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RESUMO

Este artigo trata dos processos de comunicagdo, com destaque para os cinco sentidos (visdo, audicao,
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 propde, ainda, o termo “orquestras sensoriais” como
uma forma de se compreender a comunicagdo por meio da qual os consumidores participam, com
todos os sentidos, como protagonistas dos processos de vinculagdo humana nos pontos de venda.
Seduzidos pelo ambiente de compras envolvidos pelos cinco sentidos num processo de comunicagéo e,
em muitos casos também de compras, participam do que denominamos orquestra sensorial.

Palavras-chave: Comunicagdo. Cultura. Moda intima feminina. Consumo. Cinco sentidos. Ponto-de-

venda.

ABSTRACT

This dissertation deals with the procedures of communication with prominence for the five senses
(sight, hearing, taste, touch and smell) present in human binding of regular customers. The research,
which is based on studies of Vicente Romano, Gilles Lipovetsky, Michel Serres, Boris Cyrulnik,
Martin Lindstrom and Paco Underhill suggests, yet, the term "orchestras sensory” as a way to
understand the communication through which women participate, with all senses, as protagonists of
human binding processes in points of sale. Lured by shopping environment involved by the five senses
in a process of communication and, in many cases, they are participating in the so called Sensory
Orchestra.

Keywords: Communication. Culture. Female intimate fashion. Consumption. Five senses. Point of

sale.



INTRODUCAO

O ponto-de-venda, € um local em que gostamos de entrar para escolher produtos, ver
novidades, fazer pesquisa de precos e principalmente comprar. 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.

Com o objetivo de estudar as ferramentas de comunicacdo de que se valem o comércio
varejista, para atrair o publico consumidor, centramos nossa pesquisa no estudo dos cinco
sentidos humanos e trazemos o novo termo “orquestra sensorial” para compreender esse
processo de comunicacao.

Os sentidos sdo apresentados desde a perspectiva fisioldgica (as primeiras sensacdes
que apresentamos e todo o seu desenvolvimento) até a forma de percepcdo em um ambiente
adequado de compras. Também é objeto de estudo, da sinestesia, estudo da unido de dois ou

mais sentidos que podem trazer significados diferenciados a percep¢do humana.

1. O MERCADO

1.1. Breve histoérico do varejo

Na década de 1940, surgiram as lojas com vitrines para exposi¢do de produtos (como,
por exemplo, vestuario), propaganda em radios e jornais, bem como lancamento de
promocdes aproveitando datas comemorativas (Natal, Carnaval e Festas Juninas etc.).

O auto-servico ou self-service foi criado na California, por volta de 1912; no Brasil,
esse conceito foi implantado em 1953, pois até entdo o atendimento era feito por meio de um
balcéo e os clientes ndo tinham acesso direto aos produtos.

No final do século XX (1980), ocorreu o desenvolvimento e expansao das franquias,
sistema de acordo em que uma empresa recebe o direito de distribuir produtos e utilizar a
marca de determinado fabricante. Nos anos de 1990, surgem os sistemas eletrdnicos nas lojas,
seguidos pelos codigos de barra e, com o crescimento da tecnologia e desenvolvimento da
internet, surgem as lojas virtuais.

Em 1966, surge o primeiro shopping center do Brasil, o Shopping Iguatemi, na cidade
de S&o Paulo. De acordo com os dados da Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE), hoje o Brasil tem 396 shopping centers, compostos por 70.436 lojas, que



empregam 760 mil pessoas e ocupam uma area de 20,4 milhdes de m2. A circulagdo nos
shoppings chega a 348 milhdes de pessoas por més e o faturamento ultrapassou os R$ 70
bilhdes em 20009.

O mercado de Shopping Centers é responsavel por 18,3% do varejo nacional e por 2%
do PIB. Esses numeros comprovam a importancia do setor, que, entre 2006 e 2008, cresceu
28%. Esses resultados sdo reflexos também de agBes como os investimentos de grupos
internacionais no mercado nacional e a abertura de capital na bolsa de valores (ABRASCE,
2010).

1.2. Cultura do consumo

No livro Felicidade Paradoxal — Ensaio sobre a sociedade de consumo, Gilles
Lipovetsky (2007a) divide a producdo do marketing de massa em trés ciclos, sendo o primeiro
por volta dos anos 1880, o segundo no inicio da Segunda Guerra Mundial e o terceiro a partir
do fim dos anos 1970.

Para o autor, a fase | ocorre quando os mercados comegam a crescer e a comunicacao

se faz possivel, através de meios como telefone, telégrafo e estradas de ferro, que facilitam a

comunicacdo e o meio de transporte. Nessa fase, 0s produtos tornam-se mais acessiveis, assim
como os itens apresentados em seu livro:

Nos EUA, em 1929, contam-se dezenove automd@veis para cem habitantes. Em 1932,

hé& nos EUA 740 aspiradores, 1580 ferros de passar e 180 fornos elétricos para 10mil

pessoas contra respectivamente, na Franca, 120, 850, oito. Na Franca, o uso dos

aparelhos eletrodomésticos permaneceu muito tempo associado ao luxo: ainda em

1954, apenas 7% dos lares estdo equipados com um refrigerador. A fase | criou um

consumo de massa inacabado, com predominancia burguesa (LIPOVETSKY,
2007a: 28-29).

