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PREFACIO

Dora Agapito é Professora Auxiliar na Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve e Cocoordenadora da area de
investigagdo em Competitividade e Governanca do Turismo e
Hotelaria do Centro de Investigagao em Turismo, Sustentabilidade
e Bem-Estar (CinTurs) da Universidade do Algarve.

A autora concluiu o seu doutoramento em Turismo em 2013, tendo
desenvolvido a sua tese no tema The role of sensescapes in rural
experiences in rural areas. Na sequéncia deste trabalho, decorreram
varias publicag¢des sobre o tema do marketing sensorial em revistas
internacionais de referéncia na area do turismo, designadamente
no Annals of Tourism Research, Tourism Management e no Journal of
Destination Marketing & Management.

A obra que agora nos apresenta, sob o titulo MARKETING
SENSORIAL: CASOS NO RETALHO, HOSPITALIDADE E
TURISMO, da continuidade e vem reforcar o seu trabalho neste
importante topico de investigacao. Com efeito, assiste-se a uma
crescente importancia do marketing sensorial nos tltimos 10 anos
como topico de investigacdo contemporanea aplicada aos mais
diversos setores, contribuindo para a competitividade das
organizacdes, 0 bem-estar dos stakeholders e inclusao social, assim
como para a otimiza¢ao de recursos locais de forma sustentavel.
Este aspeto ¢ igualmente de particular relevancia para a area do
turismo e hospitalidade.



Esta obra académica de acesso livre e em lingua portuguesa é
dedicada ao marketing sensorial e vem colmatar uma lacuna na
literatura académica que aborde o marketing sensorial nas suas
diversas dimensoes, ilustrada com casos praticos aplicados ao
turismo, hospitalidade e retalho. Para além de sintetizar resultados
de investigacdo em torno do tema, este livro incorpora 12 casos
desenvolvidos por alunos de formagao pos-graduada da
Faculdade de Economia da Universidade do Algarve, no contexto
de estagios de integracao na investigacao do CinTurs - Centro de
Investigacdo em Turismo, Sustentabilidade e Bem-Estar. Retne,
portanto, os requisitos de sistematizagao, rigor cientifico e
contributo em contexto real necessarios a sua consulta e uso, quer
por estudantes, investigadores e docentes, mas também por
profissionais que visem explorar as potencialidades do marketing

sensorial.

Fevereiro de 2022

Patricia Pinto

Professora Associada com Agregacao da Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve e coordenadora do Centro de Investigagio em
Turismo, Sustentabilidade e Bem-Estar (CinTurs) da Universidade do Algarve.
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CAPITULO 1.

INTRODUCAO

O conceito de marketing tem acompanhado a evolucao das
organizagdes, do consumidor e da sociedade em geral. De acordo
com a atual defini¢ao de marketing proposta pela Associagao
Americana de Marketing o marketing é a “atividade, conjunto de
instituicoes e processos para criar, comunicar, entregar e oferecer
trocas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e

sociedade em geral” (https://www.ama.org/). Neste sentido, o

marketing centra-se no conceito de “trocas” que representam valor
na sociedade, indo ao encontro das necessidades dos individuos e
objetivos das organizagdes. O marketing sensorial resulta da
evolugao do marketing que se tem especializado em diversos
dominios e absorvido conhecimentos de dreas como a psicologia
cognitiva, ambiental e do consumidor.

Importa salientar que a teoria da cultura do consumidor foi
desenvolvida na década de 1980 com o objetivo de compreender o
comportamento do consumidor, e nao apenas o comportamento de
compra. Alguns aspetos tedricos iniciais estao relacionados com a
estética e simbolismo, para além da semidtica. Diferentes
especializagdoes no contexto da teoria da cultura do consumidor e
contributos de diversas areas do conhecimento tiveram um
importante impacto na abordagem critica ao marketing.
Contributos da microeconomia, psicologia cognitiva, sociologia e
antropologia resultaram numa perspetiva do comportamento do
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consumidor que considera a componente humanista e experiencial
do consumo (Hultén, 2015).

Tal como o produto na sua acecdo lata pode ser entendido na
perspetiva de marketing como algo que pode ser alvo de troca,
agregando valor (ex. objetos fisicos, servigos, lugares, ideias,
projetos, eventos, destinos turisticos)) o comportamento de
consumo esta relacionado com processos de decisao (nas suas
diferentes fases), atividades, ideias e experiéncias que podem
satisfazer necessidades e desejos dos individuos, ndo estando
apenas associado a situagdes de compra (Solomon et al., 2006).

O paradigma da economia da experiéncia veio reforcar a
transversalidade do marketing a diversos setores (incluindo o
social), procurando criar condi¢Oes para a melhoria da experiéncia
dos individuos em diversos contextos, incluindo o lazer e bem-
estar (Pine & Gilmore, 1998, 1999). E nesse sentido que se fala em
marketing das experiéncias (Schmitt, 1999). O proprio racional do
marketing sensorial tem vindo a ser transferido da 4rea dos
produtos de grande consumo e retalho para areas como o turismo,
saude e bem-estar. Assim, recorre-se preferencialmente neste livro
a expressao “organizagdes” e nao “empresas”.

Esta obra académica de acesso livre e em lingua portuguesa é
dedicada ao marketing sensorial e ilustrada com casos praticos nas
areas da hospitalidade, turismo e retalho. Os casos finais
apresentados nesta edigao foram desenvolvidos por estudantes de
formacao pos-graduada da Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve (https://fe.ualg.pt/) e no contexto de

estagios de integragao na investigacao do Centro de Investigacao
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sobre o Turismo, Sustentabilidade e Bem-Estar (CinTurs) da
Universidade do Algarve (https://www.cinturs.pt/site/). A iniciativa

foi financiada pela Fundagao da Ciéncia e Tecnologia (FCT) através
do projeto t UIDB/04020/2020.

Trata-se de um livro que nao pretende ser exaustivo, mas
introduzir estudantes, docentes, investigadores e profissionais de
marketing e gestdo aos fundamentos cientificos do marketing
sensorial e a sua aplicagao a varios setores de atividade. Ao longo
da obra, serao recomendadas leituras académicas e cientificas que
permitem aprofundar os diversos topicos no contexto do
marketing sensorial, sendo acompanhadas de pequenos exemplos
praticos.

Os doze casos finais ilustram de forma pratica e refletem sobre a
aplicacdo do marketing sensorial a diversos contextos reais.
Sempre que se aplique, os casos e as reflexdes serdo acompanhados
de hiperligacbes para recursos online, permitindo ao leitor
explorar exemplos e ferramentas disponiveis na internet (por
serem de livre acesso, alguns dos recursos online poderdo ficar
inacessiveis apds publicagao da obra).

Incluindo a presente seccdo, o presente livro encontra-se

estruturado em sete capitulos:
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CAPITULO 2.

O PAPEL DOS SENTIDOS NO MARKETING DAS
EXPERIENCIAS

As experiéncias tém sido reconhecidas como uma oferta econémica
distinta, ocupando uma posicao privilegiada nos quatro estadios
da progressio do valor econdmico: estaddio agrario, estadio
industrial, servigos e experiéncias (Pine & Gilmore, 1998). No
contexto atual, os consumidores dao preferéncia a experiéncias
gratificantes ao interagir com bens e servigos (Holbrook, 1999;
Holbrook & Hirschman, 1982; Sundbo, 2021). O foco no design de
experiéncias permite, por isso, uma abordagem diferenciadora e
mais competitiva.

Embora as experiéncias sejam individuais e subjetivas, os
estimulos externos podem ser planeados e geridos pelas
organizacdes; ou seja, o valor é sempre cocriado (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Considerando a experiéncia vivida no
momento e de carater mais heddnico relacionado com o prazer
(Erlebnis) e a experiéncia avaliada a mais longo-prazo (Erfahrung),
sujeita a reflexao e aos significados atribuidos, os individuos
podem ser envolvidos em atividades emocionais, fisicas,
intelectuais ou mesmo espirituais, ao interagirem com multiplos
estimulos sensoriais (Pine & Gilmore, 1998, 1999).

Pine e Gilmore (1998) propdoem quatro dimensoes (realms) da
experiéncia e indicam que em fungao do tipo da experiéncia, esta
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pode ter um cardter de maior absor¢ao (absorption) ou imersao

(immersion), participacdo passiva (passive participation) ou

participacdo ativa (active participation). As quatro dimensodes das

experiéncias de consumo sao:

Entretenimento (Entertainment): participacao mais passiva
do que ativa e de maior absorcao do que imersao, como por
exemplo assistir a um concerto convencional para fins de
entretenimento;

Educacdo (Educational): participagdo numa visita guiada ou
aula ara obter conhecimento (aprendizagem sobre algo),
que requer uma participacao mais ativa, mas ainda de maior
absorcao do que imersao;

Escapismo (Escapism): qualquer dos casos anteriores podem
transformar-se em experiéncia de escape por incorporarem
um maior nivel de imersao (elevado nivel de
atengao/concentragaio em  estimulos especificos e
desconexao de outros elementos da realidade; Lunardo &
Ponsignon). E o exemplo de workshops cocriativos, de
exposi¢oes e performances interativas, de experiéncias
turisticas de aventura, entre outros.

