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A Mulher e as Orquestras Sensoriais No Varejo
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Resumo

Este artigo trata dos processos de comunicagdo, com destaque para os cinco sentidos (visdo,
audicdo, paladar, tato e olfato) presentes na vinculagdo humana dos frequentadores do ambiente de
compras. A pesquisa, que se fundamenta nos estudos de Vicente Romano, Gilles Lipovetsky,
Michel Serres, Boris Cyrulnik, Martin Lindstrom e Paco Underhill propGe, ainda, o termo
“orquestras sensoriais” como uma forma de se compreender a comunicagdo por meio da qual as
mulheres participam, com todos os sentidos, como protagonistas dos processos de vinculagéo
humana nos pontos de venda. Seduzidas pelo ambiente de compras envolvidos pelos cinco sentidos
num processo de comunicacdo e, em muitos casos também de compras, participam do que
denominamos orquestra sensorial.
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Introducéo

Para que o consumidor sinta-se atraido a entrar em uma loja para “dar uma
olhadinha” ¢é necessario que esta chame sua atencdo. N&o estamos falando aqui de
megafones, palhacos e promotoras na frente da loja chamando a atencdo dos potenciais
consumidores, mas, de uma forma de comunicacéo direta, que envolva a sensibilidade das
pessoas.

Para que pudéssemos compreender um pouco mais o complexo publico “mulher”,
dedicamos uma parte do estudo ao género e ao corpo feminino. A contextualizagdo do
género e seu comportamento colaboram para os estudos subsequentes desse artigo.
Podemos compreender a diferenca dos géneros feminino e masculino, com alguns estudos
de Mary Del Priore, Tania Maria Vidigal Limeira, Faith Pop Corn, Lys Maigold, Mirian
Goldenberg, entre outros estudiosos de temas congéneres.

Contextualizamos também a cultura do consumo com os estudos de Gilles
Lipovetsky, Eric Landowski e Rose de Melo Rocha, nos quais percebemos o histérico da
mudanca comportamental de nosso publico e fatores culturais predominantes que

influenciam o consumidor no momento da compra.
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Ap0s todas as contextualizacBes necessarias para abordar nosso tema, trazemos, na
sequencia, o estudo sobre os sentidos, 0s quais sdo apreciados separadamente, para maior
compreensdo da importancia e de seu funcionamento no ambiente social e comercial (lojas).
Os sentidos sdo apresentados aqui, ndo sob a perspectiva fisioldgica, mas sob a forma de
percepcdo em um ambiente adequado de compras.

O papel da mulher e questdes de género

Tania Maria Vidigal Limeira, explica que o conceito de género: refere-se a forma
que a diferenca sexual adquire em cada sociedade, ou seja, aos papéis e status atribuidos
culturalmente a cada sexo. Enquanto o termo sexo “representa a anatomia e a fisiologia
(natureza) do homem e da mulher, o género representa as forcas sociais, politicas e
institucionais (cultura) que moldam os comportamentos e as imagens simbdlicas sobre o
feminino e o masculino”. Ha igualmente a “teoria de género”, que considera as relacdes de
género (entre homens e mulheres) segundo o modo distinto de cada sociedade, periodo
historico, grupo étnico, classe social e geragdo. Isso quer dizer que o “ser mulher” e o “ser
homem” s3o uma construcdo social e histérica, que se desenvolve a medida que as
concepgdes socioculturais de género, ou papéis sexuais, sao internalizadas por homens e
mulheres (LIMEIRA, 2008: 236).

Ha poucas décadas, no Brasil, as mulheres eram geralmente valorizadas por cuidar
da casa, aprender atividades domésticas, cuidar de seus filhos e seu marido. A sexualidade
da mulher era totalmente reservada e o rapaz deveria cortejar a moca educadamente numa
festa e tomar a iniciativa de conversar com ela, pois ela certamente vivia vigiada por uma
amiga, empregada, mae ou tia.

Nas Ultimas décadas, além da rigidez na educagdo e na cultura, a Igreja agiu
diretamente nos costumes do povo, colocando o homem como ser que deveria exercer a
autoridade. A mulher, cabia obedecer sem queixas, vestir-se adequadamente, aprender as
prendas domeésticas e servir.