A fase | somente iniciou o processo de democratizacdo dos bens duraveis. A fase Il
aperfeicoou esse processo, pondo a disposicdo de todos, ou de quase todos, os produtos
emblematicos da sociedade de afluéncia: automovel, televisdo, aparelhos domésticos (Ibidem,
32).

Ainda nessa fase houve a difusdo do credito, permitindo pela primeira vez, que as
massas tivessem acesso a uma demanda material mais psicologizada, mais individualizada e a
um modo de vida (bens duraveis, lazer, férias, moda) antigamente associado as elites sociais.

Outro fato importante foram as revolugdes do conforto, do cotidiano e da sexualidade:

foi a fase do principio da “segunda revolugao individualista”, marcada pelo culto hedonista e



psicologico, pela privatizacdo da vida e pela autonomizacdo dos sujeitos em relagcdo as
instituicOes coletivas (2007a: 36).
A partir dai, nasce a fase 111 com o consumo emocional; prevalece a conservacgéo de si
sobre a comparacgdo provocante, o conforto sensitivo sobre a exibi¢cdo dos signos ostensivos.
O autor descreve o consumo emaocional:
A idéia vai de vento em popa entre os tedricos e atores do marketing que louvam os
méritos dos processos que permitem fazer com que os consumidores vivam

experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais. Esse posicionamento tem hoje o
nome de marketing sensorial ou experiencial (2007a: 45).

Por isso o estudo dos cinco sentidos € primordial, uma vez que o varejo esta cada vez
mais investindo nessa area e colaborando para a mudanga do comportamento do consumidor,

subjetivamente, no ponto-de-venda.

2. AORQUESTRA SENSORIAL NO AMBIENTE DO VAREJO

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 0s

sentidos como mediacao primaria.

Toda comunica¢do humana comec¢a na midia priméaria, na qual os participantes
encontram cara a cara e imediatamente presentes com seu corpo; toda comunicagdo
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 compreensdao da mediacdo primaéria; trata-se de um estudo de obras de Harry
Pross e Norval Baitello que considera a mediacdo primaria é aquela que se utiliza do corpo

para comunicar.

Quando observamos o corpo como midia primaria, ndo estamos apenas nos
referindo as funcdes bioldgicas. Percebemos que o corpo, além de ser um organismo
vivo, uma expressdo da natureza, também em sua memdria cultural. Considerando
0s gestos feitos com as mdos como textos culturais, tecidos durante o processo
histdrico, 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 crianca e a beleza da caricia entre homem e mulher (MENEZES,
2007: 28).

A utilizacdo dessa mediacdo primaria passa a ser nossa base para o estudo de toda e
qualquer outra forma de comunicar, uma vez que nosso corpo é o alicerce para a

comunicagdo. Assim, também o corpo faz a leitura da mensagem através dos sentidos.



O termo orquestra sensorial, aqui utilizado, foi criado para compreenséo das relagdes
comunicativas, envolvendo os cinco sentidos nos ambientes de ponto-de-venda. E inspirado
no chamado “modelo orquestral”* de comunicacdo que o antropélogo belga, Yves Winkin
(1998), contrapds ao tradicional modelo linear de comunicacdo, assim, estabelecendo um
olhar mais dindmico onde h& organizacdo de informacdes, experiéncias e sensacdes. 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 os
sentidos como ocorre num “ambiente orquestral”’, ou seja, todos o0s instrumentos se
encontram, sempre que possivel, harmoniosamente. Assim, o termo pretende abranger o

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

2.1. Audicéo

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

completa.

Os sons permitem a localizac¢do dos corpos dentro do ventre materno, dentro de uma
caverna ou em movimento pelo planeta. O ouvido, além de captar sons, isto &,
perceber ondas de compressdo e rarefacdo, propagadas através de um meio, também
é responsavel pelo sentido do equilibrio. O ouvido, também ¢é de fundamental
importancia para o homem perceber a distancia entre as coisas, delimitar o espaco,
localizar-se nesse intervalo entre coisas ou individuos (MENEZES, 2007: 34).

