o cheirinho da Melissa foi feito para reacender uma
lembranga afetiva dos bons momentos da vida. O aroma envolve uma mistura de
chiclete, jujuba e pirulito (cuja formula, a Grendene néo revela a ninguém), e é o
mesmo desde gue ela surgiu.

A marca tem como proposito atingir a sensibilidade e memodria olfativa dos
seus clientes. Em pesquisa no site oficial da Melissa, o cheiro da marca é um
estopim de memorias, onde infancias e vidas adultas foram marcadas. Ela faz parte
da memodria de adolescentes, daqueles que cresceram associando nossos sapatos a
uma época significativa de suas vidas. A marca busca construir uma historia junto
com seus clientes, desde a infancia até a vida adulta. Esse é um dos seus pontos
mais fortes. Ela busca fidelizar e criar um lagco com os seus clientes durante sua
linha do tempo.

Para os amantes da marca, em comemorac¢ao ao seu trigésimo aniversario, a

17 Empresa brasileira de fabricacdo de calgados.
18Disponivel em: <https://goo.gl/1hoZCc>. Acesso em: 23 abr. 2017.
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Melissa langcou um perfume de edicdo limitada com o famoso cheirinho doce e
frutado que lembra o plastico das pecas. Seu frasco era delicado e tinha a tampa em
formato de lago (Figura 17). Essas iniciativas fizeram com que as consumidoras,

ficassem ainda mais fiéis a marca.

Fig. 17: Perfume Melissa

Fonte: Banco de imagens do Google

A Melissa e a Cravo & Canela sado grandes empresas que utilizam o
marketing sensorial em suas pecas, mesmo sendo de forma parcial. Ambas
buscaram e buscam sempre evoluir e se destacar no mercado feminino de consumo
através da expansao das suas acOes de marketing sensorial para suas linhas de
produtos e/ou pontos de venda. No capitulo a seguir faremos um estudo de casos

selecionados utilizando as duas marcas.

4. ESTUDO DE CASOS SELECIONADOS
4.1. CRAVO & CANELA: CASUAL E DESCONTRAIDO

Foi possivel observar no capitulo anterior, que a marca Cravo & Canela
possui um aroma especifico que pode afetar a memodria olfativa do consumidor de
forma positiva. Sobre a classificagdo dada por Valenti e Riviere (2008), dos dois
tipos de marketing olfativo, o natural e o artificial, nesse caso o marketing olfativo da

Cravo & Canela pode ser caracterizado como um marketing olfativo natural. O que
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tem algo de bom, porque associa a uma lembranca afetiva do consumidor além da
propria marca.

Schmitt (2002), explica que a experiéncia durante o consumo do produto € o
fator-chave para a satisfacdo do cliente e lealdade & marca. A Cravo & Canela, ndo
exple explicitamente, o aroma de suas pecas. Nenhuma informacdo sensorial
durante o processo de compra € informado quando a venda é feita por meio online.
Essa forma subliminar e a discricdo em apresentar o aroma ao consumidor, faz com
gue o novo cliente, ao abrir a caixa do calgcado, tenha imediatamente uma felicidade
olfativa associada a memoria, ao sentir o cheiro de cravo e canela.

Por utilizar o aroma de cravo e canela, ou seja, um aroma natural, a marca
consegue transmitir memorias olfativas de forma especial. A Cravo & Canela tém
caracteristicas pessoais, pois além das pessoas associarem o cheiro a marca,
também associam a lembrangcas de momentos felizes que tiveram. Seja um café
com canela e as memorias que ele traz, seja aquela loja que ao entrar tinha um
agradavel cheiro de cravo ou seja aquele incenso que comprou para dar um
cheirinho extra na sala de casa. O produto da marca pode ser adquirido em sites na
internet ou em lojas fisicas.

