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RESUMO

O presente trabalho apresenta um mapeamento de cinco lojas cearenses que
se destacaram pela utilizacdo de estratégias sensoriais para atrair
consumidores de moda. Apds a compreensao sobre Marketing Experimental,
focando o estudo nos aspectos sensoriais, que sao tato, visdo, olfato, audicao
e paladar, realizou-se uma pesquisa observatoria nos principais Shoppings
Centers da cidade de Fortaleza-CE, com o intuito de estudar a aplicagdo do

marketing sensorial no varejo de moda cearense.
PALAVRAS-CHAVE: Moda, Marketing, Sensacéao
ABSTRACT

This paper presents a mapping of five stores from Ceara that use sensory
strategies to attract fashion consumers. After understanding about Experiential
Marketing, focusing the study on the sensory aspects, which are touch, sight,
smell, hearing and taste, we investigated the main shopping centers at
Fortaleza, in order to study the sensory marketing application at the retalil
fashion stores.
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INTRODUCAO

Apbés a observacdo da interacdo entre o Marketing, a Moda e a
Psicologia, particularmente no que diz respeito ao desejo de consumo de
objetos de moda, reforcado pelo movimento ciclico das tendéncias, propde-se
um estudo a respeito dos estimulos sensoriais que algumas marcas traduzem

para os seus estilos, utilizando-se de estratégias do Marketing Sensorial.

Segundo Schmitt (2002), historicamente o marketing vem sofrendo
varias mudancas de abordagem. Hoje ele se caracteriza nao por abordar
caracteristicas funcionais do produto, atividade competitiva do mercado e
associagdes racionais do consumidor, mas por pensar e considerar 0s

aspectos referentes a experiéncia do consumo.

Os consumidores contemporaneos procuram cada vez mais produtos
que os estimulem, que os facam comprar ndo somente por necessidades
funcionais, mas por entretenimento, estimulo e desafios criativos. E é o
marketing experimental que transforma a compra numa experiéncia, além de
fidelizar o cliente promovendo sempre inovacdo e diferenciacdo, palavra
bastante utilizada atualmente para designar estilo de vida e adesdao a moda e
ao atual padrao cultural.

A moda, compreendida como sistema socio-econémico ocidental, que se
utiliza de objetos para estimular o culto a salvagéo individual e da vida imediata
(Lipovetsky, 1989), utiliza-se de ferramentas como as tendéncias para provocar
a idéia do novo. De igual forma, o Marketing contemporaneo influencia

percepcoes sensoriais e psicoldgicas para vender produtos e estilos.

Desta forma, o universo de uma marca deve ser traduzido ndo somente
através dos produtos, mas também em todos os servicos que ela oferece, ja
que o consumidor adquire um produto ndo somente por sua utilidade, mas,
sobretudo pela emocdo e experiéncia do seu uso, que agora se expande

também a experiéncia do consumo.



Porém, vale salientar que a sensacao provocada pelos objetos deve
seqguir a linha estética da marca a qual pertencem, fazendo com que todos os
estimulos sejam de facil associacao em relagao ao estilo.

O proposito principal desta pesquisa consiste na observacao, analise e
avaliagdo dos aspectos perceptivos sensoriais: audi¢do, tato, olfato, paladar e
visdo, induzidos por algumas marcas cearenses, através de estratégias de

marketing.

Assim, compreender como alguns estimulos sensoriais sdo aplicados
pelas lojas e mapea-las nos fornece uma base para o estudo de como
estimular o consumo tendo como base o comportamento do consumidor, pois a
moda, além do seu aspecto social, como aborda Lipovetsky (1989), tem
também forte importancia financeira, sendo responsavel por movimentar o

sistema ocidental econémico capitalista.

METODOLOGIA

A realizacdo desta pesquisa foi feita em duas etapas respectivas: a
pesquisa bibliografica e a de campo. Na primeira, buscamos conhecer o0s
conceitos do Marketing Experimental e como se realiza o estudo nesta area em
relacdo ao estimulo das sensacées humanas e as suas influéncias no ato da

compra.

Na ida a campo, desenvolvemos um parametro de observacédo
constituido por elementos presentes nos varejos de moda que estimulam
qualquer um dos cinco sentidos humanos. O objetivo desta pesquisa foi realizar
um mapeamento das lojas que se destacam pela utilizacido de estratégias

sensoriais.

O instrumento de observacéao consistiu em um quadro de anotagdes que

relacionou os cinco sentidos humanos aos principios da Gestalt.



