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Resumo: O presente artigo tem como objetivo o estudo do Marketing Sensorial e
sua utilizacdo no comércio de produtos alimenticios, tendo como objetivo principal o
seu emprego diante esse periodo de pandemia do COVID-19, o qual o mundo foi
acometido desde 2019. Iniciaremos com um breve estudo da historia do Marketing,
passando por suas fases e aplicacdes, até chegarmos no Neuromarketing
aprofundando entdo no Marketing Sensorial. Exemplificaremos sua utilizacdo, seus
beneficios e importancia ressaltamos sua imperiosa aplicacdo na area de divulgacéo
e marketing para as empresas. Ressaltaremos a importancia dos nossos sentidos na
divulgacdo de uma marca ou produto, mostrando o uso desses sentidos como
estratégia, ou seja do Olfato, da Audicdo, do Paladar, da Visdo e do Tato. Sabemos
que diante da nossa crise atual e da globalizacdo, as empresas precisam se
aperfeicoar, precisam inovar, criando estratégias para se destacarem das demais,
para se sobressairem e assim obterem maiores vendas e consequentemente
maiores lucros, objetivando o crescimento e propagacdo de sua marca, ou de suas
marcas. Desta forma, o presente trabalho mostrard como sera utilizado o marketing
sensorial para atingir diretamente os consumidores, que em grande maioria estédo
em suas residéncias, trabalhando em Home Office ou muitos até desempregados,
mas que precisam consumir ao menos os alimentos para seu sustento e de sua
familia. Como os canais de comunicacdo das midias digitais irdo ajudar na execucéo
e emprego do marketing sensorial, sendo seu emprego de forma transparente e
séria, objetivando o bem e a satisfacdo tanto do empreendedor como também do
consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Sensorial. Internet. COVID-19.
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THE INFLUENCE OF SENSORY MARKETING IN THE
DECISION TO PURCHASE FOOD PRODUCTS IN THE
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Abstract: This article aims to study Sensory Marketing and its use in the trade of
food products, with its main objective being its use in this period of the COVID-19
pandemic, which the world has been affected since 2019. We will start with a brief
study of the history of Marketing, going through its phases and applications, until we
reach Neuromarketing, then delving into Sensory Marketing. We will exemplify its
use, its benefits and importance, we emphasize its imperative application in the area
of publicity and marketing for companies. We will emphasize the importance of our
senses in promoting a brand or product, showing the use of these senses as a
strategy, that is, Smell, Hearing, Taste, Vision and Touch. We know that in the face
of our current crisis and globalization, companies need to improve, they need to
innovate, creating strategies to stand out from the others, to stand out and thus
obtain greater sales and consequently greater profits, aiming at the growth and
propagation of their brand, or your brands. In this way, the present work will show
how sensory marketing will be used to directly reach consumers, who are mostly at
home, working at Home Office or many even unemployed, but who need to consume
at least food for their sustenance and your family. How the communication channels
of digital media will help in the execution and use of sensorial marketing, being its
use in a transparent and serious way, aiming at the good and satisfaction of both the
entrepreneur and the consumer.

Key words: Marketing. Sensory Marketing. Internet. COVID-19.
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1 INTRODUCAO

Diante da crise econdmica global, em razdo da pandemia do COVID-19,
percebe-se o aumento da concorréncia entre os empreendedores. A decisdo dos
governantes (como prevencao para ndo propagacao do virus) em abrir e fechar por
diversas vezes, o comércio, bancos dentre outros seguimentos, causou e continua
causando um grande prejuizo entre os empreendedores, sejam eles de pequeno ou
grande porte, varios estabelecimentos fecharam, outros tentam se manter em
atividade, enquanto outros esperam oportunidades para ingresso nesse mercado tdo
competitivo. A concorréncia estd cada vez mais acirrada, o que torna mais
importante que o empreendedor busque alternativas que o destaquem dentre o0s
demais, para atender da melhor forma possivel, sendo de maneira clara e
transparente, ao consumidor, utilizando o Marketing como ferramenta obrigatéria

para se sobressair e consequentemente lucrar mais. (GUIMARAES, 2021)

E relevante destacar a importancia do Marketing Sensorial nesse momento
critico sendo imprescindivel a utilizacdo dos cincos sentidos: Audicdo, Olfato,

Paladar, Visdo e Tato.