A partir de uma pesquisa quantitativa com utilizacdo de um questionario
estruturado (Apéndice), com uma amostra de 29 entrevistados, foi possivel
aprofundar o conhecimento sobre a proeminéncia que a marca Cravo & Canela tem
junto ao publico.

Para o questionario com a marca Cravo & Canela, todos entrevistados sao do
sexo feminino que residem em zona urbana. A pesquisa foi realizada no periodo de
22 e 23 de novembro de 2017. A maioria das entrevistadas estéo entre 26 e 35 anos
de idade, somando 41,4%. 34,5% tém entre 18 a 25 anos, 20,7% tém mais de 36
anos e 3,4 até 18 anos.

Ao apresentar a marca da Cravo & Canela, 79,3% das entrevistadas
responderam que ndo conheciam, e apenas 20,7% conhecem a marca. Das 29
respostas, 79,3% nao sabem o que a marca vende, e apenas 20,7% sabem o que a
Cravo & Canela vende. Das pessoas que sabem o que vendem, todas acertaram o
produto ao responder a questdo de qual produto a marca vende. Para as
entrevistadas que responderam “NAO” houve uma grande variagdo nas respostas,

guando foi perguntado se imagina o que a Cravo & Canela vende. Entre as
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respostas mais votadas tém calcados, roupas e produtos naturais.

Em uma das questdes, foi informado que a marca tém algo especial, e
pedimos para que a entrevistada informasse o que seria, 54,5% das entrevistadas
disseram que ndo imaginavam o que seria, 27,3% arriscaram no cheiro, 18,2%
responderam qualidade.

58,6% das entrevistadas ndo tém certeza se usariam o produto da Cravo &
Canela, 37,9% usaria e 3,4 nao usaria. Ao questionar se a entrevistada
recomendaria os produtos da marca a algum amigo, 34,5% responderam que sim,
34,5% preferiram nao responder e 31% talvez indicariam. Ao fim da pesquisa foi
perguntado qual das opc¢des trazia a melhor lembranca quando tratavamos de cheiro
natural de cravo e canela, a maioria dos entrevistados responderam que lembram
café com 72,4%, enquanto 20,7% lembram cha e 6,9% preferiram ndo responder,

nenhum entrevistado optou por incenso.

4.2. MELISSA, O PLASTICO EM SUA FORMA MAIS SEDUTORA

Como vimos no anteriormente, a Melissa nasceu com aroma em suas pecas.
A memoria olfativa relacionada a marca, s6 ela tem, o cheiro lembra exclusivamente
a marca. Em uma pesquisa quantitativa realizada (Apéndice), foi possivel conhecer
um pouco mais da relacdo com o publico e a Melissa.

Foi utilizada uma amostra de 23 entrevistados, no periodo de 08 de marco de
2017, na pesquisa 95,7% do publico pesquisado foi feminino, enquanto 4,3%
masculino. Todos os entrevistados residem em zona urbana, o que facilita 0 acesso
aos pontos de venda do produto. A maioria dos entrevistados tém entre 26 a 35
anos, somando uma porcentagem de 60,9%, na sequéncia vem as pessoas entre 18
a 25 anos com 30,4% dos entrevistados, 4,3% s&o menores de 18 anos e 4,3%
maiores de 36 anos.

Dos entrevistados 47,8% costumam usar produtos que sao fabricados em
materiais plasticos, enquanto 7,8% nao usam e 43,5% utilizam as vezes.

Todos os entrevistados conhecem a marca Melissa, deles 60,9% associam a
marca a fragrancia em suas pecas, 21,7% dos entrevistados associam a material
plastico e 17,4% a moda.

Para os entrevistados, 39,1% acham que a Melissa sempre transmite
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confiabilidade, na sequéncia vem a pontuacdo de 34,8% dos entrevistados que
responderam que ela passa confianca quase sempre, 8,7% preferiu ndo responder e
4,3% disse que a marca néo transmite confiabilidade.