Podemos citar também os estudos de Cyrulnik (1991), referentes ao nascimento dos
sentidos:

Quando a mae fala, o bebé percebe as baixas frequencias que emanam das suas
palavras, filtradas pelo peito, o diafragma e o Utero. A voz da mée chega-lhe
distante, suave e grave. Pdde-se analisar essa sonoridade gracas a computadores.
Todavia, a voz do pai, a voz do homem que vive com a mée, também Ihe chega. S6
tem de atravessar uma parede fina de misculos e de agua para atingir o ouvido
interno: percebe-a, pois, mais intensa e mais aguda. Os estudos que foram feitos
mostram que as frequencias desta voz se sobrepdem exatamente as do ruido do Utero
(Idem, 1991: 70)

1O mesmo termo “orquestral” foi utilizado por Rodrigo Fonseca Fernandes em sua dissertagio “Jogos
Orquestrais: vinculos sonoros nas jornadas esportivas da Eldorado / ESPN” de 2010, para compreender as
relacBes entre o estadio de futebol e os meios de comunicacao.



O som faz com que nos aproximemos das pessoas e permite-nos sentir na pele suas
vibracdes, assim como atinge nossos timpanos. O som pode ser-nos agradavel ou
desagradavel, dai nossas reacOes tdo adversas em cada instante diferente.

Diante do radio, por exemplo, o som faz-nos pensar, imaginar o que se passa diante do
contexto narrado, seja ele uma histdria, um canto ou uma narracdo de jogo de futebol. O som
da narracdo nos remete a determinadas sensacdes e imaginagdes Unicas, pois é impossivel
descrever com tamanha clareza a fim de que milhares de ouvintes imaginem cem por cento da
mesma forma. Dessa forma, o som permite-nos compreender o corpo como midia primaria,
vinculando corpos.

Estudos mostram que o som induz a reflexdo e a emocdo. Portanto, podemos estudar o
uso do som como uma estratégia mercadoldgica, como poderoso instrumento comercial e
emocional em diferentes meios.

No livro Brandsense — a marca multissensorial, Martin Lindstrom (2007) diz a
proposito:

Ouvir é uma atitude passiva, escutar € uma atitude ativa... Enquanto ouvir envolve o
recebimento de informagdes auditivas atraves dos ouvidos, escutar baseia-se na
capacidade de filtrar, focar seletivamente, lembrar e responder ao som. Usamos
nossos ouvidos para ouvir e nossos cérebros para escutar. O som é emocionalmente
direto e, por isso, deve ser considerado como uma ferramenta poderosa (Idem, 2007:
83).

Para Vicente Romano (2010:122) em Ecologia de la Comunicacion, escutar é uma
arte e estimula esse sentido (que muitas vezes é descuidado), mesmo em estado de repouso.
Quando aprendemos a escutar, aprendemos ndo somente a aceitar, mas a receber o mundo e a
reconhecer 0s outros, escutando-os.

Lindstrom (2007:83), que reconhece o som como ferramenta poderosa
emocionalmente, cita um estudo publicado no Journal of Consumer Research, contatando que
0 ritmo da mausica de fundo em um estabelecimento pode modificar o comportamento das
pessoas que trabalham e frequentam o local. Dessa forma, quanto mais lenta a musica, maior
probabilidade das pessoas permanecerem mais tempo no local e consequentemente compram
mais.

Em lojas, os ritmos ndo funcionam dessa forma, pois o publico é segmentado de
acordo com os produtos e servigos oferecidos, por isso € possivel estabelecer um padrdo de
ritmo e volume a serem utilizados para fazer o consumidor sentir-se a vontade e passar mais

tempo no local.



Um fator muito importante a ser estudado no aspecto da sonorizacdo ambiente no
varejo, ndo é somente o ritmo, mas volume. Em entrevista?, Branco Bernardes, diretor,
maestro e curador da Orquestra de Camara Paulista, explica-nos essa questao:

De acordo com as diversas faixas etérias, somos sensiveis ou ndo a determinadas
frequéncias. Como vamos naturalmente perdendo a capacidade de perceber
frequéncias muito agudas com a idade, ha relatos de estabelecimentos comerciais
utilizando emissdo de som superagudo para afastar adolescentes que consomem
pouco ou nada, podendo criar confusdo e/ou promover agdes de vandalismo
afugentando clientes mais idosos. Ha que se considerar também aspectos culturais:
assim,um mesmo quarteto de Mozart que teria a capacidade de tornar
mais sofisticado determinado  ambiente, poderia  afastar outro  publico-alvo
interessado em algo mais apelativo. Podemos afirmar que a mdsica tem

acompanhado e mesmo incentivado as atividades humanas em suas mais variadas
formas, sempre de maneira funcional.

A musica € capaz de fazer com que tenhamos lembrangas, remetendo-nos ao passado e
transportando-nos para outros lugares.

Quando falamos de sons, ndo nos referimos somente a masicas, mas a toda e qualquer
forma de sonorizacdo ambiente, como o barulho de carros, vendedores falando, barulho de
maquinas, ar condicionado, campainhas, telefones, refrigeradores, o tilintar de copos ou o
barulho da caixa registradora. Além desses sons, temos também ruidos, gritos, gemidos,
suspiros, gargalhadas, assobios, rugidos, uivos, murmurios, SOpros, sussurros etc.

De acordo com Menezes (2007), na cultura do ouvir, 0s sons provocam a criacao de
cenarios mentais, geram imagens endogenas.