Estética (Aesthetic): no caso em que as experiéncias
anteriores tenham um nivel de imersdao mais baixo e se
focarem apenas nos estimulos sensoriais, podem classificar-

se como sendo estéticas.

O modelo acima proposto considera que uma experiéncia de

consumo que agregue todas as dimensoes referidas tem uma maior

propensao para ser percebida como sendo positiva, diferenciadora
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e recordada a mais longo-prazo (sweet pot). E por isso indicada na
literatura cientifica como tendo um maior impacto ao nivel de
aspetos como a satisfagdo, a recomendagdo, a fidelizagao e

consumao.

A harmonizac¢ao dos estimulos (stimuli) ou pistas (cues) deve ser
tida em conta na gestao do marketing das experiéncias. Esta
coeréncia (congruence) deve ser planeada, sendo que o design de
experiéncias (experience design) deve ter como objetivo dirigir a
atencdo dos individuos para determinados aspetos que possam
otimizar a experiéncia percebida. Para tal, de acordo com o
paradigma experiencial, a existéncia de um tema (conceito/
historia) permite aos consumidores organizarem as suas

impressoes, tornando a experiéncia mais memoravel.

Em contraste, a falta de coeréncia dos estimulos presentes no am-
oy biente pode dificultar a

recordagao da experién-
Disneglangl @nr Dsngp World os"ﬁ,‘m. cia (Mossberg, 2007, Oh

ISNE‘JRESORT
et al, 2007). Um dos
_ A exemplos pioneiros da
:st'r‘a'z'.’; N i %@ HONG KONG .
B ISNEPLAND  gbordagem de design
de experiéncias e coe-
- - A N ’
T @ {\ réncia dos estimulos
‘Dfengp (RUISE LINE > AULANI
= Vacation Club Sacivene . .« . 7
e multissensoriais € a
novewrumess oo i Walt Disney (Figura 1).
o Dsney wnes Publishing Worldwide

Fig. 1 - Areas de negocio da Walt Disney
(Fonte: https://thewaltdisneycompany.com/about/#our-businesses acedido a 14 de
janeiro de 2022)
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O hotel Pelirocco, no Reino Unido, é também um exemplo de
definicdo de um tema em torno do rock n’ roll e gestao dos estimulos
multissensoriais e eventos de forma integrada, tendo em conta
elementos como musica, cores, formas, decoracdo e design
alinhados com 0 posicionamento da marca
(https:/[www.hotelpelirocco.co.uk/).

No contexto do paradigma da experiéncia da economia, Schmitt
(1999) propde um modelo para o marketing das experiéncias, no
sentido em que as experiéncias podem ser planeadas considerando
cinco componentes:

1) sensorial: estimulos multissensoriais

2) afetiva: estimulos afetivos/emocionais

3) intelectual: estimulos intelectuais e criativos

4) comportamental: estimulos que encorajam ac¢ao

5) social: estimulos que encorajam relagdes e integragao social

Estas dimensoes estdao relacionadas e interagem entre si de uma
forma holistica. Com base nesta abordagem, Brakus et al. (2009)
desenvolveram e validaram uma escala para medir as experiéncias
de consumo em relacio as marcas (brand experience). As
dimensdes validadas sao: sensorial, intelectual, afetiva e
comportamental. Com base no seu estudo empirico envolvendo
diversas marcas de bens de grande consumo, os autores salientam
a componente sensorial na influéncia das restantes dimensdes e
reforcam o facto de os estudos demonstrarem que o aumento ou a
diminui¢do da intensidade das experiéncias (envolvimento dos
consumidores) pode afetar a avaliagao das mesmas.
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De acordo com Lemon e Verhoef (2006), a experiéncia de consumo
€ um construto multidimensional baseado nas repostas cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais do consumidor
em relacao as ofertas da organizagao durante todo a jornada de
consumo (purchase journey).

Considerando as diversas definigOes existentes na literatura e apos
uma extensa revisao do conceito, Godovykh e Tasci (2020)
definem a experiéncia do consumidor (customer experience) de

uma forma abrangente:

“[...] totalidade de respostas cognitivas, afetivas, sensoriais e
conativas, num espectro de negativo a positivo, evocada por todos
os estimulos encontrados nas fases pré, durante e pds-consumo,
sendo as respostas afetadas por fatores situacionais e relacionados
a marca e filtradas pelas diferencas pessoais dos consumidores
resultando em efeitos distintos...” (p. 5)

Assim, esta perspetiva enfatiza a ligacdo entre os elementos
externos (ex. estimulos sensoriais) no ambiente circundante (que
podem ser parcialmente geridos), assim como os fatores
enddgenos/internos aos individuos (ex. motivagdes, valores,
necessidades, interesses, emocgdes, cultura, experiéncia prévia,
idade, género), que influenciam a perce¢do das experiéncias dos
individuos, gerando efeitos atitudinais e comportamentais, por
exemplo (Agapito et al.,, 2013; Krishna, 2012). Naturalmente,
aspetos situacionais de consumo e macroambientais deverao ser
também considerados em modelos mais complexos que pretendam
compreender o comportamento de consumo (Godovykh & Tasci,
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2020). A Figura 2 sintetiza o racional da abordagem de marketing
e design da experiéncia de consumo.

Objetivos da organizagao,

posicionamento e Estimulos externos (ex.
identidade da marca N estimulos
+ 4 multissensoriais)

Perfil dos puiblicos-alvo

Efeitos Experiéncia de consumo
(ex. atitudes, percebida
comportamentos, bem- \_ (ex. componentes
estar) emocional e cognitiva)

Fig. 2 — Abordagem de marketing e design da experiéncia de consumo

Como tal, o processo do design de experiéncias (experience design)
ocorre quando uma organizagao "usa servigos intencionalmente
como palco e bens como aderegos para envolver os clientes de
forma a criar um evento memoravel" (Pine & Gilmore, 1998, p.98).
Portanto, a intencionalidade diferencia uma experiéncia
desenhada, encenada, planeada ou estruturada de uma experiéncia
espontanea (Duerden et al., 2018).

Estimulos como elementos sensoriais, historias (storytelling) e
temas podem ser usados para dirigir intencionalmente a atencao
dos individuos de acordo com os objetivos das organizagoes (Pine
& Gilmore, 1999; Ooi, 2005; Schmitt, 1999; Volo, 2009). Esse
pressuposto nao exclui o papel dos consumidores nos processos de
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cocriacdo (entre individuos e organizagdes) que sao centrais nas
experiéncias imersivas e na obtencao do valor desejavel (Agapito
et al.,, 2013; Mossberg, 2007; Sundbdo, 2021). Este raciocinio pode
ser aplicado a organizagoes, eventos, atragOes, lugares e contextos

relacionados a destinos turisticos (Xiang et al., 2021).

Este capitulo mostra que o papel dos estimulos externos, com foco
nos elementos sensoriais, ¢ evidente na abordagem da economia
das experiéncias em geral e do marketing das experiéncias em

particular.

Para saber mais sobre o papel dos sentidos no marketing de
experiéncias, recomenda-se a leitura de:

Agapito, D., Mendes, J., & Valle, P. (2013). Exploring the
conceptualisation of the sensory dimension of tourist
experiences. Journal of Destination Marketing & Management,
2(2), 62-73.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand
Experience: What Is It? How is it measured? Does it affect
loyalty? Journal of Marketing, 73(May), 52—68.

Godovykh, M., & Tasci, A. D. (2020). Customer experience in tourism:
A review of definitions, components, and measurements.
Tourism Management Perspectives, 35, 100694.

Lemon, K.N., & Verhoef, P.C. (2016). Understanding customer
experience throughout the customer journey. Journal of
Marketing, 80, 69-96.

Mossberg, L. (2007). A marketing approach to the tourist experience.
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 7(1), 59-74.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). The experience economy. Harvard
Business Review, 76(6), 18-23.
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Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: Work is
theatre & every business a stage. Boston, MA: Harvard Business
School Press. (edigao atualizada em 2011)

Schmitt, B. (1999). Experiential marketing. Journal of marketing
management, 15(1-3).

Tasci, A., & Pizam, A. (2020). An expanded nomological network of
experienscape. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 32, 999-1040.
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Capitulo 3.
Os sentidos e a percec¢ao

Os sentidos referem-se aos sistemas sensoriais envolvidos na
percecao humana e sdo considerados a base da percecao dos
individuos em relagdo ao ambiente que os rodeia. A visao, a
audicao, o tato, o paladar e o olfato sao por isso intermediarios no
processo de recolha de informagao externa que permite derivar
significado das interagdes com o ambiente externo. Esse processo é
alicercado na emogao e na cognicao, conduzindo a atitudes,
aprendizagem, memoria e comportamentos (Krishna, 2012).
Tipicamente, a abordagem do marketing sensorial adota a divisao
convencional dos cinco sentidos ja proposta por Aristoteles. Nao
existe consenso em relacao aos outros sentidos, mas a literatura
aponta também para a importancia do movimento, equilibrio e
posicao do corpo (sentido propriocetivo ou cinestesia), dor e
temperatura, por exemplo (Gardner & Martin, 2000; Kim &
Fesenmaier, 2017b).