Quando falamos em utilizar os produtos da marca Melissa em qualquer
ocasido a maioria dos entrevistados responderam que em quase sempre € possivel
utilizar os produtos da marca, totalizando 47,8% dos entrevistados. 26,1%
respondeu que a Melissa pode ser usada sempre em qualquer ocasido, 13%
respondeu que raramente, 8,7% preferiu ndo responder e 4,3% nunca usariam 0S
calcados da marca Melissa em qualquer ocasiao.

Na questédo qualidade, 43,5% dos entrevistados disseram que 0s produtos da
marca sao bons, 30,4% responderam que sdo muito bons. 8,7% nao costumam
utilizar os produtos da marca e 8,7% disseram que a qualidade € mediana. Na ultima
colocacédo ficaram as op¢Bes com mesma pontuacao, 4,3% ndo sao usuarios dos
produtos da Melissa, porém responderam que conhecem a marca e 0s produtos sao
de qualidade e 4,3% nao gostam da qualidade.

Ao perguntar o quanto o entrevistado gosta da marca Melissa, 47,8%
responderam muito, 34,8% responderam mediano 13% preferiram n&o responder e
4,3% ndo gostam da marca. Ja sobre indicar a marca a algum amigo, 65,2%
disseram que indicariam sim, 30,4% talvez e 4,3% responderam que nao indicariam.

Quanto a superioridade em relagéo a outros produtos fabricados em materiais
plasticos, 73,9% responderam que a Melissa € a melhor marca do segmento, e
26,1% responderam que talvez a marca seja, nenhum respondeu que a marca nao
tinha superioridade no segmento de produtos plasticos.

Quando foi questionado a questdo dos sentimentos relacionados a Melissa,
houve uma diversidade nas respostas. 26,1% responderam que traz sentimento de
ternura, 26,1% responderam que nenhuma das opc¢des se encaixa no sentimento
gue eles sentem em relacdo a marca, 21,7% sentimento de autoestima, 17,4%
diversao, 4,3% seguranca e 4,3% entusiasmo.

A maioria dos entrevistados sédo clientes da marca e informaram que
compram sempre que podem, somando 34,8% dos entrevistados. 26,1% é cliente e
gosta de usar os produtos da Melissa, 17,4% nao sao clientes e ndo tém interesse
em usar, 13% nao sao clientes, mas gostariam de usar e 8,7% ainda nao séo

clientes, mas pretendem ser.
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Foi perguntado aos os entrevistados, o que vem a mente deles quando veem
outras pessoas utilizando produtos da Melissa. 34,8% respondeu que nenhuma das
opc¢Oes dadas esta associado com o0 que vem a mente deles, 26,1% se identificam
com as pessoas que usam a marca, 17,4% dos entrevistados responderam que sao
pessoas de grupos especificos que usam a marca, 13% preferiram néo responder,
8,7% tém conexao com as pessoas que usam produtos da marca.

Para encerrar o questionario perguntamos aos entrevistados qual das opcodes
listadas resume o engajamento que eles tém com a marca. 34,8% responderam
nenhuma das opc¢des, 34,8% se interessam por novidades da marca, 13%
preferiram néo responder, 8,7% se interessam por mais noticias desta marca do que
de outras e 8,7% responderam que gostam que outras pessoas saibam que usam

produtos da marca Melissa.
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CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desse trabalho reforca a seguranca de que realmente as
estratégias de marketing sensorial, especificamente as utilizadas pelas marcas
Cravo & Canela e Melissa, mesmo quando utilizadas em associacdo com outros
sentidos para a criacdo do marketing multissensorial, conseguem realmente mexer
com o emocional dos clientes, como foi percebido através da pesquisa que foi
realizada.