Neste artigo, sera mostrado a importancia que as empresas tém de estimular
os cinco sentidos dos consumidores, seja em loja fisica ou seja pelas midias sociais

e internet, com o0 objetivo de se sobressair dos seus concorrentes e

consequentemente alcancarem o0 maior numero de vendas. (ACEVEDO;

FAIRBANKS, 2018).

E importante o uso do Marketing Sensorial na decisdo de compra, por parte
dos consumidores, de produtos alimenticios nesse periodo de Pandemia?

Pretende-se responder essa pergunta, nesta dissertacdo, pontuando o0s
principais conceitos de Marketing, crescimento tecnoldgico, surgimento e evolugao,
levando-se em consideracdo os milhares de anuncios concorrentes no segmento
alimenticio.

O presente artigo tem como objetivo geral o estudo do Marketing Sensorial e
sua utilizacdo no comércio de produtos alimenticios, tendo como objetivos
especificos:

a. 0 seu emprego diante esse periodo de pandemia do COVID-19, o qual o

mundo foi acometido desde 2019;
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b. verificar quais os sentidos mais explorados em um estabelecimento de
cunho alimenticio, segundo o olhar dos consumidores e
c. elencar alguns comércios alimenticios que sdo exemplos do Marketing

Sensorial eficaz e eficiente.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para realizacdo desse estudo, empregou-se a metodologia de pesquisa
bibliografica que é desenvolvida a partir de materiais publicados em livros, artigos,
dissertacfes e teses.

A pesquisa bibliografica constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado
tema. (FACHIN, 2006).

3 RESULTADOS

3.1 CONCEITOS DE MARKETING E SEU SURGIMENTO.

Como podemos definir Marketing, essa palavra tdo usada e tdo falada e ao
mesmo tempo tdo deturpada, sendo seu conceito definido erroneamente por
algumas pessoas que acham que sabem o que € o MARKETING.

Observem como é comum nés escutarmos alguém falar ao ver um comercial
gue aparece em rede nacional ser ‘um Marketing bem elaborado’ enquanto se trata
de um comercial transmitido nas midias televisiva ou de outro tipo.

Sempre conhece alguém que acham que tudo referente a exposicdo de uma
marca é Marketing, que uma pessoa que vende bem é Marketeiro, que um
profissional Midia é Marketeiro, dentre outras situagdes.

Mas, a principio deixaremos aqui que a teoria do Marketing € algo que
abrange muito mais do que boas vendas ou comerciais de TV.

O autor, Oliveira (2015), cita:

marketing € um sistema complexo, por exceléncia, que compreende
toda uma organizacdo e seus participantes, rico em conceitos e
ferramentas e com uma visdo estratégica dos relacionamentos que
englobam uma organizacdo e seu mercado. E (til tanto para
empresas como para pessoas, que também podem, e devem, usar

estratégias mercadoldgicas para atingir objetivos em ambito pessoal.
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Observa-se um certo grau de complexidade essa citagdo, mas o conceito do
marketing é complexo, porém pode-se resumir falando que o Marketing tem uma
estratégica de relacionamento objetivando a direta ligagdo entre empresas e
consumidores, utilizando de varias ferramentas para alcancar o ponto maximo de
sucesso de qualquer seguimento empresarial, observando o melhor para as duas
partes. (GUIMARAES, 2015).

Cita-se a seguir, dois conceitos dos dois mais importantes historiadores do
Marketing:

Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades
e desejos, através dos processos de troca. (KOTLER, 1985).

O processo de planejamento e execugcdo desde a concepcgao, aprecamento,
promogéao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que
satisfagam os objetivos individuais e organizacionais. (COBRA, 1992).

Quanto ao surgimento do Marketing e em meio a tantas controvérsias, pode-
se falar que o seu surgimento se deu no mesmo periodo do nascimento do
Capitalismo, no século Xl, citando-se também que o Marketing ja existia na
antiguidade, através da pratica do escambo, utilizada por pequenas comunidades.