A area da psicologia cognitiva explica que os sentidos permitem
aos individuos captarem estimulos sob a forma de vibragdes, luz,
elementos quimicos e pressao, por exemplo. Esses estimulos sao
percebidos como sensagoes (ex. cores, sons, cheiros, texturas), que
por sua vez tém um efeito nos comportamentos e atitudes
(Goldstein & Brockmole, 2017; Kim & Fesenmaier, 2017a). A
percecao através dos sentidos (a partir dos estimulos externos) é
considerada um processo de bottom-up (de baixo para cima),
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enquanto os processos de top-down (de cima para abaixo) também
desempenham um papel na percecao por meio da antecipagao,
memoria e conhecimento prévio, que auxiliam os individuos na

interpretacao das experiéncias sensoriais (Goldstein & Brockmole,
2017) (Figura 3).

- ™
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Fig. 3 — Sensacdo e percecio

Existe uma relacdo sinérgica entre psicologia, neurociéncia e
marketing (Krishna, 2010). O conhecimento factual necessario para
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tomada de decisdes ocorre a mente na forma de imagens. Essas
imagens estao presentes em todas as variedades sensoriais —
visuais e nao visuais. Sons, cheiros, sabores, prazer e dor, por
exemplo, referem-se a qualquer objeto (ex. pessoa, lugar ou
maquina) ou a¢ao que esta sendo processada no cérebro, presente
ou ser recordada (Damasio, 1995, 2010).

A abordagem do design de experiéncias € apoiada em investigacao
que demonstra que os estimulos sao mediados por processos
internos, como a percegao, resultando em comportamentos de
aproximacao/atra¢ao ou repulsa/retracao. Essa ideia estd alinhada
com a teoria classica do Estimulo-Organismo-Resposta (5.0.R. —
Stimuli-Organism-Response) da psicologia ambiental. Os Estimulos
(ex. elementos sensoriais) tém impacto a nivel do Organismo
(experiéncia, emogdes), influenciando Respostas, como atitudes e
comportamentos (Mehrabian & Russel, 1974).

A psicologia ambiental e geografia humana posicionam os sentidos
como intermedidrios na relagdo entre os ambientes/lugares e
significados (Rodaway, 2002; Tuan, 1977). Abordagens da
sociologia e antropologia tém enfatizado a dimensao corporea da
percecao como envolvendo um conjunto de interagdes num
ambiente (lugar), num determinado periodo (tempo) e
compreendendo um comportamento aprendido (cultura) (Classen,
1997; Howes, 2005).

25



26



Capitulo 4.
O marketing sensorial

O marketing sensorial pode ser definido como o “marketing que
envolve os sentidos, afetando a percecao, a avaliagio e o
comportamento dos consumidores” (Krishna, 2012, p. 332),
permitindo atuar ao nivel da clarificacao e refor¢o da identidade e

imagem das marcas.

Dos cinco sentidos convencionais — visao, olfato, paladar, audi¢ao
e tato —, a visdo tem sido central na pratica do marketing.

A consolidacdo do paradigma experiencial e o crescente interesse
pelo marketing sensorial entre profissionais e investigadores tem
mostrado a relevancia da gratificagdo de todos os sentidos na
experiéncia de consumo (Hultén et al., 2015; Spence et al., 2014).

A figura 4 ilustra o resultado de uma pesquisa usando a expressao
“marketing sensorial” em lingua inglesa (“sensory marketing”) no
Google Académico (Google Scholar), desde 1995 até 15 de janeiro de
2022. E possivel verificar que o interesse pelo marketing sensorial
tem vindo a crescer globalmente de forma notdria a partir de 2000,
com destaque para a segunda década do novo milénio.

De facto, aliado ao artigo de 1998 e do livro de 1999 sobre a
economia da experiéncia, da autoria de Pine e Gilmore, e da obra
sobre marketing experiencial de Schmitt (1999), onde os estimulos
sensoriais ganham destaque, a publicacdo do livro de Lindstrom
(2005) denominado Brand Senses: How to build powerful brands
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through touch, taste, smell, sight & sound, o trabalho de Hultén et al.
(2009) dedicado ao marketing sensorial, seguidos da obra Sensory
Marketing: Research on the sensuality of products (2010) e do artigo
intitulado An integrative review of sensory marketing: Engaging the
senses to affect perception, judgment and behavior (2012) de Krishna,
assistiu-se a uma popularizagdo do conceito, assim como do
interesse dos investigadores e do recurso crescente das
organizagoes ao marketing sensorial.
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Fig. 4 — Pesquisa no Google Académico usando a expressio “sensory marketing”

O surgimento do marketing sensorial estd em linha com o
paradigma experiencial que enfatiza o espago do consumo e o
envolvimento dos consumidores como forma de valorizacao dos
produtos e servigos (Holbrook, 1999; Holbrook & Hirschman,
1982). O marketing tradicional da especial destaque a valorizagao
do consumidor pelos atributos e beneficios funcionais dos
produtos/servigos, enquanto o marketing experiencial considera
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aspetos como a busca por experiéncias positivas, gratificantes e
memordaveis focadas em valores emocionais, cognitivos,

comportamentais e relacionais (Schmitt, 1999).

As organizagOes devem, por isso, criar e melhorar as condig¢des que
permitam envolver os individuos de forma mais positiva e
imersiva (Pine & Gilmore, 1998). Nesse contexto, o marketing
experiencial aponta para a relevancia da estimulacdo
multissensorial (Brakus et al.,, 2009; Schmitt, 1999; Schmitt &
Simonson, 1997), assim como o seu impacto nas percecoes dos
consumidores e, consequentemente, nas atitudes e
comportamentos (Hultén et al., 2009; Krishna, 2010).

O marketing sensorial tem como objetivo reconhecer como uma
organizagao pode criar consciéncia e reforcar a imagem da marca
(aquilo que os individuos percebem), por meio de diferentes
estratégias sensoriais, de forma articulada com a identidade da
marca (aquilo que a organizacdo transmite/projeta) e o perfil dos
segmentos-alvo. A abordagem de marketing sensorial de uma
organizacao deve, por esse motivo, ser planeada e
estrategicamente alavancada nos sentidos (Hultén et al., 2009). Os
sentidos humanos sao de importancia crucial na experiéncia dos
consumidores e nos diferentes processos de compra e consumo. E
por meio dos sentidos que cada individuo se torna consciente e
perceciona organizagdes, produtos e marcas (Hultén, 2015).
Estimulos sensoriais podem por isso fazer parte da oferta de valor
acrescentado ao cliente (Krishna, 2010; Lindstrom, 2005; Schmitt &
Simonson, 1997) (Figura 5).
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Objetivos da organizagao, Estimulos sensoriais

posicionamento e *(ex. visuais, olfativos,
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Efeitos/respostas Experiéncia de consumo
¢ (ex. atitudes, bem-estar, Perceblda
comportamentos) *(ex. componentes emocional e
cognitiva)

Fig. 5 — Marketing sensorial no design da experiéncia de consumo

Importa referir que o papel dos estimulos sensoriais (sensory) nos

ambientes e comportamento de consumo nao € novo na

abordagem de marketing, existindo diversas expressdes que tém

vindo a ser usadas na literatura académica e cientifica e que se

referem a esta componente (mantém-se as expressoes originais em

lingua inglesa):

Atmospherics (Kotler, 1973)

Physical surroundings/environment (Bitner, 1992)

Ambient (Ambience) Conditions/Factors (Bitner, 1992; Heide &
Grenhaug, 2006)

Physical Evidence (Booms & Bitner, 1981)

Tangibles (Parasuraman et al., 1988)

Expressdes como servicescape e experiencescape referem-se ao

meio envolvente (ambiente) na sua globalidade, i.e., 0s estimulos
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externos presentes nas situagoes de consumo, onde a componente
sensorial tem sido destacada como fundamental para alavancar as
componentes intelectual, afetiva e social e, por vezes, simbdlica,

das experiéncias de consumo.

Assim, o ambiente diz respeito a estimulos externos no espago que
podem ser mensurados através de construtos como o servicescape
(Bitner, 1992; Rosenbaum & Messiah, 2011), tipicamente mais
usado em contextos de retalho, restauracdo e alojamento, e o
experiencescapelexperienscape (Tasci & Pizam, 2020). O ultimo
refere-se a uma abordagem que estende o conceito de servicescape a
contextos turisticos (ex. destinos turisticos) e hospitalidade. A
atmosfera (atmosphere) é criada através da interacdo entre os
individuos e o ambiente (fisico e social) (Heide & Gronhaug, 2006).
Mais sobre os instrumentos relacionados com o servicescape e o
experiencescape pode ser encontrado nos capitulos dedicados ao
marketing sensorial no retalho e ao marketing sensorial da
hospitalidade e turismo (capitulos 5 e 6).