Ao fazer um estudo de casos selecionados com as marcas Cravo & Canela e
Melissa, percebemos que uma utilizou uma estratégia de marketing olfativo que tem
caracteristica natural e a outra artificial, respectivamente. Como observamos no caso
da Cravo & Canela, as associa¢gbes podem ter também consequéncias positivas
para 0 gerenciamento de marca, quando as associacdes a que elas se referem,
também sdo associacfes positivas 0 que normalmente acontece com o0 cheiro
natural do cravo e da canela. No entanto, com a marca Melissa, as associacoes,
como vimos, foram positivas no sentido de um cheiro Unico porque ela cria um
vinculo Unico. Aquele cheiro é apenas daquela marca e os consumidores percebem
isto rapidamente. A Cravo & Canela tem uma limitacdo técnica quanto a aplicacdo
do aroma em seus calgcados, ja a Melissa possui 0 aroma exclusivo em todas as
suas pegas.

As duas marcas conseguem aproximacdo com a lembrangca. Ambas tém
estratégias de marketing voltada para calcados femininos parecidas, € uma
dimenséo que as duas marcas tém muita forca.

O estudo pode esclarecer como o marketing sensorial pode utilizar estratégias
gue potencializem a mensagem publicitaria veiculada, dando uma nova dimensao ao
seu mix de comunicacao, reforcando a memorizacao e melhorando a resposta desse
publico final as acées de marketing posteriores.

O marketing sensorial olfativo foi o item chave para realizacdo da pesquisa e
estudo dos casos selecionados que citamos anteriormente. Perceber que um sentido
pode ser responsavel pela compra ou até induzir o consumidor a adquirir algo que
no momento ndo necessita, fez despertar o interesse em aprofundar o estudo nessa
area do marketing. Através do estudo, foi possivel descobrir novas portas que nos
levam ao que é novo, além do sensorial, temos o marketing multissensorial que

envolve mais de um sentido, e que aumenta a possibilidade de atingir o emocional
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do consumidor.

E necessario que existam novas pesquisas, com outras marcas, em outros
mercados, para ver a real afetividade de outros sentidos do marketing para
desenvolver essa area e esse campo de estudo. Podemos perceber que tem muito
para ser pesquisado e explorado no marketing sensorial. Sdo inameras as
possibilidades de utilizar os cinco sentidos do marketing em campanhas e anuncios
publicitarios. Através de um planejamento estratégico os resultados por utilizar os

sentidos a favor de uma empresa podem ser surpreendentes.



55

REFERENCIAS:

BLESSA, Regina. Merchandising no Ponto-de-Venda. 4 ed. S&o Paulo: Atlas,
2010.

BRANDING MARCAS. O poder da visdo no marketing sensorial. Disponivel em:
<http://www.brandingmarcas.com.br/visao-marketing-sensorial/>. Acesso em: 24 out.
2017.

COBRA, Marcos; BREZZO, Roberto. O Novo Marketing. Rio de Janeiro: Elsevier
Editora Ltda, 2010.

COBRA, Marcos; Administracdo de Marketing no Brasil.3 ed. Rio de
Janeiro: Elsevier Editora Ltda, 2009.

GONCALEZ, Marcio Carbaca. Publicidade e Propaganda. Curitiba: IESDE Brasil
S.A., 2009.

GONCALO, Gabi. Marketing sensorial: a importancia de cada sentido — Parte |.
Disponivel em: <https://goo.gl/Z61UJd>. Acesso em: 25 out. 2017.

GONCALVES, Werik. Psicologia das cores: descubra o significado de cada cor e
como usa-las para aumentar sua taxa de conversao! Disponivel em:
<https://marketingdeconteudo.com/psicologia-das-cores/> Acesso em: 29 nov. 2017.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12 ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracdo de Marketing. 14 ed. Séao
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

LINDSTROM, Martin; Brand Sense: segredos sensoriais por tras das coisas que
compramos. Porto Alegre: Bookman, 2012.

MEIO E MENSAGEM. As ativacbes das marcas no Rock in Rio. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/09/12/as-ativacoes-das-
marcas-no-rock-in-rio.html>. Acesso em: 07 nov. 2017.

