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Introducao

O uso do apelo sensorial na publicidade é evidente em toda campanha e agdo publicitaria
veiculada nas midias. Atualmente as marcas estao utilizando de apelos multissensoriais para
anunciarem seus produtos e servigos. Além disso, os sentidos sdo matéria de estudo do
neuromarketing, que basicamente é o segmento da neurociéncia e marketing que busca entender
os motivos pelos quais os consumidores optam ou nao por uma marca, produto e/ou servico, ou
seja, objetiva compreender aspectos comportamentais do publico comprador.

Lindstrom (2011) argumenta sobre a necessidade que cada marca tem de criar sua propria
identidade sensorial e fazer com que os consumidores mantenham conviccao na mesma assim
como em uma religido. Quanto mais sentidos humanos um anuncio, produto, servigo, publicidade
ou propaganda atingir, mais serdo as memorias que ficardo na mente dos seus receptores. Nesse
sentido, vé-se que ha a necessidade de uma reformulagdo do marketing das marcas, de modo a
atender o maximo possivel dos sentidos humanos, senao todos. Lindstrom (2011) ainda diz que
este é o marketing do futuro, pois os consumidores de hoje nao estdo mais sendo afetados
efetivamente por publicidades e/ou propagandas que apelam somente para o visual ou sonoro, por
exemplo.

O presente trabalho tem por objetivo compreender como o uso dos sentidos influencia no exercer
da atividade publicitaria. Além disso, também tem por objetivo explanar, de maneira sucinta, na
visdo do neuromarketing, como os fatores sensoriais auxiliam o consumidor na decisdo de compra.

Metodologia

O embasamento e as discussdes do presente trabalho foram realizados através de pesquisas e
revisoes bibliograficas acerca do referido tema sinestésico e de neuromarketing, efetuando para
isso, constatacoes e andlises pertinentes ao objeto de estudo. Segundo GIL (2002, p. 44), “a
pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. [...] ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a
partir de fontes bibliograficas”.
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Os materiais consultados sao categorizados como referéncia no dito assunto, e aqui, os mesmos
foram utilizados de maneira a fornecer resultados concisos e objetivos. GIL (2002, p. 44), diz que
“o0s livros de referéncia, também denominados livros de consulta, sao aqueles que tém por objetivo
possibilitar a rapida obtengao das informacgoes requeridas, ou, entdo, a localizagao das obras que
as contém”.

Resultados e Discussao

A atividade publicitaria possui diversos desafios para que possa se estabelecer e efetivamente
cumprir com seu papel junto ao publico, evidenciando a comunicacdo de marcas, produtos e
servigos, de modo a torna-los conhecidos e bem posicionados no mercado. Um destes desafios diz
respeito a mudanga no comportamento do consumidor do século XXI, que como Lindstrom (2011)
evidencia, ndo sofre mais tanta influéncia de antncios tradicionais e afins que estampam outdoors
e figuram em simples VTs, e somente atingem a visdo e audicao, por exemplo. Nesse sentido, os
consumidores, segundo Troiano:

comecgaram a gritar. Ja se foi o tempo em que [...] engoliam sapos e aguentavam
calados os desaforos das empresas. Com toda a razao, ao primeiro sinal de
insatisfacdo, eles mudam de loja, de marca, de produto, de operadora. [...] odeiam
complexidade. Nesse mercado, cada vez mais competitivo, ser simples e falar uma
coisa de cada vez tornou-se ainda mais vital para a comunicagdo das empresas (2016,
p. 18).

Assim sendo, a publicidade tem muito a ganhar com a adogao do apelo multissensorial, porém
antes as marcas necessitam perceber sua importancia para efetivamente utiliza-lo. Com isso,
conforme Davis (2003, apud TROIANO, 2016, p. 22):

nossos cinco sentidos trabalham muito bem no mundo fisico, e é dele que estamos
nos afastando cada vez mais. Neste nosso mundo intangivel, algumas dezenas de
marcas guiam meus passos. [...] Algumas marcas, normalmente as mais valiosas,
acabaram se transformando em curadoras em nossas vidas. Elas nos ajudam a
construir nossos processos de decisdo e de expressdo social.