Ao nivel das marcas, de acordo com o INPI - Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (Portugal), é possivel serem “registadas
marcas compostas por palavras, letras, niimeros, imagens ou
desenhos, a forma ou a embalagem do produto, sons e cores, desde
que sejam adequadas a distinguir os produtos ou servigos de uma
empresa dos de outras empresas”’
(https://justica.gov.pt/Registos/Propriedade-Industrial/ Marca/ Como-

registar-marcas-ou-outros-sinais).
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4.1 Visdo

O sentido da visdao permite, através dos olhos, perceber mudancgas
no ambiente. A nivel de estratégias de marketing sensorial
apoiadas na visao, as organizagdes podem definir um layout e
design dos espacgos alinhados com o posicionamento das marcas e
o perfil dos consumidores, trabalhar as cores e a forma das
embalagens, assim como os elementos a incluir nos diversos
pontos de contacto com os individuos. E necessario definir
elementos distintivos da identidade das marcas como os logotipos,
por exemplo, a serem registados pelas organizagoes (Hultén, 2015).
Para saber mais, ler o caso “A cor no design e no marketing”.

A

Fonte: Pixabay
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4.2 Audicdo

A audicao permite, através do sistema auditivo, ouvir sons que sdo
interpretados para dar significado ao ambiente. Musica, vozes,
silencio, assinaturas sonoras (ex. LG, Windows Start Up,
McDonalds, Iphone, Nokia) e jingles (ex. Pingo Doce e Venha Cd) sao
por isso elementos importantes distintivos nas estratégias de
marketing sensorial. Sons especificos podem ser registados como
parte da identidade das marcas. O som € usado recorrentemente
para desencadear emocgodes, criar lagos afetivos com as marcas,
assim como desenvolver uma atmosfera especifica nos espacos. E
muito util também para reforcar temas usados como base no
ambito do marketing das experiéncias. O marketing auditivo deve
nao apenas fortalecer elementos auditivos percebidos como
agradaveis, mas eliminar ruidos que possam influenciar
negativamente as experiéncias de consumo (Hultén, 2015).
Recomenda-se a audicdao de exemplos de assinaturas sonoras
através do recurso online.

Recurso online:
Video “Sonic Branding”:

https://www.youtube.com/watch?v=cHCHolypvTs

4.3 Olfato

O cheiro permite, através do sistema olfativo, sentir aromas, sendo
o olfato um dos sentidos mais fortemente ligados as emocdes e
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memorias. O ser humano tem cerca de dez milhdes de recetores no
sistema olfativo. Cheiros experienciados em crianga podem
desencadear memorias em adultos quando reativados. E por isso
que este sentido tem uma grande relevancia na recordacdo e
reconhecimento de marcas (Morrin & Ratneshwar, 2003).
Fragrancias especificas também podem ser criadas e registadas
como parte integrante da identidade da marca. E importante nao
gerir apenas cheiros avaliados como agradaveis, alinhados com a
estratégia das marcas, objetivos das organizagdes e publicos-alvo,
mas identificar e eliminar igualmente odores percebidos pelos
individuos como negativos. Neste contexto, as empresas de
marketing olfativo tém aumentado a sua procura a nivel
internacional. Para saber mais, ler o caso “O que faz uma
consultora de marketing olfativo?”

4.4 Paladar

O paladar e os recetores quimicos localizados nas papilas
gustativas permitem degustar sabores. Na atualidade, foram
identificados cinco sabores basicos que podem ser identificados
pelas células relacionadas com o paladar: doce, salgado, azedo,
amargo e umami (Figura 6). De notar que o sentido do paladar
interage de forma direta com o sentido do olfato e do tato. Questoes
relacionadas com a apresentacao, o ambiente, o conhecimento
gastrondmico, assim como a cultura e componente hormonal, que
condicionam preferéncias, também contribuem para a experiéncia
gustativa (Derval, 2010; Hultén, 2015).
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Fig. 6 — Sabores doce, salgado, azedo, amargo e umami (Crédito: PeterHermesFurian, licenca
obtida a partir de iStock.com/)

4.5 Tato

O sentido do tato e o sentido cinestésico possibilitam sentir objetos
e pessoas ao redor. Diferentes niveis de pressdao oferecem
informacdo sobre aspetos como dureza e suavidade, tal como
diferentes texturas, por exemplo. Diferentes materiais, peso,
superficies e temperatura, tanto a nivel dos espagos como dos
produtos, sao cruciais para criar uma relagao com os consumidores
e alinhar a identidade da marca com os ambientes e interacoes
tisicas com os produtos, assim como com os objetivos de marketing
(Hulten, 2015).
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4.6 Experiéncia multissensorial

Atualmente, a tendéncia das estratégias de marketing sensorial é
trabalhar os sentidos de forma integrada e congruente. Ou seja,
evita-se gerir estimulos sensoriais apenas numa modalidade e de
forma isolada. De facto, de acordo com a teoria “Gestalt”, os
individuos experienciam eventos de forma holistica, derivando
significados a partir dos estimulos externos (como os sensoriais) de
uma forma global. Importa notar que esta abordagem considera
que diferentes individuos poderao interpretar estimulos de forma
diferenciada, pelas suas caracteristicas individuais distintas (ex.
cultura, motivagdes, género, idade, experiéncia prévia, etc). E
assim necessdrio considerar o perfil dos publicos-alvo nas

estratégias de marketing sensorial (Derval, 2010; Hultén, 2015).

Por questoes operacionais, é necessario abordar e tomar decisoes a
nivel de cada sentido. No entanto, é necessario garantir, na medida
do possivel, coeréncia (harmonia) global a nivel dos estimulos
presentes nos diferentes pontos de contacto com os consumidores
(Derval, 2010; Hultén, 2015; Schmitt, 1999).

Esta ideia estd alinhada com a teoria da congruéncia na drea da
psicologia (congruity theory; Osgood & Tannenbaum, 1955) que,
aplicada ao comportamento do consumidor, explica que os
individuos sdo mais propensos a desenvolver atitudes positivas,
como avalia¢Oes e inten¢des comportamentais em relagio a um
servico/produto, se os elementos que compdem o ambiente de
consumo forem percebidos como consistentes, i.e., alinhados de
forma coerente entre si e com a identidade das marcas. Por
exemplo, a IKEA tenta recriar ambientes especificos de forma
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consistente (ex. cozinha, sala de estar, quarto) no espago de venda,
ao invés de focar apenas nos produtos e estimulos isolados e
descontextualizados. A mesma abordagem multissensorial
integrada é usada pela Rituals, com particular destaque para a loja
premium da marca, em Amsterdao (flagship store) (video:
https:/[www.youtube.com/watch?v=KdawFErAfyA). ~ Consultar os
casos apresentados na parte final do livro.

Podemos assim concluir que uma experiéncia sensorial (na
perspetiva do marketing sensorial) diz respeito a percecao
consciente de produtos, servi¢os, marcas e ambientes através dos
sentidos, contribuindo para a criagao de valor. O marketing
sensorial estd, portanto, também associado ao conceito de estética,
que pode ser aplicado aos mais diversos setores, tanto a nivel

corpdreo como virtual (Hultén, 2015).

Para saber mais sobre a abordagem de marketing sensorial,

sugere-se a leitura de:

Derval, D. (2010). The Right Sensory Mix: Targeting Consumer Product
Development Scientifically. Heidelberg: Springer.

Hultén, B. (2015). Sensory Marketing: Theoretical and empirical grounds.
New York: Routledge.

Hultén, B., Broweus, N., & Dijk, M. (2009). Sensory marketing. London:
Palgrave Macmillan.

Krishna, A. (2010). Sensory marketing: Research on the sensuality of
products. New York: Routledge.

Krishna, A. (2012). An integrative review of sensory marketing:
Engaging the senses to affect perception, judgment and
behavior. Journal of Consumer Psychology, 22(3), 332-351.
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Krishna, A., & Schwarz, N. (2014). Sensory marketing, embodiment,
and grounded cognition: A review and introduction. Journal of
Consumer Psychology, 24, 159-168.

Labrecque, L.I. (2020). Stimulating the senses: An introduction to part
two of the special issue on sensory marketing. Psychology &
Marketing, 37, 1013-1018.

Lindstrom, M. (2005). Brand Sense: How to build powerful brands through
touch, taste, smell, sight & sound. UK: Kogan Page.

Manzano, R., Gavilan, D. Avello, M., Abril, C., & Serra, T. (2011).
Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta.
Harlow: Prentice Hall.

Schmitt, B., & Simonson, A. (1997). Marketing Aesthetics: The strategic

management of brands, identity, and image. New York: The Free
Press.

Spence, C., Puccinelli, N. M., Grewal, D., & Roggeveen, A. L. (2014).
Store atmospherics: A multi-sensory perspective. Psychology
and Marketing, 31(7), 472-488.
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Capitulo 5.
O marketing sensorial no retalho

Originalmente, servicescape (Bitner, 1992) refere-se as
caracteristicas fisicas (ambiente fisico) em torno da oferta de um
servigo, influenciando as respostas internas e o comportamento
dos individuos (tanto dos consumidores como dos colaboradores
das organizagdes). Uma extensao do construto acrescentou aspetos
como a dimensao social, simbodlica e natural (Rosenbaum &
Messiah, 2011). Ver figura 7.