INSTRUMENTO DE OBSERVAGAO — SHOPPING CENTER IGUATEMI

Variaveis Sensoriais

ASPECTOS VISUAIS Loja 1 Loja2 Loja3 Loja 4 Loja5

-Cores (combinagdes e associacdes a marca, ao estilo e a outros simbolos)

- Design (descrigdo da forma, layout, fachada, descricio do produto)

ASPECTOS OLFATIVOS Loja 1 Loja2 Loja3 Loja 4 Loja5

- Odores (quais e as emogdes e associagdes que estesincitam)

ASPECTOS AUDITIVOS Loja 1 Loja2 Loja3 Loja 4 Loja5

- Jingles

- Fundos musicais (quais e as emogdes e associagdes)
ASPECTOS TATEIS Loja 1 Loja 2 Loja3 Loja 4 Loja5

- Design;

- Texturas (das embalagens, roupas, acessorios e a propria loja)

ASPECTOS DEGUSTATIVOS Loja 1 Loja2 Loja3 Loja 4 Loja 5

-Sabores

Principios da Gestalt

Principios / Lojas Loja 1 Loja2 Loja3 Loja 4 Loja 5

- Complementagdo

- Similaridade

- Figura-fundo

Figura 1: Instrumento de Observagéao

Em relacdo aos topicos, dividimos de acordo aos estimulos que
poderiam ser aplicados nas lojas para cada sentido. Sobre os aspectos visuais,
destacamos as cores e o design da loja e dos produtos. Os olfativos se referem
aos aromas presentes na loja e que remetam a marca. Aos aspectos auditivos,
os possiveis jingles e/ou fundos musicais. Os tateis, as texturas dos objetos e
estruturas que estimulam o tato. Aos degustativos, aos alimentos e seus
sabores e, por fim, acrescentamos as leis da Gestalt, referentes a similaridade
dos objetos que compdem a estrutura da loja, a complementacdo dos mesmos
e a composicao figura-fundo.

Em seguida, foram visitadas varias lojas do setor do vestuario em trés
shoppings centers distintos, porém todos localizados em &rea nobre da cidade
de Fortaleza, ja que o marketing sensorial € possivel principalmente em marcas
onde se possam acrescentar seus custos ao valor do produto. Selecionamos

seis lojas que apresentaream uma maior utilizacéo de estratégias sensoriais.



Apos a identificacdo de tais lojas, fizemos um quadro descritivo dos
estilos das marcas e a forma de utilizacdo dos aspectos sensitivos no
marketing.

RESULTADOS

Os resultados encontrados apontaram claramente a opc¢ao das lojas por

lancarem mao das estratégias do Marketing Sensorial.

A Jelly, loja revendedora da marca de sandalias femininas Melissa,
possui um forte apelo visual em relacdo as cores contrastantes que chamam
atencdo dos transeuntes, sendo eles, ou ndo, potenciais consumidores da
marca. O design da loja e dos produtos é moderno, com aplicacdo dos
principios de similaridade e figura-fundo, para compor um universo com uma
linguagem acessivel e, ao mesmo tempo, fornecer um carater de singularidade

ao produto.

Ao entrar na loja, os aromas correspondiam ao ambiente jovem e
descontraido e seus produtos levavam o mesmo cheiro do ambiente da marca,
que ja se tornou caracteristico dos produtos da Melissa, ou seja, um perfume

que lembra o cheiro de chiclete.

Para acompanhar o universo da marca, musicas para o publico jovem
fazem parte do ambiente, assim como um espaco decorado em forma de
lounge, com poltronas modernas e de cores vibrantes. Em relagdo aos
aspectos tateis, a todo o momento os consumidores sao tentados a tocar nos
produtos, devido as variadas texturas e a forma como ele é exposto, como se

estivesse em uma bandeja, pronto para ser servido.

A loja Dona Florinda chama a atencédo aos que passam pela sua vitrina
através de um recurso eletrénico interativo, que consiste em uma televisao, na
qual as pessoas podem tocar e se beneficiar de opcdes de imagens com
possiveis combinagdes das roupas da marca, incitando a experiéncia interativa

visual e tatil.



Porém, foi observado que a iluminacdo inadequada da vitrina nao
oferece boa visualizagao da televisdo, que, por isso, é notada apenas quando
se aproxima bastante para entender que se trata de um objeto interativo.

Dentro da loja, observam-se todos os aspectos sensoriais, seja com
musicas, aromas, texturas, etc. Tudo foi construido para um publico jovem
feminino, que atende aos estimulos de cores contrastantes e a um universo

[Gdico situado entre a infancia e a adolescéncia.