Limeira (2008: 237) explica que a perspectiva oposta a da teoria de género é
chamada determinismo biologico, ou essencialismo, teoria segundo a qual “a posi¢do
ocupada por diferentes individuos e grupos na sociedade, bem como as habilidades,
capacidades, padrBes cognitivos e sexualidade humanos, derivam da constitui¢do bioldgica

(fisiologia masculina e feminina)”. Essa perspectiva admite que as diferencas bioldgicas
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(sexuais) podem explicar as diferencas de género (comportamentos femininos e
masculinos) e as desigualdades de género (o poder dos homens sobre as mulheres, por
exemplo).

Segundo o livro de Faith Popcorn e Lys Marigold (2000), Puablico-Alvo: Mulher,
antigos estereGtipos sexuais retratam a mulher como o sexo mais educador. Eles
justificavam a afirmag&o considerando que mulheres s&o melhores como maes.

As autoras citam a conhecida antropdloga Helen Fisher, que explica as razdes
bioldgicas e culturais desse fendbmeno em seu livro The First Sex: “A natureza fez as maes,
a criacdo feminina é dirigida por um exército de compostos quimicos presentes em todos 0s
mamiferos.” Fisher cita 0 aumento dos niveis de estrogénio durante o nascimento,
acionando o comportamento maternal em todas as fémeas mamiferas, bem como a quimica
cerebral e 0s genes especificos, vistos apenas naquelas, que impulsionam o instinto materno
(POPCORN; MARIGOLD, 2000: 195).

Popcorn explica que, no livro Anatomia do Amor, Helen Fisher discute a diferenca
entre 0 pensamento dos homens e das mulheres e afirma: “pensamento por etapas € o
processo de raciocinio compartimentado e cumulativo dos homens. As mulheres tém
tendéncia a pensar em termos de fatores inter-relacionados, ndo em linha reta. Chama a essa
maneira de pensar de pensamento interligado”. Ou seja, 0 homem divide as informacdes
para depois monta-las e as mulheres interligam informacdes.

As diferencas entre homens e mulheres também estdo presentes na maneira de
receber informacdes. As mulheres ndo olham apenas para o circulo central do alvo, olham
em volta dele. As mulheres tém antenas retrateis que sintonizam uma multiplicidade de
canais — passam 0s olhos, ouvem e veem o mundo em todos 0s niveis, captam pistas,
entrelacam fios, intuem e inferem significados.

As mulheres analisadas na pesquisa americana de 2000 conseguem obter
informacdes de varios niveis de maneira rapida; porém, ndo sdo necessariamente rapidas
para tomar decisfes. Gostam de pesar os diferentes inputs antes de decidir com o cérebro e
0 coragdo. Assim, sdo mais dotadas de reagdes impulsivas. Dessa forma, vemos que 0
homem é muito mais direto em suas decisdes, enquanto as mulheres fazem muita pesquisa
até encontrar algo que as agrade, por mais que tenham anteriormente a decisdo de sair de

casa para comprar determinado item.
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Segundo as autoras, essas discrepancias sdo atribuidas ao nivel de dois
neurotransmissores-chave, ou mensageiros, do cérebro: a dopamina, que incita as pessoas a
acao, e a serotonina, que desencoraja a a¢do impulsiva (2000: 127).

As mulheres prestam mais atencdo a detalhes, enquanto os homens possuem uma
visdo mais macro das coisas, captam insinuacgdes. Por isso a mulher tem mais facilidade de
guardar informacgbes do passado e lembrar de detalhes dos quais os homens nédo se
recordam, como por exemplo, nos relacionamentos. Para guardar informac6es a mulher se
apega aos detalhes, capta-os onde quer que eles estejam e rememora-0S com mais precisao,

como uma mensagem comunicada anteriormente.

Gilles Lipovetsky, em sua obra Terceira Mulher (2007b), divide a histdria feminina
em trés etapas. Para ele “primeira mulher” é a Eva, um ser considerado divino. A “segunda
mulher” define-se a partir da ldade Média como instrumento de beleza, seducdo e
submissdo, enquanto que a “terceira mulher”, a atual, é a idealizadora, multitarefas,

multimulher, que cultua a beleza e € moderna em todos 0s aspectos.

Lipovetsky (2007b: 207) afirma que a mulher, antes chamada de “mulher do lar” em
1851, passou a ser considerada a “mulher de interior”, responsavel pela maternindade e por
manter um lar bem cuidado, limpo e agradavel.

Ainda no comeco dos anos 60, as mulheres justificavam sua atividade profissional
por motivos econdmicos como, por exemplo, melhorar o orcamento familiar, permitir que
os filhos continuem seus estudos. Apenas uma minoria de mulheres reconhece trabalhar por
gosto ou para ser independente. Hoje, muitas procuram um trabalho como condic¢éo para
realizar-se.