MELISSA. Disponivel em: <https://www.melissa.com.br/heritage>. Acesso em: 02
mar. 2017.

MUNDO DAS MARCAS. Melissa Moda em Plastico. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html>.
Acesso em: 08 mar. 2017.

PUBLICIDADE E CERVEJA. Sony Music prepara espacgo que oferecera experiéncia
sensorial no Rock in Rio. Disponivel em:
<https://publicidadeecerveja.com/2017/09/12/sony-music-prepara-espaco-que-
oferecera-experiencia-sensorial-no-rock-in-rio/>. Acesso em: 14 nov. 2017.



56

ROCK'NTECH. 7 bancos criativos espalhados pelo mundo. Disponivel em:
<http://rockntech.com.br/7-bancos-criativos-espalhados-pelo-mundo/>. Acesso em:
25 out. 2017.

SANT'ANNA, Armando; ROCHA JUNIOR, Ismael; GARCIA, Luiz Fernando Dabul.
Propaganda: teoria, técnica e pratica. 8 ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2010.

SCHMITT, Bernd H. Marketing experimental: sua empresa e suas marcas
conquistando o sentir e o pensar, o agir e o identificar-se dos clientes. S&o Paulo:
Nobel, 2000.

VALENTI, Cyril; RIVIERE, Joseph. Marketing dissertation: the concept of sensory
marketing. 2008. Disponivel em: <http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:238806/FULLTEXTO1.pdf>. Acesso em: 28 nov. 2017.

VISUAL MERCHANDISING NA PRATICA. Marketing Sensorial: Usando os cinco
sentidos a favor da venda. Disponivel em: <https://goo.gl/ndbamY>. Acesso em: 25
out. 2017.

XPADITE GROUP. Multi Sensory Marketing: Ideasand Examples for Print.
Disponivel em: <http://www.xpadite.com.au/multi-sensory-marketing-print-ideas/>.
Acesso em: 01 nov. 2017.



APENDICE

Questionario — Cravo & Canela

1. Endereco de E-mail

2. Qual seu sexo?
a. () Feminino
b. ( ) Masculino

3. Em qual regido vocé mora?
a. () Zona Urbana
b. ( ) Zona Rural
c. ( )Outro

4. Qual a sua idade?
a. ( )até18anos
b. ( )18 a25anos
c. ( )26a35anos
d

. () acima de 36 anos

5. Vocé conhece essa marca?

aravoecanela

a. ()Sim
b. ( ) Nao
6. Sabe o que ela vende?
a. ()Sim
b. ( ) Nao
c. ( ) Nao tenho certeza
7. Se sua resposta foi SIM, escreva qual produto ela vende.

8. Se sua resposta foi NAO, imagina o que ela vende? Responda.

57
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9. Os produtos dessa marca tém algo especial, vocé imagina o que seja? Se
sua resposta for SIM descreva abaixo, se for NAO passe para a proxima
pergunta.

10.Vocé usa ou usaria os produtos da Cravo & Canela?

a. ()Sim
b. ( ) Nao
c. ( ) Nao tenho certeza
11.Vocé recomendaria a Cravo & Canela para um amigo?
a. ()Sim
b. ( ) Nao
c. ( ) Talvez
d. ( ) Prefiro ndo responder
12.Das opgoes abaixo, qual delas traz a melhor lembranga quando falamos
de associacdao com os itens naturais, cravo e canela?
a. () Cafe
b. ( ) Incenso
. ( )Cha

c
d. ( ) Prefiro ndo responder

Questionario - Melissa

=

Endereco de E-mail

2. Qual seu sexo?
a. () Feminino
b. ( ) Masculino

3. Em qual regido vocé mora?
a. ( ) Zona Urbana
b. ( ) Zona Rural
c. ( )Outro

4. Qual a sua idade?

a. ( ) até 18 anos

b. ( )18 a25anos

c. ( )26a35anos
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d. ( ) acima de 36 anos
5. Vocé costuma usar produtos que sao fabricados com materiais plasticos?
a. ( )Sim
b. ( ) Nao
c. ( )Asvezes
d. ( ) Nunca