Servicescape (Bitner, 1992)

e Ambiente [componente sensorial]

e Espago/Funcionalidade
e Sinais, simbolos e artefactos

Extensdo do Servicescape (Rosenbaum & Messiah, 2011)

¢ Dimensao Fisica: Ambiente [componente sensorial] +
Espaco/Funcionalidade + Sinais, simbolos e artefactos

* Dimensao social
e Dimensao socio-simbodlica
e Dimensao natural

Fig. 7 - Dimensoes do servicescape



5.1 Visdo

Os elementos visuais e o design dos espagos sao essenciais na
experiéncia de consumo no retalho. Em particular, o
merchandising visual combina aspetos de comunicacao visual,
compreendendo também conceitos de arquitetura e design de
interiores, direcionando a atengao para a exposicao de produtos.
Acessibilidade para todos (design wuniversal), layout e
organizacao, decoragao, iluminacao e sinalética sao questdes que
devem ser tidas em conta na dimensao visual do retalho.

A sinalética é crucial para o sentido de orienta¢do no espacgo. O
conceito de wayfinding refere-se a sistemas de informacao que
guiam os individuos através de um ambiente fisico e melhoram a
sua compreensdo e experiéncia do espaco. O conceito,
originalmente usado por Kevin Lynch (1960) e, posteriormente,
desenvolvido por Passini (1984), estd relacionado ao wuso

consistente de pistas sensoriais no ambiente externo.

Neste sentido, a sinalética visual pode melhorar ou resultar num
impacto negativo na experiéncia do consumidor. Pensemos no
caso de um centro comercial onde o cliente pode facilmente perder-
se ou nao conseguir localizar os servi¢os que procura. O mesmo se
pode verificar num aeroporto ou estabelecimento de satide, onde a
dificuldade de orientacio pode resultar num aumento de
ansiedade ou mesmo a perda do voo, consulta ou exame, por
exemplo. No entanto, a implementacao de uma estratégia eficaz de
wayfinding é normalmente planeada tendo em consideragao outros

elementos sensoriais, como o 4udio (audio-guias e aplicacoes
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moveis) e o tato (ex. pavimentos tateis). O recurso a tecnologia
pode ser uma forma de otimizar as estratégias de wayfinding.

Recursos online:
Video “Wayfinding enhanced experiences via
smartphones”:
https:/[www.youtube.com/watch?v=juqi4]G1SuA&ab

channel=AlphaReality

Publicagdo online “Voskresenskoe wayfinding and
identity by Tomatdesign”:
https://retaildesignblog.net/2013/04/26/voskresenskoe-
wayfinding-and-identity-by-tomat-design/

Outro aspeto importante € o vitrinismo que garante a exposi¢ao
dos produtos de forma apelativa nas montras, valorizando-os. Em
Orlando, Florida, a Disney conheceu um aumento de vendas
significativo dos packs de colecionador de miniaturas Disney (que
sdo apresentadas em embalagens fechadas), apds a introducao de
um expositor no ponto de venda, onde numa pequena montra de
vidro fechada foram expostas as figuras para que o consumidor
tenha a oportunidade de visualizar o aspeto final do produto antes
da aquisicao (Burke, 2005).

Por outro lado, é possivel sugerir a articulacdo entre produtos, o
que pode resultar em cross-selling (venda cruzada). Por exemplo,

a conjugacao de uma mala ou outros acessérios com um vestido.
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Novas tecnologias podem também ser usadas para permitir o
consumidor interagir com o sortido da loja, personalizar a compra
e valorizar os produtos. No caso dos produtos em embalagem
techada, por vezes é dificil o consumidor imaginar o produto na
sua versao final sem existir uma demonstragao. Uma vez que nem
sempre € possivel garantir um promotor de venda no espaco,
existem alternativas com recurso a tecnologia que podem ajudar o

consumidor a ultrapassar barreiras a decisao de compra.

'Q\‘*\

p(uso

Fonte: Pixabay

Por exemplo, a LEGO, em parceria com a empresa Alema Metaio,
instalou em vdrias lojas de brinquedos pelo mundo o “Lego Digital

7’

Box”, um tfotem interativo que usa a tecnologia de realidade
aumentada e permite que as criangas possam visualizar em 3D o
conteudo da embalagem inteiramente montado. Basta colocar a

caixa do brinquedo desejado em contacto com a lente da camara do
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totem, que no mesmo instante é apresentada a imagem virtual,
podendo ser rodada para visualizar todos os detalhes.

De facto, os esfor¢os das marcas no ponto de venda para se
destacarem passam atualmente por otimizarem os recursos
digitais. Para promover o seu ferro a vapor Iron FV9450 na Russia,
a Tefal criou uma animacdo virtual 3D de uma promotora
demonstrando todas as caracteristicas do produto e gerando

interacao com os clientes.

A BMW possibilita customizar veiculos na loja com realidade
virtual e aumentada através de uma aplicagao para telemdvel. No
website da marca lé-se: “Mergulhe no mundo visiondrio da BMW:
veja o BMW VISION NEXT 100 a partir de qualquer angulo [...]
pode fotografar o veiculo conceptual num ambiente a sua escolha
e depois partilhar a imagem com os seus amigos. A realidade
virtual permite-lhe entrar e explorar o interior com uma
impressionante apresentagao em 360°. Com os 6culos de realidade
virtual ou o Cardboard, pode experimentar o interior de forma real

em 3D”  (https://www.bmw.pt/pt/topics/offers-and-services/bmw-

apps/realidade-virtual-e-aumentada.html).

As lojas podem agora facilitar a escolha do consumidor no ponto
de venda através de espelhos interativos tateis em que os
individuos podem explorar o catdlogo de roupas e acessorios e
visualizar o resultado final. Os ecras interativos podem permitir
acesso ao website da marca, a opgao “Click & Collect”, assim como
a caracteristicas do produto através da tecnologia de conetividade
sem fios NFC (Near Field Communication). Note-se que a
componente tatil é também crucial nesta abordagem.
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Fonte: Pixabay

Um conceito diferente e inovador foi desenvolvido na Coreia do
Sul, onde a Tesco adotou a denominagao de Homeplus e,
adaptando-se ao estilo de vida contemporaneo e necessidades do
publico-alvo, recriou virtualmente um ambiente de supermercado
em estagOes metro, de forma a estar presente no momento em que
o consumidor se desloca do trabalho para casa. Apenas as imagens
visuais dos produtos estao expostas, podendo os individuos
realizar a ativagdo dos QRCodes no seu smartphone e proceder a

compra online para posterior entrega na sua morada de residéncia.

Neste exemplo, a organizagao dos lineares no ambiente virtual é
semelhante a encontrada nas lojas fisicas, numa tentativa de
simular a experiéncia da loja fisica. Sem aumentar o nimero de
lojas, mas continuando a oferecer uma experiéncia de compra com
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elementos fisicos e visuais (sem necessidade de deslocagao do
cliente e eliminado tempos de espera), a empresa conseguiu

aumentar significativamente o volume das suas vendas (Tsikriktsis
& Kanousi, 2011).

Fonte: Pixabay

Recursos online:

Video “LEGO Store Digital Box Augmented Reality /
How It Works”:
https:/[www.youtube.com/watch?v=UKrKcWnhMQc

Video “Tefal | Animagdo virtual 3D no PDV'”:
https://www.youtube.com/watch?v=E7uE8cHCY-c
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Video “Kinect for Windows Retail Clothing Scenario
Video”:
https://www.youtube.com/watch?v=Mr71jrkzWq8

Video ” AR virtual fitting rooms for Lily in Shanghai
metro | STDecaux”:
https:/[www.youtube.com/watch?v=2BKtZvybr1A

Video “Tesco Homeplus Virtual Subway Store in
South Korea”:
https://www.youtube.com/watch?v=fGaVFRzTTP4

A gestao do espaco do ponto de venda é também um aspeto
fundamental a considerar, nomeadamente a organizacao dos
lineares de venda e a definicdo de pontos mais “quentes” na loja,
ou seja, de maior atratividade. Estes ultimos sao locais de eleicao
para a exposicdo de produtos de compra mais impulsiva e
promogoes (em oposicdo a pontos de mais dificil acesso onde é
mais comum encontrar-se produtos de primeira necessidade).

A que estimulos na loja os clientes prestam mais atencao pode ser
analisado através de ferramentas como o eye tracking, combinado
com entrevistas. Os dados recolhidos sobre a atencao visual dada
pelos consumidores a estimulos externos no ponto de venda (ex.
informacao relativa aos pregos, pontos da loja mais atrativos,
embalagens, sinalética), o seu roteiro e como os clientes interagem

com os elementos presentes durante os diferentes pontos de
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contacto permitem tomar decisdes a nivel do merchandising
visual, layout e design dos espacos.

Fonte: Pixabay

A apresentacdo visual do espaco de venda influencia o fluxo de
clientes e, consequentemente, a percecao da lotagdo do espaco
(social density); um aspeto com impacto no comportamento do
cliente (Solomon et al., 2006).