A segunda mulher ¢ considerada a “bela”, a princesa de conto de fadas que, apesar
de se importar com seu charme e beleza, ainda se subordinava as ordens e vontades do
homem.

E claro que, mesmo modificando aos poucos seu comportamento, no século XVIII,
as mulheres ainda respeitavam a hierarquia social dos sexos, tendo o homem como
soberano. Assuntos importantes eram tratados pelos homens; a mulher, que ndao
desempenhava nenhum papel na vida politica, devia obediéncia ao marido. O autor afirma:
“O poder do feminino permanece confinado apenas aos campos do imaginario, dos
discursos e da vida doméstica” (2007b: 235).

Tanto a primeira como a segunda mulher estavam subordinadas ao homem; a
terceira mulher é sujeita de si mesma. (...) Assim, as mudancas recentes que afetam
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a condi¢do feminina ndo teriam feito diminuir o “indice de dessemelhanga” entre os
géneros: a despeito das desigualdades cada vez menos visiveis, a distancia
diferencial entre os dois sexos se manteria ou até se acentuaria. (...) O novo nao
reside no avento de um universo unissex, mas em uma sociedade “aberta” em que as
normas, sendo plurais e seletivas, sdo acompanhadas de estratégias heterogéneas, de
margens de liberdade e de indeterminacdo. (...) O que se propaga ndo é a
semelhanca dos papéis sexuais, mas a ndo diretividade dos modelos sociais e,
correlativamente, o poder de autodeterminacéo e de indeterminacdo subjetiva dos
dois géneros (2007h: 237-239).

Com a falta de tempo para tantas atividades, a mulher sempre procura facilidades e
beneficios para ela e sua familia. A mulher procura lojas onde seu perfil € compreendido,
podendo sentir-se a vontade e desligar-se dos problemas do dia-a-dia para poder comprar.
Por isso as lojas que oferecem uma boa condicdo de atendimento, beneficios, ambiente
adequado com luzes, cores, sons, climatizacdo e odor agradavel, ganham pontos com a

mulher, pois para ela 0 consumo tem que ser também um momento de entretenimento.

Para Underhill (1999: 106), a forma de comprar de homens e mulheres também é
muito diferente. Para ele, as mulheres conseguem cair em uma espécie de devaneio quando
saem as compras — elas sdo absorvidas pelo ritual de procurar, comprar e imaginar as
mercadorias em uso. Em seguida, calculam friamente os pros e contras de uma compra em
relagdo a outra e, uma vez encontrado o0 que querem, pelo preco apropriado, elas o
compram. Diferentemente, os homens, simplesmente querem lugares onde consigam

encontrar o que precisam, com o minimo de procura e, depois, sair rapidamente.

Underhill confirma que elas precisam de ambientes nos quais possam gastar tempo e
deslocar-se confortavelmente em sua prépria velocidade, no que as vezes se assemelha a

um estado de semitranse.

Essas observagdes sobre os rituais de compra proprios do género feminino desafiam-
nos a investigar, a importancia dos ambientes de compra nos quais se encontram produtos

para mulher.

O corpo e a moda feminina

Como nosso objeto de estudo é o varejo de moda intima feminina, ndo poderiamos
deixar de estudar um pouco sobre esse assunto.
A autora Mary Del Priore relata que, quando os portugueses chegaram no Brasil,

ficaram encantados com a formosura de nossas indias, pardas, bonitas, bem dispostas, de
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cabelos negros e longos, nuas, sem nenhuma vergonha; possuiam nariz bem feito, corpos
limpos e gordos. Alguns autores europeus que se mudaram para ca, chamavam-nas de
ingénuas e atentavam para o0 numero de vezes que penteavam o cabelo.

Existia muita distin¢do de gosto naquela época (como hé ainda hoje). Em Veronese,
0s venezianos “preferiam mulheres de cabelos claros, ondulados ou anelados, com rosto e
colo leitoso como pérola, bochechas largas, fronte alta, sobrancelhas finas e bem separadas.
O corpo devia ser 0 magro e 0 gordo carnudo e cheio de suco” (2000:18).