Por isso € necessario que sejam repetidos 0S mesmos sons, para que o ouvinte projete
uma imagem ou um cenario mental cada vez que ouvir o mesmo som, lembrando do local,
situacdo, marca, produto ou o que quer que seja que traga a lembranca uma experiéncia fisica,

emocional ou até fantasiosa. Nesse contexto, temos 0 som como icone/ simbolo.

2.2. Visao

Acredita-se que a visdo seja 0 mais importante dos sentidos porque por meio dela
recebemos a maioria das impressdes sensiveis. A face de uma pessoa pode nos dizer algo
diferente de sua fala quando observamos suas expressdes, que podem ser simples movimentos
dos olhos, um olhar tranquilo, um olhar pesado, um franzido na testa e aperto dos olhos, um
olhar de canto de olho, uma piscada. Todas podem ser interpretadas de varias maneiras, como

cansacgo, raiva, alegria, cortejo, sinais secretos, desinteresse, dentre outras sensacOes e

2 Entrevista realizada em 12 de outubro de 2010.



sentimentos. A interpretacdo depende de quem as vé e analisa, pois revelam diferentes

significados para cada pessoa.

Os estudiosos concordam que mais de 90% do que chega ao cérebro, o que
denominam input sensorial, é visual, ou seja, que a maior parte do que chama
“realidade” é visual. Cada nervo dptico tem cerca de um mildo de fibras nervosas,
frente as 30.000 de cada nervo acustico. Dai o input sensorial dos olhos.

Como a vista é mais discriminativa, sensivel e global que os outros sentidos, a
evolugdo seleciona os animais com os melhores 6rgdos video-motores, e 0s seres
humanos s&o os animais mais visuais do planeta. (ROMANO, 2010: 133)*

O simples ato de ver pode tornar possivel a comunicagdo, pois um aceno ao longe
pode significar “adeus” ¢ nada precisa ser dito, basta observar 0 movimento. Uma maquiagem
ou uma mascara pode modificar a expressdo do olhar.

Outro aspecto importante é a luminosidade que também pode influenciar na forma de
vermos algo e, por isso, podemos ser enganados pelo nosso préprio sentido. Assim, a visdo
pode ser 0 mais sedutor dos sentidos, pois pode anular todos 0s outros.

Todos os dias somos bombardeados por informacdo visual. As empresas investem
muito em informacdo dessa natureza e, muitas vezes, 0s arranjos visuais acabam néo tendo o

efeito desejado.

Nos dltimos tempos, a visdo tornou-se o sentido dominante em todos nés. Mais de
setenta por cento daquilo que apreendemos do mundo, o fazemos pelos olhos.
Temos, naturalmente, ainda a audi¢do, o tato, o paladar e o olfato, porém a visao € o
sentido mais usado de todos, a ponto de os programas de televisdo ndo darem quase
nenhuma importancia ao som e este ser renegado a uma funcdo menor, pouco
significativa, auxiliar da visdo (FILHO, 2005: 27).

N&o ha como negar que o investimento no design, por parte das marcas, € muito
grande, 0 que gera resultados diferenciados para o consumidor. Devendo ser faceis de
identificar e escolher. As industrias de chocolates, bebidas, perfumes, automéveis etc.
investem cada vez mais em formatos diferentes de produtos e/ou embalagens.

A percepc¢éo visual tambeém 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.

% Texto original: Los estudiosos concuerdan en que mas del 90% de lo que llega al cérebro, lo que denominam
input sensorial, es visual, o sea, que la mayor parte de lo que llama “realidad” es visual. Cada nervio optico tiene
cerca de um millon de fibras nerviosas, frente a las 30.000 de cada nervio acustico. De ahi el input sensorial de
los ojos.

Como la vista es mas discriminativa, sensible y global que los otros sentidos, la evolucion ha seleccionado a los
animales com los mejores Organos video-motores. Y los seres humanos son los animales mas visuales del
planeta.



Ressaltamos que a publicidade trabalha bastante o aspecto visual dos produtos, para
que sejam de facil identificacdo no momento da compra. Com a ajuda dos anuncios, o0
consumidor chega ao ponto-de-venda com as informacGes gravadas em sua memoria;

portanto, quando, visualiza o produto na loja, tem o impulso de pegéa-lo rapidamente.

O espaco imediatamente em frente a entrada principal ndo é o mais apropriado as
exposicOes de vendas; o fregués em geral, anda de trés a quatro metros antes de
diminuir sua marcha, ai, comecara a prestar atencdo nas mercadorias; Os pontos
mais fortes para exposicéo sdo 0s que se encontram nos finais das passagens (pontas
de gbndolas), onde os fregueses sdo forcados a virar (fazendo a curva) e a deter-se
em frente dos displays ou exposi¢cdes por mais tempo; as mercadorias devem estar
expostas bem classificadas, sem confusdo ao olhar do cliente; ao fazer uma pilha,
ndo deixe as mercadorias de cima “certinhas demais", pois a arrumagdo impecavel
intimida o fregués; Evite a monotonia, mesclando as cores das embalagens
semelhantes e arrumando as caixas por tamanho; Como a maioria das pessoas é
destra (usam mais a méo direita), os produtos que precisam de impulso devem se
posicionar a direita do principal produto (do lider) para terem um acesso mais facil
(BLESSA, 2006: 54).