Decisdes ao nivel dos elementos visuais devem ser alinhadas com
os objetivos da organizacgao, identidade da marca e publicos-alvo.
Em particular, a cor assume um papel determinante na criagao de
ambientes, assim como nas associagoes a marca e a significados
especificos. As cores quentes como o laranja e vermelho sdo
preferidas para contextos de saldos e promocoes, enquanto tons de
azul no ponto de venda podem produzir niveis mais elevados de
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afeto positivo e menos probabilidade de adiar a compra. A
combinacao de musica mais classica a uma iluminacao suave
influencia a percec¢ao de precos mais elevados e produtos premium
(Babin et al., 2003).

A nivel virtual (website — online store atmospherics), num estudo
experimental com recurso a um website ficticio focado na
comercializagao de produtos tecnoldgicos, verificou-se que o uso
predominante da cor azul cria melhores condi¢oes para uma
experiéncia de flow (com maiores niveis de concentragao e prazer)
do que a cor amarela, sendo que a experiéncia de flow tem
parcialmente um efeito mediador no nimero de paginas visitadas,
duracao da visita e intengdes de compra e de revisita (Ettis, 2017).

A marca portuguesa Renova revolucionou a imagem associada ao
papel higiénico com a Renova Black
(https://myrenova.com/pt/vt/blacktoiletpaper/). No Louvre, a Renova

inaugurou um novo conceito de casas de banho, com o projeto
Point WC, um espaco original decorado com produtos da gama
Black da marca. Foi recriado um ambiente de casa de banho de luxo
e intimista onde a utilizacao da cor é determinante. Mais sobre o
papel da cor no design e marketing pode ser encontrado no caso
“A cor no design e marketing” no final da secgao deste livro.

Recursos online:

Video “IKEA eyetracking”:
https://www.youtube.com/watch?v=VC{3L4pUpOg
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Aplicagdo gratuita para pequenas experiéncias de
eyetracking online:

https://app.gazerecorder.com/

Renova Point WC:

http://www.ualmedia.vt/pt/?det=17088 &section=Atua
lidade&title=Renova-por-Paris-e-no-
Louvre&id=2835&mid=

5.2 Audicdo

A musica, os sons, o siléncio e o ruido tém um papel fundamental
na experiéncia de consumo em ambiente de retalho. Ritmos mais
lentos podem encorajar a circular de forma mais relaxada e a
permanecer mais tempo no ponto de venda, enquanto ritmos mais
dinamicos podem encorajar um fluxo mais ativo e desencadear
estados emocionais mais vigorosos. Da mesma forma que os
estimulos ja abordados anteriormente, os aspetos auditivos devem
ser abordados de forma alinhada com os objetivos da organizacao,
identidade da marca e perfil do publico-alvo.
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Fonte: Pixabay

A intensidade e prazer associados a musica de fundo em ambiente

de retalho podem influenciar a atitude dos clientes em relacao ao

servicescape (estimulos externos presentes no espago) e em relagao

ao pessoal de contacto, assim como a avaliacdo da loja (Dubé &

Morin, 2001). Estudos experimentais tém vindo a indicar que a

musica usada no ponto de venda pode influenciar a escolha do

Por exemplo, num estudo experimental num estabelecimento

comercial com condi¢Oes controladas, verificou-se que quando a

musica de fundo era reconhecidamente francesa, a venda das

marcas de vinho francés aumentava e quando a musica de fundo

era reconhecidamente alema, a venda das marcas de vinho alemao
aumentava (North et al., 1997).

Como iniciativa de comunicagao, a Volkswagen desenvolveu uma

iniciativa para incentivar os individuos a usar mais a escada

normal do que a escada rolante na saida/entrada do metro. Para
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isso, recriou a partir da escada normal um piano, incluindo as
teclas brancas e pretas, assim como os respetivos sons do piano. A
iniciativa resultou no aumento do nimero de pessoas a usar a
escada normal, uma vez que o ambiente proporcionado por
estimulos visuais e auditivos tornou uma atividade do dia-a-dia
num momento ltudico e divertido.

Neste contexto, as estratégias de marketing sensorial podem ser
eficazes no ambito de projetos de marketing social, onde o objetivo
¢ alterar um comportamento/habito de publicos-alvo especificos
em seu beneficio e da sociedade como um todo, como é o exemplo
de habitos de satide e pratica de exercicio fisico.

Recursos online:

Video “The Fun Theory 1 — Piano Staircase Initiative
| Volkswagen”:
https://www.youtube.com/watch?v=SByymar3bds

Video “For Good Health... Piano Stairs creative
engineering”:
https://www.youtube.com/watch?v=cOlHPRWf9co

5.3 Olfato e paladar

O ser humano é capaz de recordar mais de 10 mil fragrancias
diferentes, sendo o olfato fortemente associado a memoria. Podem
fragrancias especificas incrementar a memdoria de marcas e, como
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tal, ser relevante relacionar fragancias a espagos de consumo
associados a marcas especificas?

Morrin e Ratneshwar (2003) desenvolveram um estudo
experimental em que os participantes foram solicitados a avaliar
marcas familiares e desconhecidas enquanto visualizavam
fotografias digitais de produtos num ecra de computador,
enquanto os tempos de visualizacao de estimulos eram medidos de
forma nao revelada aos participantes no computador. O aroma
ambiente foi manipulado na sala de experimentos através de um
difusor. Num segundo momento, apds 24 horas, foram avaliadas a
lembranca das marcas e a precisao do reconhecimento. Foi
verificado que o aroma presente no ambiente melhora a lembranca

e o reconhecimento de marcas familiares e desconhecidas.

Esse padrao surgiu independentemente de estar presente ou nao
um aroma consistente (congruence) com a categoria do produto. A
melhoria em relacdo a memoria da marca deve-se a presenca de
um aroma ambiente durante a exposi¢ao as marcas. Embora os
aromas nao tenham aparentemente alterado o humor dos sujeitos,
os resultados sugerem que aumentaram o seu nivel de atencao em
termos dos tempos mais longos de visualizacao de estimulos. As
conclusdes apontam que o aumento da atengao contribui para
explicar a razdo pela qual o aroma ambiente melhora a memoria
em relacao as marcas.
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Fonte. Pixabay

O estudo experimental de Madzharov et al. (2015) indica que ao
usar-se um aroma quente (canela) na loja, em oposicao ao uso de
um aroma frio (hortela-pimenta), os clientes foram mais propensos
a comprar marcas premium (neste caso, dculos de sol) e a adquirir
mais itens numa unica ocasido de consumo. Os aromas
classificados como mais quentes sugerem a percecao de espagos
mais lotados, ou seja, com maior niumero de individuos, resultando
na percecao da diminuigao do controlo por parte do cliente. Os

aromas classificados como mais frios sugerem o oposto.

Os mecanismos psicologicos de compensagao parecem explicar a
escolha dos clientes pelo produto premium, associado ao maior
volume de compras. A investigagdo examinou como fragrancias
especificas podem influenciar a perce¢ao espacial do ambiente de
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retalho, resultando no impacto no sentimento de poder (percecao
de controlo) e, desta forma, na preferéncia pelo produto e respetivo

comportamento de compra do consumidor.

A marca Frebreze recorreu a um pequeno experimento social como
forma de comunicacdao dos seus ambientadores de tecidos, ao
vendar os participantes, expondo-os a fragrancias especificas em
ambientes classificados como nado apelativos. Estando vendados,
os relatos dos participantes associaram as fragrancias a uma
imagética de ambientes classificados como limpos, seguros,
confortaveis e heddnicos, contrastando com o ambiente real onde
o experimento foi conduzido.

Nos centros comerciais, o cheiro das pipocas estd associado
fortemente ao cinema, existindo algumas salas que reforcam o
aroma com fragrancias artificiais através do recurso a empresas de
marketing olfativo. O pao “acabado de sair do forno” é outro
classico do marketing olfativo nas padarias e superficies
comerciais, servindo para avivar memorias e incentivar a compra
do produto. O marketing olfativo também € usado em contextos de
saude, farmadacias, museus, lojas de roupa, automoveis, entre
muitos outros. E possivel adicionar fragrancias aos ambientes,
assim como eliminar odores (ex. WC) através do marketing
olfativo.
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Fonte: Pixabay

Para saber mais, ler o caso “O que faz uma consultora de
marketing olfativo” na seccdo final deste livro.

O paladar esta diretamente ligado ao olfato (Hulten, 2015), sendo
essencial ser considerado especialmente no setor alimentar e das
bebidas, através da disponibilizagao de amostras. A componente
cultural afeta fortemente ao paladar e, por isso, é essencial que as
marcas desenvolvam estudos nos mercados de referéncia de forma
a verificarem possiveis diferencas culturais a nivel das preferéncias
de sabores. Como referido anteriormente, os sabores basicos
identificados na literatura sdo: doce, salgado, azedo, amargo e

umami.