No século XV teve a criacdo do Varejo e Atacado, também marco importante
para o surgimento do Marketing.

Mas na segunda metade do século XVIII, com o surgimento da Revolucéo
Industrial, tem-se um marco de suma importancia para o Marketing, era de grande
avancgo tecnolégico, onde os “homens foram substituidos por maquinas”, permitindo
assim um grande desenvolvimento no mundo industrial e consequentemente o
aparecimento da lei de oferta e demanda e o avanco do Marketing.

Observamos que até hoje o Marketing continua se reinventado, tendo como
ponto principal a ser seguido e observado, a mudanca de habitos da sociedade e
seu crescimento. (COHEM, 2013).

3.2 CONCEITOS E CARACTERISTICAS IMPORTANTES DO
NEUROMARKETING.

Devido a necessidade de entender o comportamento do consumidor e buscar
Novos meios para isso, foi crucial iniciar os estudos de neuromarketing. (CAMARGO,
2009).
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Verifica-se duas versfes quanto a origem do neuromarketing, em algumas
literaturas encontra-se que na universidade de Harvard aconteceram 0s primeiros
estudos de neuromarketing, utilizando o método de ressonancia magnética. A
pesquisa e os estudos foram coordenados pelo cientista Gerald Zaltman. Através do
cruzamento de informacBes obtidas por imagens e técnicas de marketing, assim
seus experimentos aconteciam. (ALMEIDA; ARRUDA, 2014).

Em outra vertente, pesquisadores acreditam que o neuromarketing originou-
se através de pesquisas feitas pelo cientista Ale Smidts, professor de marketin, na
Erasmus University - em Roterdd, Holanda o ganhador do Prémio Nobel de
Economia em 2002, ele foi o responsavel pela patente do termo neuromarketing.
(ALMEIDA; ARRUDA, 2014).

Encontra-se na literatura, varios conceitos de Neuromarketing de diversos
cientistas, dentre esses observa-se 0s conceitos dos autores Madan (2010),
Lindstrom (2009) e Lee, Broderick e Chamberlain (2007), estabelecendo-se algumas
diferencas. Madan (2010) cita um conceito pratico, onde explica que o
neuromarketing advém da interdisciplinaridade e menciona o seu objetivo. Lindstrom
(2009) define neuromarketing por meio de sua utilidade, analisando o subconsciente
humano, a fim de alcancar o comportamento do consumidor. E por dltimo, Lee,
Broderick e Chamberlain (2007) apresentam uma definicdo simples, que envolve a
utilizacdo da neurociéncia para o0 estudo do comportamento do consumidor,
estabelecendo uma nova perspectiva que 0s outros autores ndo mencionaram, que
€ a utilidade do neuromarketing para pesquisas organizacionais e ndo somente para
as de comportamento do consumidor (RIBEIRO, 2014).

Mais especificamente usado para area do Marketing e seus profissionais,
utiliza-se o neuromarketing para entender e alcancar sucesso no fechamento dos
negocios, observando o lado inanimado e emocional dos clientes, trazendo suas
experiéncias de forma inconsciente, para forma consciente, gerando para as
empresas, insigths, que colaboram, auxiliam e contribuem na criacdo de valor aos
seus consumidores (ZALTMAN, 2003).

De acordo com o neurocientista Paul Mac Lean (1990) o nosso cérebro
divide-se em trés partes diferentes, como observa-se na figura abaixo e ler-se no

texto a sequir:
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@ Neocortex
Rational or Thinking Brain

Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain

A primeira parte do Cérebro, o Cérebro Reptiliano ou "R complex" é a parte
mais profunda e controla batimentos cardiacos, respiracédo, sendo ele ativado por
motivagdes primitivas.

O segundo, Cérebro limbico, responsavel pelas emocBes e processa
informacBes mais complexa e responsavel por armazenar dados e € ativado por
emocodes e sensacdes que envolvem os cinco sentidos.