Gilberto Freire foi o primeiro a descrever exatamente o gosto dos portugueses em
relacdo a mulher morena de olhos pretos. Segundo ele, envolta no misticismo sexual —
sempre de encarnado, sempre penteando os cabelos ou banhando-se nos rios ou nas aguas
de fontes mal-assombradas (Ibidem, 18). Descreve ainda que, em Portugal, a moda italiana
vingava e, por isso, a alta sociedade tingia o cabelo de cor loura e, na Espanha, pintavam o
rosto de branco e rosado. Por isso, as mulheres morenas e mulatas brasileiras sempre foram
muito valorizadas, segundo relatos histéricos.

Modificando sua aparéncia e transformando seus corpos aos poucos, as mulheres
buscavam uma aten¢do maior por parte dos homens.

Na Europa moderna (...) enquanto poetas e viajantes despiam a sociedade cobria,
uma rede de objetos, matérias, cores e odores; buscava transformar o corpo
feminino. Dissimular, apagar, substituir as imperfei¢cdes gracas ao uso de pos,
perucas, unguentos, espartilhos e tecidos volumosos era comum. (...) desde o século
XVI, circulavam livros de receitas — os segredos — de beleza. A cosmeética evoluia.
(...) Numa época em que o dimorfismo sexual era lei, a figura feminina era marcada
pelas partes baixas do corpo, pelas curvas, e no rosto pelos signos da feminilidade
(PRIORE, 2000: 23-24).

A autora explica que, no Brasil, apesar da pobreza, elas também se preocupavam
com a aparéncia, dedicando especial atencdo ao rosto, pois podiam utilizar produtos para se
maquiar: como ndo podiam ser comprados, elas utilizavam seus recursos naturais para dar
mais cor e brilho a pele. No século XX, a visdo médica sobre os cuidados com produtos de
beleza foi muito maior. As empresas cosmeticas, inclusive, investiram na sua producéo de
maquiagem para corrigir imperfeigdes, 0 que existe em grande nimero até hoje.

Com o tempo as mulheres passaram também a se preocupar mais com as roupas, na
sua forma, cor e substancia. Alguns tecidos, cortes e texturas simbolizavam a nobreza;
outros, os escravos e empregados. Semelhante ao que ocorre hoje com as grifes. Entre os
séculos XV e XVIII, a roupa tinha também um papel politico-social.

A arte da vestimenta — diz ele (Cunnington) — estd intimamente associada aos
principios morais, um importante aspecto dos quais representa, por assim dizer,
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pictoricamente. Suas incursdes, como uma forma de arte que explora novos modos
de expressdo, se limitadas pelas convengdes da época.” Ao mesmo tempo, acentua a
interferéncia da religido e especialmente da Igreja, lembrando as investidas, na
Idade Média, contra aqueles estilos que, aos seus olhos, se apresentavam como
“muito inflamadores (SOUZA, 1987: 45).

A autora mostra, pois, que a sociedade ndo somente impde uma forma feminina e
uma forma masculina, como insinua na escolha da vestimenta. As pessoas se distinguem

pelas roupas e pelos adornos.

No periodo colonial, a mulher era vista somente como um ser criado por Deus para

servir a reproducdo; essa era a visdo dos médicos da época.

Na tentativa de isolar os fins aos quais a natureza feminina deveria obedecer, 0s
médicos reforgcavam tdo-somente a ideia de que o estatuto biolégico da mulher
(parir e procriar) estaria ligado a um outro, moral e metafisico: ser mée, fragil e
submissa, ter bons sentimentos etc. (PRIORE, 2006: 83).

Por isso, ao longo de muitos anos, sempre foi um tabu para as mulheres falarem

sobre sexualidade.

Um panorama contemporaneo sobre as relagcdes entre corpo e moda feminina pode
ser encontrado no livro Nu & Vestido. Dez antropdlogos revelam a cultura do corpo

carioca, organizado por Mirian Goldenberg.

(...) Na segunda metade do século XX o culto ao corpo ganhou uma dimens&o social
inédita: entrou na era das massas. Industrializacdo e mercantilizagdo, difusdo
generalizada das normas e imagens, profissionalizacdo do ideal estético com a
abertura de novas carreiras, inflagdo dos cuidados com o rosto e com o corpo: a
combinagdo de todos esses fendmenos funda a ideia de um novo momento da
histéria da beleza feminina e, em menor grau, masculina. A midia adquiriu um
imenso poder de influéncia sobre os individuos, generalizou a paixdo pela moda,
expandiu o consumo de produtos de beleza e tornou a aparéncia uma dimensao
essencial da identidade para um maior nimero de mulheres e homens
(GOLDENBERG, 2002: 8-9).