Um apelo multissensorial das marcas afeta nitidamente a percepcao da qualidade do produto, e,
portanto, o valor da marca. Lindstrom (2011), argumenta que o preco também faz uma rela¢do
direta com os sentidos, pois as marcas que apelam ao uso de maiores carateristicas sensoriais aos
seus produtos conseguem manter precos mais altos em relagao a outras marcas e/ou produtos
similares com menos caracteristicas sensoriais. Além disso, cada um dos sentidos esta
inerentemente interconectado aos demais, “saboreamos com o nariz. Vemos com os dedos e
escutamos com os olhos” (LINDSTROM, 2011, p. 73).

=
4
.l
=

21424 s outubro« 2019 IX Semindrio de Inovacdo e Tecnologia



Bioeconomia:

DIVERSIDADE E RIQUEZA PARA O

DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL '
[ ]

SA I-AO DO uwuuizmg’ ”’o XXVII Seminario de Iniciacdo Cientifica
CONHECIMENT :-..- AXIV Jornada de Pesquisa

XX Jornada de Extenséao

Evento: XXVII Semindario de Iniciacdo Cientifica

“Hoje, estamos mais sobrecarregados de estimulos visuais do que nunca. E, de fato, estudos
mostraram que, quanto mais somos estimulados, maior a dificuldade para captar nossa atencao”
(LINDSTROM, 2017). Conforme Paixdo (2012, p. 69), “a aprendizagem nédo depende sé dos
estimulos recebidos do ambiente, mas também das relagdes entre estes e as condigdes interiores
da pessoa”. Assim, estimular os sentidos deve ser peca decisiva para fomentar e atender desejos
intrinsecos dos consumidores e fazer com que os objetivos publicitarios sejam atingidos. Nesse
caminho, Blessa (2003, p. 29, apud PAIXAO, 2012, p. 70) apresenta que o consumidor, com base
nos sentidos, aprende 1% pelo paladar, 1,5% pelo tato, 3,5% pelo olfato, 11% pela audigao e 83%
pela visdo. Diante disso, interpreta-se que quanto mais os sentidos forem utilizados para
propagar/publicizar uma mensagem ou produto pelas marcas, mais desafiador serda conseguir
atingir e engajar efetivamente o seu publico.

A sinfonia sensorial completa produz um efeito domind. Da forma como as
impressoes sao armazenadas no cérebro, se vocé aciona um sentido ele vai levar a
outro, depois a outro... até o ponto em que um panorama inteiro de memdrias e
emogoes vai se desdobrar instantaneamente. Proceder com dois elementos é apenas
metade da histdria; criar uma sinergia com os sentidos ¢é, ou deveria ser o objetivo de
toda marca na terra (LINDSTROM, 2011, p. 38).

No anuncio abaixo, veiculado recentemente (2019) pela Coca Cola, exemplifica claramente o
poder que a criagdo de uma identidade sensorial/sinestésica tem sobre o publico. Nele qualquer
pessoa adepta a “religido” Coca Cola, ird, além de visualizar a latinha da bebida (visao), também
ouvir o som que a mesma faz ao ser aberta (audicao), sentir a lata gelada em sua mao (tato), sentir
e/ou lembrar o gosto do produto (paladar), e até mesmo imaginar o cheiro da bebida (olfato)
proxima ao seu nariz ao consumi-la. Essas sensacoes sdo desencadeadas pelo estimulo sensorial
que, ao longo da histéria da Coca Cola, foi sendo desenvolvido e pensado como um fator relevante
para a promocao do produto.

Figura 1: Antncio sinestésico da Coca Cola - “Tente nao ouvir isso”
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Fonte: https://www.publicitarioscriativos.com/coca-cola-cria-anuncios-impressos-que-prometem-fa
zer-voce-ouviu-os-sons-do-produto/

Na visdo do neuromarketing, Silva (2014, p. 72) diz que “quando nao se tem um elo emocional
com determinado objeto, fica facil ser racional nas tomadas de decisao”. A autora faz esse relato
reportando-se ao estudo que Lindstrom (2017) realizou sobre comportamento de compra
relacionado ao neuromarketing, onde comprova que o cérebro instintivo infere diretamente nas
decisdes que a mente racional julga como melhores.