O terceiro e ultimo, segundo Paul Mac Lean, 1990, seria o Neo-Cértex € a
parte mais externa € o que acreditamos utilizar, mas tomadas de decisao, ja que é
parte que controla o raciocinio e 0 nosso lado social.

Para que seja utilizado corretamente as técnicas do neuromarketing, a fim de
alcancar o sucesso no consumo do produto oferecido, mais especificamente no
ramo de produtos alimenticios, temos que observar que tipo de produto sera
oferecido ou criado concomitantemente com o publico que deseja-se alcancar e
conquistar, no intuito de desenvolver e aplicar as técnicas de divulgacdo

necessarias, estimulando o cliente a tornar-se fiel junto a empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.500), pode-se entender o varejo, como
sendo:
[...] qualquer empreendimento comercial cujo faturamento
provenha principalmente da venda de pequenos lotes no
varejo. Qualquer que venda para os consumidores finais — seja ela
fabricante, atacadista ou varejista — esta fazendo varejo. N&o
importa como os produtos ou servicos sao vendidos (pessoalmente,
pelo correio, por telefone, por maquinas de vendas ou pela internet)

ou onde séo vendidos (em uma loja, ha rua, na casa do consumidor).
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Observa-se no texto de Rocha (2005) o ramo de supermercados Sd0 0s
comércios que mais utilizam as técnicas de neuromarketing com efeito
garantido. Explica-se e nota-se que os clientes frequentadores de supermercados,
na maioria das vezes, vao em busca de um s6 produto e saem do estabelecimento
comercial com muito mais do que buscavam. Essa atitude impulsiva no exato
momento da aquisicdo dos alimentos, explica-se e comprova-se 0 emprego
corretamente das técnicas de neuromarketing utilizadas pelos supermercados bem-
sucedidos (LEPRE, 2016).

3.3 MARKETING SENSORIAL, CONCEITO, OS SENTIDOS E UTILIZACAO NO
MEIO ALIMENTICIO.

O Marketing sensorial surgiu no Brasil no fim da década de 1990 com sua
finalidade bem definida na utilizacdo do estimulo dos cinco sentidos do ser humano:
visdo, audicdo, paladar, tato e olfato, onde € através deles que trabalhamos suas
emocodes e conquistamos a atencédo dos clientes.

Segundo Benites (2016),

o0 marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco sentidos
e as estratégias de como empregar esses recursos para marcas e
lojas, através da persuasao das pessoas em ambientes de compra,
gerando-lhes experiéncia, o que permite que os clientes mantenham
as marcas ou 0s ambientes na memoria.

Verifica-se com o texto acima citado, a importancia de utilizacdo dos cincos

sentidos no Marketing Sensorial.

3.3.1 VISAO

A viséo é o sentido principal para finalizar uma compra, € por meio dela que
encantamos e estimulamos o aumento de vendas.

Quando falamos de visdo no marketing sensorial, estamos direcionando o
cliente na percepc¢ao da identidade visual de uma marca, ou seja, na estruturacéo da
marca como: vitrine, iluminacéo, prateleira bem direcionada, logomarca e cores. A
visdo impulsiona o cérebro a levar a mao ao produto que acha o certo em segundos
(BLESSA, 2010).
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Em meio a crise econémica em que estamos vivendo, diante da pandemia do
COVID 19, o sentido da visdo, no marketing sensorial estd sendo muito explorado
com embalagem de produtos que embelezam a vista dos provaveis compradores
conseguindo a efetivacdo da compra. A embalagem deixou de ser apenas um
invélucro protetor do produto, ou apenas o elemento que facilita sua distribuicéo.
(BLESSA, 2010).

A maneira que os produtos sdo expostos nas prateleiras, fotos, mesas,
também €é um ponto muito forte para estimular o consumidor & compra, é um
estimulo a mais para quem deseja possuir o produto.

De acordo com Blessa (2010),

ndo ha duvida também de que a colocacdo e arrumagdo da
embalagem numa vitrine ou nas prateleiras de uma loja tém
importante funcdo, como também séo interessantes do design e os
detalhes graficos, os quais, ao mostrar clareza e legibilidade nas

inscri¢gdes, permitirdo maior aproximagao do consumidor.