Essa percepgédo sobre a modificacdo do corpo da mulher como um meio de
culto & beleza e a perfeicdo faz com que tenhamos a necessidade de investigar também o
mercado e a cultura na qual vivem as mulheres brasileiras, como veremos na proxima parte

dessa dissertacao.

Cultura do consumo

Lipovetsky também foca seu olhar sobre o consumo feminino, em sua obra Terceira

Mulher (2007b): com a mudanca de comportamento da mulher, a partir dos anos 20,
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(passando a conhecer novos produtos, como por exemplo, 0s cosméticos e novas roupas e

aderecos), a cultura de consumo desse publico comeca a mudar.

A preocupacdo da mulher em permanecer bonita é muito grande, lede um novo

padrdo cultural de consumo.

No presente, as praticas de beleza procuram menos construir um espetéculo ilusério
do que conservar um corpo jovem e esbelto; seu objetivo € menos a sofisticacdo da
aparéncia que o rejuvenescimento, a tonificacdo, o fortalecimento da pele. No
momento da antiidade e do antipeso, o centro de gravidade se deslocou das técnicas
de camuflagem para as técnicas de prevencdo do corpo, das encenacles
artificialistas para as coergdes nutricionais, dos excessos barrocos para as operagoes
de regeneracdo da pele (...) A estética da magreza ocupa evidentemente um lugar
preponderante no novo planeta da beleza. Os periddicos femininos sdo cada vez
mais invadidos por guias de magreza, por seg¢des que expdem os méritos da
alimentagdo equilibrada, por receitas leves, exercicios de manutengdo e de
modelagem do corpo (...) As mulheres fazem cada vez mais atividades fisicas e de
treinamento; na Franga, 50% dos praticantes de esporte sdo mulheres. Por toda parte
em nossas sociedades, multiplicam-se as atividades modeladoras, as ginasticas,
tonicas ou suaves, 0 jogging, os exercicios de musculagdo e de fortalecimento dos
tecidos. J& ndo se concebe a conquista da beleza sem a esbeltez, as restricdes
alimentares e os exercicios corporais (LIPOVETSKY, 2007b: 131-133).

Para ele, o culto a beleza ndo consegue mais sufocar as aspiracdes das mulheres a
autonomia, & vida profissional, ao ensino superior; h4 todos os motivos para pensar que ele
continua a ser um freio ao seu engajamento na conquista das mais altas esferas do poder
(2007b: 151-152).

Quando estudamos em paralelo o texto Comunicacdo e consumo: por uma leitura
politica dos modos de consumir, de Rose de Melo Rocha (2008), conseguimos ver também
que podemos ter o novo consumidor transformado em mercadoria e identificamos, nas
praticas de consumo, lugares possiveis de exercicio da cidadania (2008: 120).

A autora ainda enfatiza que a l6gica de producdo, percepcao e atribuicdo de sentidos
e afetos caracteristica de dindmicas e processos de consumo, pode ser percebida a partir dos
rastros imaginarios e de toda uma imagerie localizada na limiaridade entre a comunicagéo
estetizada e a propria estetizacao do cotidiano (2008: 123).

O mercado tenta agradar 0 maximo possivel de consumidores com sua variedade de
produtos e servigos, mas a satisfacdo de gozar, usufruir e gostar daquilo que se consome é

individual, cada um tem uma sensacao diferente.

A ORQUESTRA SENSORIAL NO AMBIENTE DO VAREJO
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Para iniciarmos um estudo sobre os sentidos humanos, devemos nos deter na
pesquisa de Harry Pross, que desenvolveu A Teoria dos Media, classificando o corpo, assim

como os sentidos como mediagéo primaria.

Toda comunicacdo humana comega na midia priméria, na qual os participantes
encontram cara a cara e imediatamente presentes com seu corpo; toda comunicacao
humana retornara a esse ponto (PROSS, 1971 apud MENEZES, 2007, 28).

Na obra Radio e Cidade, Vinculos Sonoros, de José Eugenio de Oliveira Menezes,
destacamos a compreensdo da mediacao primaria; trata-se de um estudo de obras de Harry
Pross e Norval Baitello que considera a mediagdo primaria é aquela que se utiliza do corpo
para comunicar.

Quando observamos o corpo como midia primaria, ndo estamos apenas nos
referindo as fungdes bioldgicas. Percebemos que o corpo, além de ser um
organismo vivo, uma expressao da natureza, também em sua memoria cultural.
Considerando os gestos feitos com as maos como textos culturais, tecidos durante o
processo historico, percebemos que pouco conhecemos de alguns processos
comunicativos, como o cuidado dos primatas para com seus filhotes, a importancia
do toque de um adulto em uma crianga e a beleza da caricia entre homem e mulher
(MENEZES, 2007: 28).