Aspetos como o género, relacionados com a genética e
componente hormonal, podem também afetar a percecao olfativa
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e gustativa, pelo que a compreensao das preferéncias e dos efeitos
dos estimulos sensoriais ao nivel dos publicos-alvo selecionados
deve ser considerada como crucial no ambito de estratégias de
marketing olfativo e gustativo (Derval, 2010).

Recursos online:

Video “Febreze Experiment Commercial”:
https://www.youtube.com/watch?v=0j34uz1Kjuc

Derval Research:
http://www.dervalresearch.com/

5.4 Tato

O tato é um fator essencial na decisao de compra de muitos
produtos no retalho. A utilizagdo de ilhas/centros facilita o
manuseamento dos artigos, assim como a disponibilizacao de
produtos de teste. Os produtos de teste sao fundamentais para
experimentacgao, de forma a evitar manuseamento de produtos em
que ha limita¢des por razdes legais e para reforcar confianga do
cliente.

A disponibilizacao de produtos no espago, assim como a facilitacao
ou limitagao ao manuseamento deve estar alinhada com a imagem
de marca, objetivos de venda e publico-alvo (Manzano et al., 2012;
Spence et al., 2014). E importante transmitir ao cliente uma nogao
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da sensagao tatil do produto (ex. transparéncias nas embalagens,

amostras de materiais disponiveis).

Fonte: Pixabay

A temperatura ¢ também um fator influenciador do
comportamento do cliente em loja. O tato estd diretamente
relacionado com a percecao de conforto. A EB ice Box (loja Eddie
Bauer, Colombus, Ohio) é um exemplo de recriagao do ambiente
ideal em loja para que o consumidor experimente equipamento e
vestudrio adequado ao inverno rigoroso (neve e gelo) nas
condi¢oes em que ¢ expectavel a utilizacdo efetiva dos produtos.
Neste caso, o espaco recria condigdes de temperatura negativa.
Mais em: https://www.nytimes.com/2017/10/14/business/an-alternate-

universe-of-shopping-in-ohio.html
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Fonte: Pixabay

Peck e Childers (2003) desenvolveram uma escala para medir a
necessidade de toque (NFT — Need for Touch) no contexto de
consumo. Seis itens medem a componente autotélica da
necessidade de toque (prazer associado a experiéncia de consumo)
e seis itens mensuram a componente instrumental da necessidade
de toque (confirmagdo de caracteristicas do produto refletindo
uma intengao direta de compra). Abaixo, encontra-se uma
tentativa de traducao dos respetivos itens a avaliar com uma escala

de concordancia de Likert:
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Itens para medir “Necessidade
de toque autotélico”

Quando circulo pelas lojas nao
consigo evitar tocar em todos os
tipos de produtos.

Tocar nos produtos pode ser
divertido.

Quando procuro produtos em
lojas, é importante para mim
manusear todo de

o tipo

produtos.
Gosto de tocar nos produtos

mesmo que nao tenha intengao de

Os comprar.

Quando procuro produtos nas
lojas, gosto de tocar em muitos
produtos.

Dou por mim a tocar em todo o

tipo de produtos nas lojas.

Itens para medir “Necessidade
de toque instrumental”

Deposito mais confianca nos
produtos que podem ser tocados

antes da compra.

Sinto-me mais confortavel na
compra de um produto depois de
0 examinar fisicamente.

Se nao puder tocar num produto
numa loja, sinto-me relutante em

comprar o produto.

Sinto-me mais confiante numa

compra depois de tocar no

produto.

A Unica forma de ter certeza de
que vale a pena comprar um
produto € tocar-lhe.

Ha4 intimeros produtos que eu sé
compraria se lhes pudesse tocar
antes de os comprar.

Para saber mais, consultar os casos relacionados com a Rituals, a

Estrela Beauty e a ZenSenses, na seccao final do livro.
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5.5 As tecnologias e a abordagem de marketing
sensorial

Tecnologias como realidade virtual e aumentada estao cada mais
acessiveis nao so as grandes empresas, mas também as pequenas
organizagoes, e os consumidores estao a ficar mais familiarizados
com estes contextos digitais. Por exemplo, a plataforma de
realidade aumentada Genarate da Konica Minolta permite

transformar contetdo 2D em experiéncias interativas 3D

(https://genarate.konicaminolta.eu/eu-en/genarate/home).

O conceito de phygital (simbiose entre o espaco fisico e digital)
(Ballina et al., 2018) relaciona-se com a tendéncia crescente da
estratégia omnicanal (articulacdo de varios canais de distribuicao
do produto). Atualmente, existe uma necessidade crescente de
articulacdo do showrooming (pesquisa do produto no espago de
venda fisico e compra online) e do webrooming (pesquisa do
produto online e compra no espago de venda). Trata-se de uma
realidade que deve ser gerida de forma coerente, oferecendo valor
e conveniéncia ao consumidor. A estratégia multissensorial tem
um papel fundamental na gestao de marketing de experiéncias
positivas na articulacdo dos vdrios canais que possam ser
memoraveis e resultar em conversao, recomendacao e fidelizacao.

O conceito aplica-se aos mais diversos setores.

Enquanto os ambientes online tém estado mais limitados aos
elementos visuais e auditivos, as novas tecnologias em constante
desenvolvimento ja permitem o recurso a estimulos olfativos, tateis
e gustativos em contexto online.
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Fonte: Pixabay

Petit et al. (2019) realizaram um levantamento de novas
tecnologias que permitem criar condi¢des para experiéncias
multissensoriais online, através, por exemplo, do recurso a um
smartphone. O dispositivo de realidade virtual MetaCookie+ agrega
a possibilidade de experimentar sabor e aroma de alimentos. De
forma semelhante, o Norimaki Synthesizer recria artificialmente
qualquer sabor quando toca na lingua do utilizador. A ferramenta
digital Shoogleit permite ao usudrio sentir tatilmente a textura de
tecidos de vestudrio com a ponta dos dedos em meio virtual. Um
novo método permite criar condigdes para a experiéncia de
degustacao de uma bebida através da internet, sendo uma forma
interessante de testar sabores e de tornar acessivel uma amostra do
produto ao consumidor que ndo se encontra no espago fisico da
loja. Por exemplo, uma limonada virtual (Virtual Lemonade) pode
ser “degustada” pelo consumidor, pois o dispositivo é capaz de

captar a cor e o valor do pH de uma limonada (entre outros
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liquidos), sendo que esses dados podem ser transmitidos
digitalmente para um copo especial cheio de 4gua pura em outro
local. Ao receber as informagoes, o copo muda a cor do liquido por
meio de LEDs e produz estimulos elétricos na lingua do usudrio
(Ranasinghe et al., 2017).

Recurso online:

Video “Smell, taste, Touch Via the Internet — Hi-Tech”:
https://www.youtube.com/watch?v=YxFXjKn1LxQ
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Capitulo é.

Marketing Sensorial no Turismo e

Hospitalidade

O turismo constitui um dos exemplos pioneiros da economia da
experiéncia (Quan & Wang, 2004), considerando a experiéncia de
consumo de um produto compdsito (destino turistico),
compreendendo alojamento, alimentagao, transporte, lembrancas
e atividades de lazer (Mossberg, 2007; Otto & Ritchie, 1996).
Tipicamente, os individuos procuram ativamente vivenciar
experiéncias extraordindrias e memoraveis durante o seu periodo
de férias (Sundbo, 2021). Investigacao realizada em diversas
disciplinas académicas (ex. psicologia, neurociéncia, gestdo,
marketing, design, geografia, filosofia, sociologia, antropologia)
informam e apoiam a promocgao dos estudos em torno dos sentidos
no contexto da gestdo e marketing em contextos turisticos
(Agapito, 2020).

A realidade holistica dos destinos remete para o conceito de
experiencescape (O'Dell, 2005) que estende a abordagem do
marketing dos servigos de servicescape (Bitner, 1992), como pode ser
consultado no capitulo dedicado ao marketing sensorial no retalho.
A abordagem de servicescape continua a ser aplicada em contextos
especificos como a restauragao e alojamento, mas o experiencescape
¢ mais abrangente e pode ser aplicado ao nivel do destino turistico
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e hospitalidade em geral (Agapito et al., 2021; Mossberg, 2007;
Tasci & Pizam, 2020).

Diversas dimensdoes tém sido destacadas ao nivel do
experiencescape, tais como: elementos sensoriais, aspetos funcionais,
fatores sociais, produtos, temas, elementos naturais, componentes
culturais e cultura de hospitalidade, dependendo do contexto de
analise (Agapito et al., 2021; Mossberg, 2007; Tasci & Pizam, 2020).

Exemplos de temas trabalhados de forma integrada a nivel
sensorial pelas marcas estao bem espelhados nos parques
tematicos da Disney, na fabrica da Guiness em Dublin e no Hard
Rock Cafe. Recriagdes historicas, por exemplo alusivas ao periodo
medieval, sdo tdo também um bom exemplo, em que as diversas
dimensoes do experiencescape sao enderecadas numa perspetiva de
gestao de marketing. Ver figura 8.