A grande maioria de estabelecimentos comerciais de produtos alimenticios,
seja ele um supermercado ou restaurante, possuem em seu estabelecimento
informacdes visuais importantes como: placas de orientacdo de setores, letreiros de
promocdo, cores especificas e diferenciadas das gbéndolas, identificacdo dos
funcionarios e a mais crucial nessa época que estamos passando: a marcacdo de
distanciamento social e em um restaurante: tema de ornamentacédo, claridade do
ambiente, comunicacdo visual, mobilia do local, espaco personalizado e qualidade

no atendimento dos funcionarios, tudo isso mostra o uso adequado do sentido Visao.

TABELA 1 — AVALIAGAO DOS SENTIDOS HUMANOS NA PERCEPGAO DOS ESTIMULOS SENSORIAIS.

Aprendemos que
3,5% olfato
1,0% paladar
83,0%, viséo
1,5% Tato
11,0%, Audicao

Fonte: Merchandising no ponto-de-venda (BLESSA, 2010, p. 15)
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Observa-se no Artigo Cientifico Oliveira; Braga (2013),

Pesquisas feitas com base na utilizacao dos cinco sentidos mostram
gue o visual € o mais explorado, assim como a audi¢do. Isso
demonstra o quanto é necessério que os profissionais de marketing
descubram a abordagem dos outros trés sentidos, capazes de
resgatar memorias e despertar emogao no receptor, proporcionando
em muitos casos a inclusdo social, deixada de lado no formato
tradicional.

3.3.2 AUDICAO

A audicdo € muito importante para o ser humano, pois é um sentido mais
presente em todos os momentos da vida e uma ferramenta poderosa para o
marketing sensorial.

Benites (2016), afirma que:

antes mesmo de nascermos, aprendemos a lidar com os sons, pois
fazemos isso desde que estamos no ventre materno. Impulsionados
pela voz materna ou paterna e sons de musicas externas, temos
reagfes de movimento para que o desenvolvimento da comunicagéo
seja completa.

No Brasil, jA se usa musica de ambiente para estimular o consumo, o
chamado marketing auditivo que é uma ferramenta do marketing sensorial sendo
usado como estratégia a radio personalizada para melhorar o desempenho do
cliente nos estabelecimentos comerciais e fideliza-lo.

Existem vantagens no marketing auditivo como: aumenta o tempo de
permanéncia do cliente no local, melhora a experiéncia do cliente, fideliza o
consumidor, cria uma memoéria afetiva, contribui para o marketing boca a boca,
estimula o consumo emocional, aumenta a venda e cria um ambiente mais favoravel

para as compras.

3.3.3 PALADAR
O sentido paladar tem suas particulares e variagdes, pois seguem padrdes de
acordo com cultura, paises, valores, crencas, estacdes do ano, dentre outras

peculiaridades.
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De acordo com Benites (2016),

0 paladar é o primeiro sentido de contato do bebé& com o exterior,
pois os primeiros contatos do bebé com o mundo se realizam com a
boca e nariz. O bebé passa a compreender o mundo através do
cheiro da mae e o contato com o peito da mde. Como nos primeiros
meses 0s sentidos do bebé séo pouco desenvolvidos, a oralidade é
um dos sentidos mais importantes.

E mister falar que a preferéncia da maioria das pessoas por determinados
alimentos, foram influéncias de avés, pais, parentes préximos, porque esses sao 0S
primeiros contatos da maioria dos seres humanos, isso destaca mais uma vez a
importancia do Marketing na divulgacdo de novos produtos, estimular o consumo de
Novos gostos e experiencias, conquistar o publico mais saudosista e que por vezes
se tornam até inflexivel.

Outro ponto importantissimo a ser observado é a faixa etaria do consumidor
gue de acordo com essa informacéo, o Marketing Sensorial devera ser especifico e
contundente em suas investidas e aplicacdo, uma criangca nao tem o mesmo paladar
de um adolescente, isso € um ponto crucial a ser observado e incluido em pesquisas
de Marketing, para seu correto emprego.