A utilizacdo dessa mediacao priméria passa a ser nossa base para o estudo de toda e
qualquer outra forma de comunicar, uma vez que nosso corpo € o alicerce para a
comunicacgdo. Assim, também o corpo faz a leitura da mensagem através dos sentidos.

Ainda a proposito dos nos estudos, de Menezes encontramos uma referéncia a
Plessner:

Segundo o autor, o corpo humano € uma unidade funcional, cuja presenca organica
é revelada pelas modalidades proprioceptivas das sensacfes cinestésicas e
musculares. Entre os sentidos, destaca a audi¢do como “sentido central dos sentidos
humanos na esfera das sensac¢des externas. Pelo tato sente-se somente dentro de si
préprio, dentro do 6rgdo; a visao nos coloca longe de nés mesmos; a audicdo se
encontra no meio, como mediadora” (PLESSNER apud MENEZES, 2007: 35).

Para Serres (2001:47), os 6rgédos dos sentidos formam nos e complementam-se uns
aos outros: podemos sentir na pele a irrigagdo de desejo, de escuta, de vista ou de odor,
tendo, dessa forma, qualidades sensiveis.

Na obra Pensar Pulsar: cultura comunicacional, tecnologias, velocidade,
organizada por Ciro Marcondes Filho (1996), observamos a questdo da linguagem como

forma primaria de comunicacao:



\(.."’I_ /72

NV, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
O~ ;—7 XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012
inTERcom | Coléquio Brasil-Chile de Ciéncias da Comunicagao

Neste critério, por exemplo, poderia se situar a posi¢cdo de Noam Chomsky e sua
generative grammar. Para ele, a faculdade de falar é inata nos homens e para que
estes tenham condi¢bes de desenvolver a linguagem basta que tenham acesso ao
aprendizado e a experiéncia (MARCONDES FILHO, 1996: 51).

Utilizamos nossos sentidos frequentemente para escolher produtos, permanecermos
em determinados locais, escolher um prato de comida ou um perfume. Os sentidos humanos
sdo utilizados a todo momento, muitas vezes, involuntariamente e essas informac6es sdo, no
geral, subjetivas.

Em nossos estudos sobre consumo, constatamos que o consumidor utiliza-se de
algumas pistas, como embalagens, marca, qualidade do produto, leiautizacdo da loja, pecas
promocionais, ingredientes e componentes do produto, para que seja feita a melhor escolha
no momento da compra.

O emprego de materiais de ponto-de-venda, iluminacdo cenogréfica, manequins,
decoracgdo, disposi¢do criativa dos produtos, mostruarios, fachadas tematicas,
aromas aplicados, degustacdo e som sdo algumas das técnicas a serem exploradas
(BLESSA, 2006: 29).

No varejo, 0s supermercados sabem utilizar bastante desse “ambiente sensorial”, o

que, nesse estudo, chamaremos, a partir de agora, de “orquestra sensorial”.

O termo orquestra sensorial, aqui utilizado, foi criado para compreensdo das
relagbes comunicativas, envolvendo os cinco sentidos nos ambientes de ponto-de-venda. E
inspirado no chamado “modelo orquestral”® de comunicagdo que o antropdlogo belga, Yves
Winkin (1998), contrapds ao tradicional modelo linear de comunicagdo, assim,
estabelecendo um olhar mais dindmico onde h& organizacdo de informagdes, experiéncias e
sensagdes. O modelo linear, para Winkin, nasceu com o telégrafo, no qual uma fonte emite

um sinal para atingir um receptor.

Ampliamos esse conceito para “orquestra” sensorial, uma vez que estudaremos cada
sentido separadamente, como cada instrumento que toca separadamente, e uniremos todos
0s sentidos como ocorre num “ambiente orquestral”, ou seja, todos 0s instrumentos se

encontram, sempre que possivel, harmoniosamente. Assim, o termo pretende abranger o

2 0 mesmo termo “orquestral” foi utilizado por Rodrigo Fonseca Fernandes em sua dissertacdo “Jogos
Orquestrais: vinculos sonoros nas jornadas esportivas da Eldorado / ESPN” de 2010, para compreender as
relacdes entre o estadio de futebol e os meios de comunicagio.