Ao caminhar nas proximidades onde a loja Inc. Club se situa, o que se
percebe a priori € a pintura que estd em seu interior. Trata-se de um painel
enorme, com circulos em preto e branco, 0s quais proporcionam certa ilusao de
Optica e que chamam atencao dos que passam. Os principios da similaridade e

figura-fundo também sdo empregados no espaco.

E notério que o ambiente da marca é jovem e descontraido, lembrando
uma discoteca. Possui uma bancada parecida com as bancadas de bares e
boates e as musicas ambientes sédo eletrbnicas e modernas, sendo o volume

do som mais alto que o convencional.

Os vendedores sao jovens, de boa aparéncia e usam roupas que sao
vendidas pela prépria loja. O ambiente possui pouca iluminag¢do, sendo alguns

projetores focados apenas nas roupas.

Com relacao a loja Anne, o primeiro aspecto que chama a atencéao € a
falta do vidro que separa a vitrina do corredor. Com certeza é algo que nos leva
a pensar o porqué da falta de tal objeto e, consequlientemente, a observar o

conteudo deste espaco divisor entre o interno e externo.

Ao entrar na loja, observa-se um ambiente decorado com motivos
campestres, remetendo a uma idéia de liberdade e vida natural. Suas cores
sao terrosas e ndo contrastantes, e a pintura e decoragdao seguem 0s principios
da complementagcdo e similaridade, tornando o ambiente facil de ser

assimilado.



O fundo musical também segue o estilo, com mdusicas calmas, porém
modernas. Nao foram identificadas as presencas de aromas e aspectos

degustativos.

O primeiro aspecto levado em consideracao ao passar pela Menta Café
foi o fato da vitrina possuir uma boa organizacdo em relacdo as cores e a
disposicdo do produto para o seu publico, que € jovem, feminino, moderno e
romantico. A decoracéo e a disposicao dos produtos também obedecem as leis

de similaridade e figura-fundo da Gestalt.

Em seguida, ao entrar na loja, um suave cheiro de lavanda torna o
ambiente mais agradavel, passando um ar de tranquilidade e de passeio ao ar
livre. As musicas e as cores do ambiente sdo suaves e outro fator que chama a
atencao é o bom atendimento, pois as vendedoras se mostram preocupadas

com o bem estar do cliente.

O produto da marca possui, em seus tecidos, texturas de nervuras que
levam o cliente a querer apalpa-lo. A marca nao apresenta aspectos

degustativos.

A Miss Mano apresenta um layout amplo que se configura como um
convite a entrada de clientes. A calma e tranquilidade do local sdo traduzidas
em todos os aspectos sensoriais oferecidos pela marca.

Quando chega, o cliente é convidado a degustar bombons, sentados em
poltronas também amplas e confortaveis e a observar o catalogo da colecgao,
que mais parece um album de fotografias da vovl. Toda essa experiéncia
tendo melodias suaves como pano de fundo, que compartilham desta sinergia

com um perfume suave e campestre.

Os produtos também recebem todo este conceito de paz, romantismo e
rigueza em detalhes. Possuem aplicacbes dos mais diversos materiais
artesanais, como rendas, pedrarias e outras aplicacbes e suas roupas Sao
atrativas para um publico feminino de qualquer idade, mas que goste deste

universo ludico.



CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados apresentados sao parciais, pois indicam apenas a
existéncia da utilizacdo de estratégias de marketing sensorial no varejo de
moda de marcas situadas na cidade de Fortaleza. Os dados possibilitaram que
seleciondssemos uma amostra nao-probabilistica intencional, com base na
clara utilizacdo das referidas estratégias, dentro do universo de todas as

marcas da cidade.

Os dados nos mostram que, apesar de estar fortemente difundido na
literatura, o marketing experimental, particularmente o sensorial, ainda ndo esta
massivamente traduzido em agdes estratégicas. Contudo, as marcas que delas
se utilizam exploram, pelo menos, trés sentidos, sendo o degustativo aquele

que se evidencia como o menos utilizado.

Apo6s esta primeira analise, serdo investigados os mecanismos de
comunicagao das referidas marcas, no intuito de observarmos a unidade das
acoes do ponto de venda com as estratégias comunicacionais; os profissionais
de marketing que delineiam o posicionamento das marcas frente ao marketing
sensorial, a fim de que identifiquemos os propdsitos principais das marcas, 0s
resultados alcancados e as principais dificuldades; por fim, uma amostra
aleatéria de consumidores sera questionada, a fim de tragarmos um paralelo

entre suas percepcdes e 0s objetivos esperados.
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