Um bom exemplo de marketing sensorial focando no paladar, é a distribuicéo
de amostras gratis de um produto a ser lancado no mercado, no intuito de saber a
opinido do consumidor e de acordo com essa opinidao, aperfeicoar o novo produto

oferecido bem como melhorar sua qualidade (LEITAO, 2007).

3.3.4 OLFATO

Sentido de suma importancia para sobrevivéncia dos seres vivos, pois com a
falta dele, ha o término da vida. Esse sentido, funciona 24 horas, sendo 0 mesmo
que traz sensacdes boas ou ruins ao sentir cheiro de algo.

O olfato é a porta de entrada para odores, pois o ser humano tem 400
categorias de receptores, onde gera impulsos elétricos para o cérebro trazendo
lembrancas afetivas ou odores ruins. O aroma € um sentido que pode nos trazer a
tona lembrancas e, com isso, modificar nossa disposicdo para 0 consumo
(BENITES, 2016).
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Blessa (2010), afirma que,

cheiros apetitosos como o do forno da padaria, o da pizzaria, o da
maquina de assar frangos ou o dos biscoitos que estdo assando
reforcam a vontade e o apetite, que podem ser notados, quando os
consumidores esperam pelos produtos, que ainda nem sairam, em
longas filas sem qualquer reclamacéo.

O grande desafio atualmente é a pandemia do COVID-19 que veio com um
agravante em muitos casos que € a perda do olfato por um periodo que pode ser
longo ou curto dependendo do tipo das lesbes no sistema respiratorio,
impossibilitando o consumidor consumir algo pelo cheiro.

Com esse tipo de consumidor, torna-se quase impossivel o uso do Marketing

Sensorial, sentido Olfato.

3.3.5 TATO

As restricObes causadas pela pandemia da COVID-19, naturalmente
impactaram as estratégias do marketing sensorial especificamente o sentido tato.

Esse, traz experiéncias no ato da compra e promove sensacfes ao tocar
algum objeto de desejo como: roupa, moveis, livros, etc.

Quando temos a oportunidade de provar e tocar o produto, nosso cérebro
guardard a sensacdo do toque/prova e, se isso mexer com as emocdes, a
experiéncia se potencializa, pois, ativamos mais sentidos e a lembranca se tornara
mais forte (BENITES, 2016).

De acordo com Blessa (2010), 1,5% a compra é realizada com o toque em
conjunto com a visao que é de 83%.

Imaginem tocar na pele de quem amamos ou até mesmo pegar uma fruta e
saber se estd madura ou verde, muitas das vezes a compra € finalizada s6 com o
processo de apalpar o objeto, apesar ser um sentido pouco explorado.

Assim, encantar o consumidor com elementos sensoriais durante as compras

€ uma maneira, sutil de comunicar (BENITES, 2016).
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3.4 COMPROVANDO O USO E A EFICACIA DO MARKETING SENSORIAL
INFLUENCIANDO O CONSUMIDOR DIRETAMENTE A EFETICACAO DA
COMPRA.

A deliberacdo do consumidor na hora de aquisicdo de um produto, varia de acordo
com o propoésito naquele momento. A compra de um sabonete, de uma bola de volei,
de uma laranja ou de uma casa nova, abrange diferentes pareceres (KOTLER,
2000).

Pode-se basear-se na teoria de Maslow, para o estudo dessa deliberacéo
onde baseia-se nas necessidades dos consumidores, sendo essas fisioldgicas, de

seguranca, sociais, de estima ou autorrealizac&o.

Em tempos de pandemia e com o0 crescente aumento da inovagédo que vem
ocorrendo mundialmente no mercado, atrelado ao publico consumista que sdo muito
mais exigentes e informados, inclusive tecnologicamente falando, as empresas séo
obrigadas a inserir os cincos sentidos durante a demonstracdo dos seus produtos,
principalmente nos produtos alimenticios, no intuito de se diferenciar das demais,
alcancando éxito nas vendas (POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Sendo o0 uso de estratégias de Marketing Sensorial, imprescindivel porque
repassa ao consumidor uma sensacao envolvendo e agucando todos os sentidos ja

falados nos capitulos anteriores.