10



\r/) Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢do
- IV XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012
inTERcom | Coléquio Brasil-Chile de Ciéncias da Comunicagao

estudo dos cinco sentidos humanos e a correlagdo com a sinestesia em ambientes de

consumo.

Lipovetsky (2007a) chama de “consumo emocional” os processos que permitem
fazer com que os consumidores vivam experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais. O
autor diz ainda que podemos chamar de marketing sensorial ou experiencial. Ndo é mais a
hora da fria funcionalidade dos modelos lineares de comunicacgdo (emissor/ receptor), mas
da atratividade sensivel e emocional do modelo orquestral de comunicacao que nos inspira.
Diferentemente do marketing tradicional, que valorizava argumentos racionais e a dimensao
funcional dos produtos, muitas marcas, hoje, jogam a carta da sensorialidade e do afetivo,
das “raizes” e da nostalgia (o “retromarketing”). Outras ddo énfase aos mitos ou ao
ludismo. Outras, ainda, fazem vibrar a corda sensivel cidada, ecoldgica ou animalista. Lojas
estimulam os sentidos a partir de ambiéncia sonora, difusdo de odor e de cenografias
espetaculares. Por toda parte, o marketing sensorial procura melhorar as qualidades
sensiveis, tateis e visuais, sonoras e olfativas dos produtos e dos locais de venda. O
sensitivo e 0 emocional tornaram-se objetos de pesquisa de marketing destinados, de um
lado, a diferenciar as marcas num universo hiperconcorrente, de outro, a promover uma
“aventura sensitiva e emocional” ao hiperconsumidor em busca de sensac¢des variadas e de
maior bem-estar sensivel.

Teremos como foco o publico feminino, pois é o que mais comparece ao ambiente
de consumo.

Iniciaremos nesse momento uma viagem ao estudo da orquestra sensorial, composta
pelos cinco sentidos: visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. Lindstrom  (2007:83),  que
reconhece 0 som como ferramenta poderosa emocionalmente, cita um estudo publicado no
Journal of Consumer Research, contatando que o ritmo da musica de fundo em um
estabelecimento pode modificar o comportamento das pessoas que trabalham e frequentam
0 local. Dessa forma, quanto mais lenta a mausica, maior probabilidade das pessoas
permanecerem mais tempo no local e consequentemente compram mais.

Segundo Blessa (2006), no Brasil, 0s supermercados utilizam musica para estimular
as vendas. No periodo da tarde, o publico em sua maioria é formado por donas-de-casa e,
por isso, 0 estabelecimento veicula o ritmo da moda, as musicas de novelas e 0s sucessos do
momento. No periodo noturno, o publico é formado por pessoas que trabalham durante o
dia inteiro e dispbem somente desse horario para fazer compras com mais calma.

Preferencialmente nesse horario, o ritmo deve ser mais lento, pois o consumidor que

11
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trabalhou o dia inteiro, possivelmente enfrentou transito e pode ter enfrentado adversidades
no seu dia, quer um ambiente tranquilo para fazer as compras e passear.

Nos horérios de rush, que sdo o almoco (das 12 as 13h e final da tarde, entre 17 e
19h), quando o movimento nos supermercados é maior, o ritmo deve ser mais acelerado,
para que as pessoas comprem mais rapido. Geralmente, nesse horério, os supermercados
aumentam o ndmero de caixas e fazem com que as pessoas permanegam menos tempo nas
filas. Com o ritmo acelerado é importante que o atendimento também seja mais rapido,
assim o consumidor ndo ficard irritado com a demora e saird satisfeito com o atendimento.

Mdsicas com ritmo muito especifico, do tipo pagode ou rock, ndo sdo recomendados
para ambientes como supermercados e shoppings, pela diversidade de puablico. Além da
quantidade de pessoas no local, temos que saber que a musica também afeta o humor, ja
gue o0 som estad conectado aos circuitos emocionais. Sendo assim, um estudo realizado por
Judy Alpert e Mark Alpert mostra que a musica alegre produz estado de &nimo agradavel;
uma mdasica mais triste pode fazer com que as pessoas comprem mais, produzindo
lembrangas nostalgicas e dando credibilidade ao ditado que diz “Quando as coisas ficam
dificeis, as dificuldades vao as compras”.

Nossa disposi¢do emocional pode variar de acordo com o ritmo e nossas atitudes
igualmente podem ser modificadas por esse motivo; assim, compramos mais (ou menos)
movidos por determinado estado de humor.

Um fator muito importante a ser estudado no aspecto da sonorizacdo ambiente no
varejo, ndao é somente o ritmo, mas volume.