Através dessa explicacdo verificamos que a forma de visualizacdo e acesso aos

produtos, por parte do cliente, é muito mais direta, facilitando, assim, a aquisi¢do do produto.

2.3. Olfato
O olfato é o Unico sentido cujo desligamento é impossivel, pois estamos sentindo
cheiro o tempo inteiro. Podemos fechar os olhos, evitar o toque e rejeitar o sabor, mas quando
respiramos (cerca de 20 mil vezes por dia) sentimos o cheiro do que esta ao nosso redor. Ndo
podemos simplesmente tapar o nariz por muito tempo, pois dependemos dele para respirar.
Segundo Linsdtrom (2007), ninguém conseguiu descrever 0 nariz com maior elegancia

do que Lyall Watson:

Em Jacobson’s Organ, seu abrangente idiossincrasico estudo do olfato, ele refere-se
ao mesmo como um “sentido quimico”. E continua explicando: “Células receptoras
no nariz traduzem informagdes quimicas em sinais elétricos. Estes viajam ao longo
dos nervos olfativos até a cavidade craniana onde se reinem com os bulbos
olfativos. Estes, por sua vez, alimentam o coértex cerebral, onde acontecem
associacOes e inimeros sinais se transformam na fragrancia de nossa rosa favorita ou
da ameaga desagradavel de um irritante gamba” (2007: 37).

Para Lindstrom (2007), as esséncias evocam imagens, sensacles, lembrangas e
associacoes. O cheiro nos afeta significativamente, mas ndo pensamos nele para 0 nosso bem-
estar. Esse sentido nos alerta para perigos, como o fogo ao longo de nossa historia, além de
um cheiro de perfume poder nos levar de volta a nossa infancia ou fazer com que entremos
em algum local ou deixemos de entrar, ou até mesmo comprar algum alimento por causa de

Seu aroma.

De todos os sentidos, o olfato é o mais persuasivo. (...) Mais de 20% dos
consumidores afirmam que o cheiro do alimento é mais importante que o sabor.



Mais do que supor que isso seja uma rejeicdo ao design ou a preferéncias de sabor
estabelecidas hd muito tempo, é um indicativo do surgimento de outros sentidos
ocupando seu lugar no esquema holistico de um universo sensorial (Idem, 2007: 93).

Sabemos que 0 momento da compra é baseado em emocdes e o olfato é o sentido que
mais nos provoca emocgdes. Um aroma diferenciado pode nos trazer lembrangas 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 gondolas despertando desejos e emogdes.

Realizamos uma entrevista com Gabriel Esperanza, diretor da Odorite, empresa
paulista, especializada em marketing olfativo. De acordo com o entrevistado, a experiéncia
olfativa faz com que as lembrancas e a sensacdo de bem-estar estejam presentes no ambiente

de compras, podendo levar ao consumo*:

Se vocé coloca um cheiro de melancia, por exemplo, em uma loja dirigida a crianca
e ela nem sabe do cheiro, nem percebe. Nesse dia o pai lhe da um presente que ela
queria muito e isso a faz muito feliz. Quando essa crianga cresce e sente aquele
cheiro novamente, ela pode ndo lembrar o porqué, mas sabe que aquele aroma traz
uma sensacdo boa, felicidade e isso pode associar a imagem do local. Nosso trabalho
é muito ligado a emocdo. Sempre que sentir esse cheiro ela vai lembrar daquela
sensacao.

A sugestdo que sempre damos é que o cliente utilize um aroma simples, que o
cliente pode sentir em outro lugar, assim o cliente lembra da marca em outros
lugares.

Hoje, ha também no mercado, pessoas contratadas especialmente para cheirar 0s
produtos e testar a qualidade dos odores encomendados. Elas sdo responsaveis por selecionar

amostras dos produtos e cheira-los, para verificar a identificagdo com a marca.

2.4. Paladar
Vicente Romano (2010) afirma que o paladar é o primeiro sentido de contato do bebé
com o mundo:
Os primeiros contatos do bebé com o mundo se realizam com a boca e nariz. Com o
peito de sua mde e cheiro dela, o bebé compreende o mundo que o rodeia e 0s

alimentos que ingere com os l&bios. Durante os primeiros meses, a oralidade é quase
sua Unica via de conhecimento e isso é porque, com a exce¢do do tato, os sentidos

* Entrevista realizada em 12 de agosto de 2010.



corporais do recém-nascido estdo pouco desenvolvidos e, por conseguinte
proporcionam pouca informagéo (2010: 111)°.