A visdo que revela atracdo e deslumbramento ao olhar determinado alimento;
a audicao tem a facilidade de remeter a nossa infancia, desde os primeiros dias de
vida, através dos sons; o tato captura as formas, consisténcias e volume; e por
altimo o olfato e o paladar que sdo de suma importancia para o ramo dos produtos
alimenticios, ja que sdo responsaveis pela sensagdo de cheiro e sabor dos
alimentos. (LINDSTROM, 2012).

Os consumidores estdo a procura de produtos alimenticios que satisfagam
Varios requisitos, como preco, facilidade no preparo, véarios locais que comercializam
esse alimento e o sabor, € com essa reunido de informagbes que conseguiremos
alcancar o éxito das vendas e a lealdade do cliente. Assim sendo, o marketing

sensorial surge sempre com a proposta de inovacgao, efetivando de maneira
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proativa, esse conjunto de desejo dos consumidores que estdo cada dia mais
exigentes e econémicos. (VACARO, 2019).

Alguns detalhes s&o de suma importancia durante o preparo do ambiente de
um supermercado por exemplo, sendo ele um local onde todo mundo tende a
frequentar, ele passa a ser um local que tem que ser aconchegante, limpo, as
prateleiras bem arrumadas, separadas por setor, cores sao importantissimo, musica
ambiente, cheiro de café sendo feito por alguma estande de degustacao, cheiro de
uma linguica assando nas panelas elétricas (que também podem ser vendidas no
mesmo supermercado), assim como marca¢des no chao indicando distanciamento
entre clientes, suporte de alcool em gel nas esquinas dos corredores e 0 pessoal da

limpeza sempre a postos.

Corredores com livre acesso também é muito importante, sem placas de
propagandas que impe¢cam o0 movimento dos clientes e dos funcionarios,

comprometendo inclusive a comunicagéo visual.

A musica, sem ser muito alta, leva o cliente a ficar mais tempo no local e
consequentemente comprar além de sua necessidade. O uso de musica visa criar
um estado emocional compativel com os produtos vendidos. Por exemplo, uma loja
de guitarras pode utilizar musicas de rock para o consumidor imaginar-se utilizando
o produto (RANDHIR; LATASHA; TOORAIVEN, 2016).

Podemos identificar o marketing com énfase na audicdo também em
propagandas na televisdo e no radio, podendo ser realizado através de sons
especificos para cada produto e do som ambiente (KRISHNA, 2012), como, por
exemplo, nas lojas de calcados Authentic Feet, Magic Feet e Artwalk (FONSECA,
2017).

Sabe-se como exemplo de empresas que usaram 0 marketing sensorial nas
suas embalagens e se sobressaem das demais, como € o caso da marca a Heinz,
que colocou os ingredientes em destaque no rétulo do ketchup: “tomate, acgucar,
vinagre, sal, cebola, aroma natural e ‘s (DEARO, 2018, p.1).

As empresas utilizam o paladar para influenciar o consumidor, através de
degustagcfes gratuitas, amostras gratis ou provas cegas (RANDHIR; LATASHA;

TOORAIVEN, 2016). As primeiras podem ser usadas no lancamento de novos
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produtos ou marcas através de coquetéis nos quais sao servidas bebidas e comidas
(DAMASCENO, 2015). Por exemplo, a inauguracdo da Jorge Bischoff no Garten
Shopping contou com um coquetel (LOBO, 2011).

Um estabelecimento que fez isso foi o restaurante inglés "The Fat Duck" que
criou o "Sons do Mar", prato servido com uma concha que possui um iPod dentro, o
qual faz com que o degustador do prato comece a escutar o som das gaivotas e das
ondas, assim como na praia (FECAROTTA; COELHO,2010).

Algumas lojas séo reconhecidas de longe pelos aromas que borrifam cheiros
Unicos e especiais dentro de seu estabelecimento, a Le Lis Blanc, loja de moda, um
cheiro caracteristico de alecrim; a Osklen, com um cheiro que remete a natureza; e a
Mixed, loja de roupas que criou seu proprio aroma, vendendo-o0 a mesma esséncia
que borrifa as sacolas, também a seus clientes. (ESTADAO CONTEUDO, 2017).