A percepcao visual também é o alicerce para os esforcos de marketing nos pontos-
de-venda. As empresas buscam estudar como os clientes percebem seus produtos nas lojas
através do aspecto visual e, assim, utilizam métodos para que sua marca seja mais bem
percebida do que a concorréncia através de materiais de ponto-de-venda.

O consumidor julga a qualidade do produto pela sua aparéncia fisica, por isso ele
repara no formato da embalagem, na limpeza do rétulo, no logo, no nome e nas cores. E
claro que ndo sdo somente esses fatores que estdo em jogo para que o cliente adquira o
produto, mas esse € 0 primeiro aspecto a ser analisado.

Segundo estudos do instituto de pesquisa Veronis, Shler & Associados, 83% da
percepcao humana é captada pela visdo; 11% pela audigéo; 3,5% pelo olfato; 1,5% pelo tato
e 1% pelo paladar (Ibidem, 15).
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Sabemos que 0 momento da compra é baseado em emocdes e o olfato é o sentido
gue mais nos provoca emocdes. Um aroma diferenciado pode nos trazer lembrancas desejos
e sentimentos como fome, saudade, desagrado e até felicidade, além de fazer com que o
ambiente seja personalizado.

Hoje, existem empresas especializadas em desenvolver aromas especificos para
qualquer tipo de ambiente ou produto, como por exemplo, o cheiro do carro novo. Os
aromas desenvolvidos para empresas podem ser utilizados em ambientes, diretamente nos
produtos (como o exemplo dos carros) ou nas géndolas despertando desejos e emocdes.

Nos pontos-de-venda é muito comum encontrarmos promotoras entregando
amostras de alimentos ou bebidas para o consumidor experimentar. Essa acdo é mais
recorrente em supermercados e feiras expositivas, quando sdo utilizados balcGes especiais
ou bandejas de degustacao.

Segundo Blessa (2006), o indice de percepcao desse tipo de promogdo alcanca 49%,
e pode aumentar as vendas dependendo do tipo de produto e da qualidade da ago. E ideal
para langcamento de produtos ou introducdo de novos sabores. Para Underhill (1999:
149), quase 90% dos produtos alimenticios fracassam, ndo porque as pessoas nao gostaram
deles, mas porque as pessoas nunca 0s provaram.

Para Underhill (1999), quase todas as compras ndo-planejadas resultam de tocar,
ouvir, cheirar ou provar algo na loja e, por essa razdo, o merchandising pode ser mais

poderoso que o marketing.

Além disso, existem produtos nao-téxteis que entram em contato com nosso corpo e
seria ideal poder toca-los no ponto-de-venda; por exemplo: logdes, perfumes, cremes
hidratantes, maquiagem e muitos itens de beleza. Underhill (Ibidem) afirma que é
importante tocar objetos de que utilizaremos, para sabermos se séo realmente adequados, se
possuem peso, textura e ornamento desejados. Como por exemplo: um martelo, uma faca,

uma bolsa, um guarda-chuva ou qualquer objeto que venhamos a utilizar.

A sensacdo tatil ainda é importante na aquisi¢do de um produto, tanto que, quando
vamos a uma loja ou supermercado, procuramos tocar aquilo que nos atrai. O simples fato
de termos o contato pode fazer com que nossa decisdo de compra seja mais rapida, o0 que
ndo acontece em compras pela internet, por exemplo. Muitos produtos que prescindem
precisam da sensacdo tatil, como CDs, livros e DVDs, sdo facilmente vendidos, enquanto

pecas vestuario e cosméticos ainda sofrem resisténcia por parte dos internautas.
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Constatamos que 0s nossos sentidos sdo agucados quanto mais estimulados;
observamos que algumas pessoas tém mais facilidade para notar alguns aspectos que outras,
talvez, nunca notardo.

As percepcdes dos sentidos, nas lojas aqui estudadas, ndo quantificam o percentual
de aumento de vendas dos produtos, mas sim a sugestdo de um ambiente mais adequado
para que os clientes ali permanecam por mais tempo, com sensacdo de bem-estar, de
acolhida e de tratamento preferencial.

Queremos mostrar também que a publicidade ndo € o Unico meio de levar os clientes
as lojas, pois outros fatores sao fundamentais, como o estudo de localizacdo da loja e dos
produtos, a exposicdo, 0 vitrinismo e o ponto de pega (o facil acesso para alcancar os

produtos), o estudo das cores e 0 ambiente adequado.
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