O estudo supracitado foi realizado apresentando imagens e frases com adverténcias sobre os
problemas advindos do uso do cigarro a fumantes e nao fumantes. O primeiro grupo, ao ser
submetido ao contelddo, ndo demonstrou qualquer percepcao negativa em relagao ao ato de fumar,
pelo contrario, qualquer estimulo envolvendo o cigarro era visto pelo cérebro dos fumantes como
um incentivo (elo emocional forte e inferéncia do cérebro instintivo). J& o segundo grupo
demonstrou repulsa ao serem apresentados os mesmos contetidos (mente racional). Assim sendo,
“a mente racional, ao mesmo tempo que interpreta o significado do que estd escrito ou
simbolizado, ndo consegue impedir que o cérebro instintivo faca suas préprias inferéncias”
(SILVA, 2014, p. 72).

No mesmo estudo de Lindstrom (2017) foi constatado que o cérebro humano tende a fazer
escolhas que geram recompensas e respostas rapidas que geram uma maior descarga emocional
no cortex pré-frontal lateral. Para isso, foi aplicado um teste em que se ofereceu a um grupo de
estudantes dois cupons de compra da Amazon para escolherem aleatoriamente:

Se escolhessem o primeiro, um vale-presente no valor de US$15, o receberiam
imediatamente. Se estivessem dispostos a esperar duas semanas pelo vale-presente
de US$20, bem, obviamente estariam recebendo mais por sua paciéncia. As imagens
cerebrais revelaram que as duas opcgoes de vale-presente desencadearam atividade
no cortex pré-frontal lateral, a drea do cérebro que gera emogao. Mas a possibilidade
de ganhar o vale-presente naquele mesmo momento causou uma descarga de
estimulo nas areas limbicas do cérebro da maioria dos estudantes — toda uma série
de estruturas cerebrais primariamente responsavel por nossa vida emocional, bem
como pela formacdo da meméria. Os psicélogos descobriram que, quanto mais os
estudantes ficavam emocionalmente animados por causa de alguma coisa, maiores
eram as chances de eles optarem pela alternativa imediata, ainda que fosse menos
gratificante. E claro, suas mentes racionais sabiam que vinte délares eram
logicamente um negdcio mais vantajoso, mas — imagine s6 — as emogdes venceram.
(LINDSTROM, 2017, p. 21).

No campo de estudo da neurociéncia, Silva (2014, p. 80) apresenta descobertas relacionadas a
forma como os sentidos captam informacao, e o consciente e o subconsciente as interpretam:
“Para qualquer tipo de informagao sensorial nos estimular, primeiro temos que percebé-la, mesmo
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que subconscientemente. Se os nossos sentidos nao captam a informacgao, a percep¢ao também
ndo ocorre”. Esta percepcao é explicada de diferentes formas, tudo de acordo com o tipo de
estimulo sensorial posto em pratica, podendo ser relacionada com o ato de ver, identificar e
compreender, sentir e experimentar, ouvir e interpretar, entre outros.

Conclusao

A abordagem aos sentidos é pega chave ndo somente para a publicidade e propaganda, mas para
toda a producdo de uma marca e/ou produto, que deve ser construida (o) em cima do apelo
sensorial o0 maximo possivel. Esta abordagem constitui-se fundamental para a sobrevivéncia das
marcas, pois a influéncia dos sentidos ¢, no processo de decisdo de compra do consumidor, um
fator crucial. Portanto, para a atividade publicitéria o apelo sensorial é imprescindivel, j& que os
sentidos sao intrinsecos as emogdes das pessoas, gerando estimulo, atracdo e engajamento.

Com base nas informagoes trazidas neste trabalho, viu-se que o cérebro é influenciado tanto de
maneira consciente como nao consciente, tomando como parametro nas decisdes de compra e
demais escolhas, além dos instintos primitivos antes citados, associagoes e conexdes que foram
estimuladas e geradas anteriormente por contextos sociais, culturais, etc. Assim, para melhor
realizar e efetivar suas atividades, resta a publicidade a utilizacao de abordagens e técnicas
adequadas e estratégicas para satisfazer e atender tanto o cérebro instintivo como o racional do
consumidor.

Palavras-Chave: Publicidade sensorial; Marketing sinestésico; Neuromarketing; Neurociéncia.
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