Como exemplo de marca, inclusive super conceituada e muito apreciada e
consumida pelo mundo e em especial pelos brasileiros, que levou em conta a
importancia do toque foi a empresa cervejeira Heineken, criando a Heineken Touch,
lata com alto-relevo que ocasiona sensacoes tateis (SIMON, 2016).

Logo, e de acordo com Peck (2009), todo cliente toca a mercadoria antes de
adquiri-la, ao menos para ler o rotulo dos ingredientes, algumas informacdes, para
sentir o aroma de uma fruta, como também para sentir a textura, volume, se estar
congelado ou resfriado, mostrando mais uma vez a importancia da apresentacao
desses produtos e consequentemente o emprego do marketing sensorial na
comercializacdo de produtos. Seguindo ainda com o pensamento da autora, 0S
pequenos detalhes, a originalidade, a individualidade sdo elementos decisivos na

curiosidade do cliente em pegar o produto antes de compra-lo. (PEREIRA, 2019).

Como exemplo de empresas que usam o sentido da visdo, que € considerado
0 mais atingivel, temos a empresa A Gloji, marca de energéticos, criou uma
embalagem com formato de lampada, combinando com seu slogan: "O suco que faz
vocé brilhar" (PORTUGAL, 2016, p.1).
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b 5loj

goji berry juice

O designer japonés Naoto Fukasawa, colocou frutas na caixa do suco. A ideia
€ que a textura de cada fruta seja transposta para o rétulo, imitando as cores e
texturas das cascas. (PORTUGAL, 2016, p.1).

Do ponto de vista psicolégico, as cores podem representar percepcoes,
emocgOes e cognicdes diferentes, e até ativar batimentos cardiacos ou causar
rejeicdo no consumidor (RIEUNIER, 2006).

Diversos aspectos devem ser avaliados antes de executar-se o marketing
sensorial para a efetivacdo da compra e fidelidade dos clientes, mas
comprovadamente € imprescindivel esses servigcos para o desenvolvimento de e
afirmacao, junto ao ramo especifico, de uma marca. Fatores como ambiente
(decoracédo, distribuicdio harménica nas prateleiras e corredores, limpeza),
comunicacdo (folders, fotos, embalagens chamativas) sdo estratégias que devem
ser utilizadas para influenciar o cliente a comprar, como também dispor os produtos

de maneira estratégica, de acordo com Blessa (2010), “para a venda de produtos
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supérfluos o melhor é investir no Ponto de Venda (PDV), enquanto para vender

produtos basicos € melhor investir em propaganda (imagem e marca)”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito desse trabalho foi comprovar a eficacia do Marketing Sensorial no
ramo alimenticio, através de exemplos de empresas que alcancaram éxito fazendo
uso dessa ferramenta imprescindivel, os cincos sentidos, na divulgacdo de suas
marcas, no ramo alimenticio, durante a pandemia do COVID-19.

Foi um grande desafio para os escritores desse TCC, mostrar todas as
dificuldades que os empreendedores tiveram para se sobressair na cadtica crise que
a pandemia nos trouxe, se reinventando através de novas técnicas de aplicacao do
marketing sensorial, com o objetivo principal de superar seus concorrentes.

Descobriu-se que o uso do Marketing Sensorial durante o periodo da
pandemia, ndo sé foi um excelente meio de desenvolvimento das empresas, como
discerniu a necessidade de continuidade de investimento nessa excelente
ferramenta, em razdo do fortalecimento de sua marca no mercado.

Pode-se dizer, que esse estudo foi eficaz para proporcionar mais experiéncia
e conhecimento para os académicos da area de Marketing, como também para
consulta de outros profissionais.

N&o se pretende excluir mais possibilidades de pesquisas sobre esse tema,
muito pelo contrario, deseja-se incentivar o estudo cientificos adquirindo-se mais
conhecimentos e fonte de pesquisas para futuros trabalhos, inclusive, estudos mais

aprofundados, a longo prazo, sobre as consequéncias que pandemia deixara.
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