Romano (lbidem) cré que o desenvolvimento dos seres depende muito dessas
primeiras experiéncias sensoriais. Por isso, quando observamos uma crianga sob o aspecto dos
sentidos, podemos notar que h&a uma fase em que tudo o que est& ao seu alcance é colocado na
boca “fase oral”. E dessa forma que a crianca comeca a descobrir 0s objetos.

O ser humano € onivoro, ou seja, "come de tudo™, seja de origem vegetal, mineral ou
animal. Quando somos bebés, rejeitamos comidas amargas e azedas instintivamente, para nos
proteger. Afinal, na natureza, as plantas venenosas costumam ser amargas. E por isso que
crianga geralmente ndo gosta de verduras e, um sabor azedo, na natureza, indica que um
alimento pode ainda estar verde ou estragado. Por isso as criancas preferem doces e salgados,
pois sdo sabores de que precisamos mais: salgado, porque o ser humano precisa repor 0s sais
que perde com o suor. E doce, porque agucar é fonte de energia.

Assim como os sentidos da audicdo e visdo, a repeticdo também ajuda na experiéncia
do paladar. No entanto, como a comunicacgdo estd baseada em caréncia e compensacao, bem
como nas diferentes condi¢des e habitos de vida, nossas caréncias modificam-se ao longo do

tempo e 0 que era gostoso passa a ndo ser mais; 0 que era doce passa a ser insosso.

E possivel destacar o cheiro sem incluir o sabor. No entanto, sabor sem cheiro é
praticamente impossivel. O sabor estd intimamente relacionado ao cheiro, mas
também estd intimamente relacionado com a cor e a forma. Prova disso é a
linguagem dos chefs que falam em cor retentora, cor natural, e cor profunda.
Associamos certas cores e certos sabores: vermelho e laranja sdo doces, verde e
amarelo sdo acidos, branco é salgado (LINDSTROM, 2007: 104-105).

O homem, de acordo com Romano (2010), foi o Unico a romper com os limites dos
alimentos. Com a descoberta do fogo, foi capaz de se defender, se aquecer e também de
modificar sua comida, inventando suas proprias praticas culinarias, transformando a natureza
dos alimentos.

Para Roberto Chiachiri (2008), especialista em semiotica, o sentido do paladar pode

ser derivado também do olfato e da visdo.

O olfato pode ser o sentido que mais prepara nosso sistema digestorio para receber
os alimentos; ele é forte e ativa nossa memdria gustativa de maneira impar. O
paladar tem de ser complementado pelo olfato, pois s6 estd apto para sentir o
salgado, o doce e 0 amargo. Porém, um outro sentido, talvez, nos faca chegar bem
préximos desse resgate de memdria gustativa, o sentido da visdo. Uma “viagem”,

® Texto original: los primeros contactos que hace el lactante com el mundo los realiza com la boca y com la
nariz, com el pecho de su madre y com el olor de ésta. El bebé aprehende el mundo que lo rodea y los alimentos
que ingiere com los labios. Durante los primeros meses, la oralidad es casi su Unica via de conocimiento. Y eso
es ai porque, a excepcion del tacto, los sentidos corporales del recién nacido estan poco desarrollados y, por
conseguiente, proporcionan escasa informacion.



entdo, por um livro ou revista ilustrada de receitas culinarias, e mesmo em certas
pecas publicitarias de gastronomia, nos faz penetrar num mundo dos sonhos,
sensacdes e sabores que resgatam toda uma memoria empreendendo
imaginativamente prazeres gustativos (CHIACHIRI, 2008: 10).

Em sua tese de doutorado intitulada O sabor das imagens, Chiachiri (Idem) estuda o
poder da fotografia gastrondmica, suas percepgOes e sentidos. Sua pesquisa colabora com
nosso estudo sobre a orquestra sensorial, que também é observada pelos consumidores, néo
somente nos meios de comunicacdo como também nas lojas.

O paladar é um dos sentidos mais complexos para o estudo, pois tem-se que induzir a
experimentacdo, diferentemente dos outros sentidos. Diante disso, 0s estudiosos resolveram

chamar a aten¢do do publico para as formas e cores dos pratos.

2.5. Tato
Para Romano (2010), a expressdo “sentido do tato” aplica-Se quase que

exclusivamente as sensacdes experimentadas com os dedos, ao tocar algo com as maos:

A palavra “tato” pode definir-se como a agdo de tocar, como o ato de sentir certas
qualidades de um objeto mediante o contato com a pele. Quando se diz que algo
“toca o coragdo” se sublinha uma impressdo intensa. Alguém esta “tocado” quando
sua esfera ativa ndo funciona. Possuir “tato” implica certa sensibilidade humana.
“Estar em contato” com alguém equivale a manter algum vinculo comunicativo com
essa pessoa. Essa é a funcdo primordial da linguagem, estabelecer contato com
outros. “Ter tato” significa na realidade “tocar com delicadeza” (2010: 108).°

Quando somos bebés, nossos sentidos vdo evoluindo aos poucos. Aos oito meses,
todos funcionam adequadamente e o tato é o mais utilizado para explorarmos o mundo.
Tocamos todos os objetos ao nosso redor e receptores localizados sob a pele enviam sinais
elétricos através dos nervos sensitivos, que caminham pelos bracos e medula espinhal até o
cérebro. Com um ano, estamos prontos para andar. Para 0s primeiros passos, ndo basta forca,
é preciso equilibrio. E o segredo do equilibrio esta guardado dentro de nossos ouvidos.