6. Vocé conhece essa marca?

melissa.

a. ( )Sim
b. ( ) Nao
7. Quando se trata de calcados plasticos, a marca Melissa vem em sua
mente com que frequéncia?
a. () Sempre
b. ( ) Quase sempre
c. ( ) Raramente
d. ( ) Nunca
e. ( ) Prefiro ndo responder
8. Qual das op¢des abaixo lhe faz lembrar da marca Melissa?
a. ( ) Moda/Fashion

b. ( ) Fragrancia (cheirinho)
c. ( ) Material Plastico

d. ( ) Conforto

e. ()Arne

f.

() Nenhuma das opc¢Oes

9. Paravocé, a marca Melissa transmite confiabilidade?
a. () Sempre
b. () Quase sempre
c. ( ) Raramente

d. ( ) Nunca

e

. () Prefiro ndo responder
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10.Na sua opinido os produtos da marca Melissa podem ser usados em
gualquer ocasiao?
a. () Sempre
b. () Quase sempre
c. ( ) Raramente
d. ( ) Nunca
e. ( ) Prefiro ndo responder
11.Como vocé avalia a qualidade dos produtos desta marca?

a. () S&o muito bons

b. ( ) Bons

c. ( ) Mediano

d. ( ) Nao gosto da qualidade

e. () Nao costumo usar os produtos da marca Melissa

f. () Nao utilizo os produtos, mas conheco a marca e sao de

qualidade
12. 0 quanto vocé gosta da marca Melissa?
a. () Muito
b. ( ) Pouco
c. ( ) Mediano
d. ( ) Nao gosto da marca
e. ( ) Prefiro ndo responder
13.Vocé recomendaria a Melissa para um amigo?
a. ( )Sim
b. ( ) Nao
c. () Talvez
d. ( ) Prefiro ndo responder
14.Vocé acha que a marca Melissa € superior as outras marcas que fabricam
produtos de plastico?
a. ()Sim
b. ( ) Nao
. ( ) Talvez

c
d. ( ) Prefiro ndo responder
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15.A marca Melissa lhe traz algum dos sentimentos abaixo? Marque a que

mais se identifica com vocé.

a.

-~ ® o o0 o

«Q

(

AN AN AN AN N/

) Ternura

) Diversao

) Entusiasmo

) Seguranca

) Aprovacao Social

) Autoestima

) Nenhuma das opc¢des anteriores

16.Vocé é cliente da marca Melissa?

a.
b.
c.
d.
e.
f

(
(
(
(
(

(

) Sim, compro com frequéncia

) Sim, compro sempre que posso

) Sim, gosto de usar os produtos da Melissa
) N&o, mas gostaria de usar

) Nao, e ndo tenho interesse em usar

) Ainda ndo, mas pretendo ser

17.Quando vocé vé uma pessoa utilizando os produtos da marca Melissa, o

gue vem em sua mente? Marque a que mais se identifica com vocé.

a o o p

e.

(
(
(
(
(

) Me identifico com pessoas que usam a marca

) Pessoas de grupos especificos usam a marca

) H& uma conexdo com as pessoas que usam a marca
) Nenhuma das opc¢des

) Prefiro ndo responder

18.Sobre a Melissa, qual das opcOes resume 0 engajamento que VOcé tem

com a marca?

a.

-~ ® o o0 T

(
(
(
(
(
(

) Gosto de falar da Marca

) Me interesso em novidades da marca

) Gosto que as pessoas saibam que eu a uso

) Me interesso mais por noticias desta marca do que de outras
) Nenhuma das opc¢des

) Prefiro ndo responder