De acordo com os estudos de Romano (lbidem, 108-109), as criancas e animais que
ndo recebem carinho nem outras atencdes tateis em sua infancia, morrem ou manifestam logo
patologias sociais, como a incapacidade de interagéo.

Segundo Lindstrom (2007:39), a pele é o maior 6rgdo do corpo humano; Os elementos

que a formam tém uma grande representacdo no cortex do cérebro: sentimos instantaneamente

® Texto original: La palabra “tacto” puede definirse como la accién de tocar, como el acto de sentir ciertas
cualidades de um objeto mediante el contacto com la piel. Cuando se dice algo “toca el corazén” se subraya uma
impresion intensa. Uno estd “tocado” cuando su esfera activa no funciona. Poseer “tacto” implica cierta
sensibilidad humana. “Estar en contacto” con alguien equivale a mantener algin vinculo comunicativo com esa
persona. Esa es la funcion primordial del lenguaje, estabelecer contacto con otros. “Tener tacto” significa em
realidad “tocar com delicadeza”.



o frio, o calor, a dor ou a presséo. Estima-se que hé& 50 receptores por cada 100mmg2, cada um
contendo 640 mil microrreceptores dedicados aos sentidos. A medida que envelhecemos,
esses numeros diminuem e perdemos sensibilidade em nossas maos.

Ciro Marcondes Filho (2005) afirma que a pele é também uma linguagem:

A pele é uma linguagem. Por ela comunicamo-nos sem precisar trocar palavras.
Quando toco outra pessoa, ela sente se estou querendo ser carinhoso, afetivo,
repreensivo, se estou querendo-a sexualmente, se estou apenas querendo chamar sua
atencdo para alguma coisa. Eu ndo preciso falar. Nossas peles em contato falam
entre si. Quando aperto a méao de alguém, ndo sinto apenas a forca interna de seu
cardter ou sua fraqueza, percebo também pelo toque da pele outras tantas
informacdes a mais sobre seu ser (2005: 37).

A sensacdo tatil ainda € importante na aquisicdo 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, o que nédo
acontece em compras pela internet, por exemplo. Muitos produtos que prescindem precisam
da sensacao tatil, como CDs, livros e DVDs, sdo facilmente vendidos, enquanto pecas

vestuario e cosméticos ainda sofrem resisténcia por parte dos internautas.

2.6. Sinestesia

Seria impossivel falar de sentidos sem falar também de sinestesia. Para isso utilizamos
o livro Sinestesia, Arte e Tecnologia, para melhor defini-la. Nessa obra, originada da
dissertacdo de mestrado de Sérgio Roclaw Basbaum (2002), sdo explicadas as diferentes
teorias neuroldgicas da sinestesia: Teoria da Conectividade Neural Preservada, Teoria da
Modularidade das Funcdes Perceptivas no Cdrtex, Teoria de Cytowic, Teoria do cruzamento
das modalidades perceptivas (cruzamento cross-modal), Teoria da Percepcdo Moldada pelo

Meio Ambiente, Teoria das Associa¢fes Aprendidas e Teoria Genética da Sinestesia.

Segundo seus estudos, a sinestesia constitutiva pode ser definida como aquilo que
ocorre quando “o estimulo em uma modalidade automaticamente dispara uma percep¢ao em
uma segunda modalidade, na auséncia de qualquer estimulo direto a segunda modalidade”
(BARON-COHEN e HARRISON, 1997 apud BASBAUM, 2002: 31-32). Portanto, um som
pode provocar uma percepcdo de cor, ou 0 inverso, assim como outras combinagdes entre 0S

sentidos sdo possiveis.



Para entendermos um pouco mais sobre a sinestesia, entrevistamos Antonio Roberto
Chiachiri Filho’, que esclareceu. “Como o proprio nome sugere, “sin” = unido ¢ “estesia” =

sentido. Portanto, é a unido de dois ou mais sentidos a0 mesmo tempo.”

Nos ndo lidamos com os sentidos separadamente, ha uma unido dos sentidos e ha
pessoas que possuem mais facilidade para ver, por exemplo, cores ao ouvir 0 som, e
fazer uma associacdo dos sentidos. Para mim, todos nés somos sinestetas, uns em
maior escalas e outros em menor. Se vocé passa no supermercado, por exemplo,
sente o cheiro do café, isso ja remete a uma imagem. Quer dizer que vocé traduz um
sentido no outro.

Quando nés fazemos associacOes, estamos sendo sinestetas. Existem autores que
dizem que isso € um processo quimico, outros afirmam que é neurolégico; na
verdade, ndo sabemos ao certo, mas temos certeza de que ela existe. Sentimos ao
longo do nosso dia o gosto do cheiro, a cor do som e ai por diante.

O entrevistado ainda afirma a propoésito da sinestesia também ser notada no ambiente
de compras. Assim, se todos nés podemos ser sinestetas, uma vez estimulados para isso,
vamos observar um ambiente com variantes de estimulo e o comportamento dos

consumidores.

3. CONSIDERACOES FINAIS

A partir de nossas pesquisas de observacdo e estudo etnografico com consumidoras,
podemos considerar que, no ponto-de-venda, 0s sentidos podem estar alerta, em maior ou
menor grau, de acordo com a atencdo de cada consumidor. Percebemos que o ambiente que
costuma envolver o cliente sinestesicamente faz com que ele se sinta bem no local. Produtos
atrativos e atendimento de qualidade s&o igualmente aliados para fazer com que o cliente
permaneca mais tempo na loja e encontre algo de seu interesse para comprar.

Segundo Paco Underhill (2004: 208), “os clientes devem ser atraidos para dentro e
seduzidos aos poucos, enquanto percorrem o espago da loja”. O especialista acrescenta ainda

que isso se da pelo estimulo dos sentidos:

Gostamos do processo de descobrir coisas. Quando entramos em uma loja pela
primeira vez, nossos sentidos sdo agucados, e nossos ouvidos procuram sinais que
nos digam exatamente onde estamos. Tudo isso transforma o ato de comprar em
uma espécie de diversdo. E o que distingue uma loja da outra (UNDERHILL,
2004:2008).

Underhill, em seus estudos sobre varejo nos Estados Unidos, os elementos organicos,
como quadros e poésteres nas lojas, sem mostrar o produto, colaboram para criar um clima

diferenciado no ambiente. Moveis e acessorios claros, basicos e discretos, colaboram para

" Entrevista realizada em 15 de setembro de 2010.



destacar os produtos, assim como as paredes brancas, razdo pela qual ele destaca: “Acredito
que o ambiente favorece uma permanéncia maior no interior da loja.” (idem, 209).

Nesse estudo, constatamos que a comunicacdo esta além dos meios frequentemente
estudados, como periodicos, TV, internet, radio etc. Mais que um contato secundario ou
terciario com a informacgdo, procuramos mostrar que a interacdo comunicativa comeca pelas
percepcdes dos sentidos, sendo a comunicagdo primaria uma das principais experiéncias a
serem trabalhadas num ambiente de compras.

Além da publicidade, temos, no ponto-de-vendas, a ajuda dos materiais de
merchandising que podem fazer com que o consumidor tenha sua atengéo voltada ao produto.
Trata-se de banners, displays, cartazes, panfletos ou materiais multimidia, como TVs de
plasma ou totens, que podem ser estaticos ou interativos.

O que buscamos aqui ndo é a competicdo com a publicidade ou os materiais de
merchandising, nem provar sua eficiéncia diante dos consumidores, e sim mostrar a
colaboracdo que a estimulagdo dos sentidos pode dar ao ponto-de-vendas, como forma de
seducdo e por causar a sensacdo de bem-estar no cliente.

Paco Underhill, afirma que “As compras ndo-planejadas e muitas planejadas também,
resultam de o fregués ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete prazer, se ndo a
realizacéo total” (1999: 147).

Para o autor, somente acreditamos no produto apos testa-lo, conforme sua natureza,
através do toque, do cheiro, do gosto, da visdo ou ouvindo-o. Assim, quanto mais dermos a
chance ao cliente para fazé-lo num ambiente adequado, maior € a probabilidade de seducdo e
efetivacdo da compra; se esta ndo se efetuar, & importante que o cliente lembre-se de que
enquanto estava naquele local, sentiu-se bem, foi amparado e levou boas impressoes
ambiente, estimulando a permanecer enquanto buscava algo.

Percebemos ao longo desse estudo que todas as pessoas, de forma consciente ou
inconsciente, sugerida ou ndo, experimentam percepgdes dos sentidos, seja num ambiente
diario (casa/ trabalho) ou de compras. Notamos que tornar um ambiente de compras sensério
pode envolver e/ou seduzir o cliente. Assim, encantar 0 consumidor com elementos sensoriais
durante as compras é uma maneira sutil de comunicar.

Assim, de acordo com o caminho percorrido durante a pesquisa, compreendemos a
importancia do envolvimento dos cinco sentidos na comunicagdo dos frequentadores dos
pontos-de-venda de moda intima. Seduzidas pelo ambiente que as envolve, as mulheres
participam dos processos de comunicacdo e, em muitos casos, também adquirem produtos,

participando do que denominamos orquestra sensorial.
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