O termo sensescape, originalmente proposto por Porteous (1985),
refere-se a relacao entre pessoas e lugares por via dos sentidos, pois
a semelhanga da nocdo de paisagem visual, com suas conotagoes
primariamente visuais, outros sentidos podem ser espacialmente
ordenados ou relacionados aos lugares, na forma de paisagem
olfativa, paisagem sonora, ambiente gastrondémico (foodscape) ou
tato (Buzova et al., 2021; Urry, 2002).

O marketing sensorial propde uma abordagem integrada ao nivel
da divisao convencional dos sentidos, em oposicao ao foco isolado
em estimulos de uma s6é modalidade sensorial (Hulten, 2015;
Krishna, 2012). A abordagem multissensorial da experiéncia
turistica ganhou relevo nos ultimos anos, uma vez que os estudos
privilegiaram o sentido da visao no passado (Agapito, 2020).
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[Experiencescape no contexto da experiéncia turistica (Mossberg, 2007)

*Pessoal de contacto

*Qutros turistas
eProdutos/lembrangas (souvernirs)
* Ambiente fisico (sensorial)
eTema/historia

| Experiencescape na hospitalidade (Tasci & Pizam, 2020)

*Componente sensorial
*Componente funcional/utilitaria
eComponente social
*Componente natural
eComponente cultural

*Cultura da hospitalidade

: Experiencescape no alojamento (Agapito et al., 2021)

eEstimulos fisicos (sensoriais)
eProdutos (incluindo lembrangas)
*Performance do pessoal de contacto
¢Interacdes sociais

*Tema

Fig. 8 - Dimensoes do experiencescape

Com base em Pine e Gilmore (1999), Oh et al. (2007) propdem um
instrumento para medir os construtos da experiéncia no contexto
do turismo (educagao, estética, entretenimento, escapismo, nivel
de excitagdo/empolgamento (arousal), memoria, qualidade geral
percebida e satisfagdo do cliente) onde a componente estética

avalia os estimulos sensoriais.

Mossberg (2007) destaca a importancia do ambiente fisico na
experiéncia de consumo no contexto turistico, salientando a
estimulacao dos cinco sentidos, para além de outros fatores como
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o desempenho do pessoal de contacto, a presenga de outros
turistas, a disponibilizagao de produtos e lembrancas, assim como

a existéncia de um tema.

Cutler e Carmichael (2010) propuseram um modelo conceitual de
experiéncia turistica combinando a natureza faseada da
experiéncia turistica (antecipagdo, deslocacao e atividade no local,
viagem de retorno e memoria da experiéncia), os fatores externos
(ambiente fisico, aspetos sociais e produtos e servigos), assim
como a dimensao pessoal (motivagao, expectativa, satisfacao /
insatisfacdo, conhecimento, memoria, percecao, emogao e auto-
identidade).

Godovykh e Tasci (2020) definem a experiéncia de consumo no
contexto turistico como a “[...] totalidade de respostas cognitivas,
afetivas, sensoriais e conativas, num espectro de negativo a
positivo, evocada por todos os estimulos encontrados nas fases
pré, durante e pds-consumo, sendo as respostas afetadas por
fatores situacionais e relacionados a marca e filtradas pelas
diferencas pessoais dos consumidores resultando em efeitos
distintos [...]” (p. 5).

Com base no modelo de Krishna (2012), os referenciais tedricos
propostos por Agapito et al. (2013) e Kim e Fesenmaier (2017a)
mostram que a interpretacao da informacao percebida através dos
sentidos pode gerar respostas emocionais e cognitivas, resultando
em memdrias, atitudes e comportamentos dos visitantes em

relagao a destinos, organizagdes e atragdes turisticas (Figura 9).
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A experiéncia ao nivel dos destinos turisticos inclui a captacao de
elementos visuais da paisagem (ex. cores, formas), o cheiro de
aromas especificos, os sabores ao nivel da gastronomia, os
sons/musica locais e texturas distintas. O papel de aspetos
sensoriais na percecao, no processo de desencadeamento de
emocOes positivas e geracdo de experiéncias memoraveis,
satisfacdo, bem-estar subjetivo (subjective well-being), apego ao
lugar (place attachment), brand love, inten¢6es comportamentais,
memoria e fidelizacio também foi destacado em estudos
empiricos em turismo (ex. Agapito et al., 2014, 2017; Buzova et al,,
2020; Kah et al., 2020; Kastenholz et al., 2020; Kim et al., 2021;
Kumar & Kaushik, 2020; Lv & Wu, 2021 ; Nghiém-Pht, 2020; Song
2021; Sun & Lv, 2021; Wen & Leung, 2021).

Os turistas interpretam as informacdes sensoriais por meio de
varios filtros pessoais e situacionais, como personalidade, cultura,
motivagOes, experiéncias prévias, propdsito de viagem e fatores
situacionais (Agapito et al., 2013; Sandstrom et al., 2008).

As experiéncias do consumidor podem ser entendidas como pes-
soais (Mossberg, 2007; Volo, 2009), onde os individuos podem estar
emocionalmente, fisicamente/sensorialmente, cognitivamente e
espiritualmente envolvidos em relagao ao consumo de produ-
tos/servigos turisticos e atragdes ou destinos (Godovykh & Tasci,
2020).

As pistas sensoriais (sensory cues) sdo uma ferramenta fundamen-
tal no processo de design, marketing e gestao das experiéncias
turisticas (Agapito, 2020), ou seja, direcionam a atencdo e criam
condi¢des para que o individuo viva uma experiéncia positiva,
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memoravel e, nalguns casos, significativa e transformadora
(Kirillova et al., 2017; Matteucci, 2017).

Caso a atmosfera circundante a experiéncia nao seja gerida (quer
seja a nivel de uma unidade hoteleira ou de um destino como um
todo), diversos elementos sensoriais fardo sempre parte da
experiéncia individual, mas de uma forma dispar (Mattila & Gao,
2017; Rickly & McCabe, 2017).

A abordagem de marketing sensorial no turismo e hospitalidade
deve ser realizada de forma responsavel, inspirando a estratégia
sensorial em recursos locais distintos (ex. musica, gastronomia,
produtos locais, artesanato, arquitetura, fauna, flora). Este aspeto é
fundamental para valorizar as experiéncias e considerar a
realidade mais vulneravel de contextos especificos, como € o caso
dos destinos rurais ou ilhas. A atencao dos visitantes pode ser
direcionada para aspetos especificos do ambiente natural e
construido, incluindo ambientes virtuais.

A visdo pode ser ativada por meio de cores, formas e simbolos
especificos, que podem estar associados a arquitetura, roupas
tradicionais, fauna e flora endémicas, bem como a bandeiras. A
audicdo pode estar relacionada com o canto de aves, musica, hinos
e lingua local. O paladar e o olfato podem ser enderecados por
meio de estimulos relacionados com a gastronomia e bebidas
locais, bem como por aromas da flora local. Diferentes texturas
podem ser experimentadas, encorajando os turistas a tocar e
envolver-se com objetos como réplicas de arte e patrimonio local,
matérias-primas, produtos locais e artesanato, de forma criativa.
Essa logica pode ser incorporada em vdarios contextos, como
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passeios tematicos, centros interpretativos e workshops (Agapito
et al., 2014).

Consultar o caso “Instalacao multissensorial a base de laranjas”

no capitulo final deste livro.

Portanto, os estimulos podem ser alinhados com a identidade da
organiza¢do ou do destino. A abordagem de marketing sensorial
tem o potencial de atender as necessidades e requisitos de
diferentes stakeholders, incluindo os visitantes, residentes, hotéis,
restaurantes, museus, gestores de eventos e de parques tematicos
e naturais, por exemplo. O foco nos aspetos multissensoriais (ou
seja, mais do que um estimulo sensorial) pode encorajar parcerias
na busca de solugdes criativas e inovadoras no ambito da gestao e
marketing de turismo, integrando as estratégias de decisores, como
¢ exemplo as organizagoes de gestdao dos destinos turisticos
(Agapito, 2020).

As experiéncias multissensoriais podem também ser tangibilizadas
e otimizadas com o apoio de desenvolvimentos tecnoldgicos
contemporaneos (Consultar ponto 5.5. As tecnologias e a
abordagem de marketing sensorial). Iniciativas relacionadas com
o geocaching (https://www.geocaching.com/play), o advergaming

(combinagdo de videos jogos e publicidade; exemplo do ‘Smile
Land Game, Taildndia’) e aplicacdes moveis podem otimizar o uso
de smartphones e do recurso a realidade virtual e aumentada. A
componente multissensorial possibilitada através da combinagao
da realidade virtual e aumentada permite tornar as experiéncias no
contexto do turismo e hospitalidade mais vividas e interativas,

s

facilitando ainda a recriacao de ambientes historicos e culturais. E
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o caso da Pompeia original, que é possivel “visitar” através do
recurso a novas tecnologias.

Recursos online:
Video “AR Tour - The Augmented Reality Tour in
Pompeii, Italy”:
https:/[www.youtube.com/watch?v=VuzDfe9wvZc

Video “Smile Land Game Grand
Opening”:https://www.youtube.com/watch?v=rhPNz
UUndWw

Video “Geocaching; o que é?”:
https://www.youtube.com/watch?v=XHS8IkVIOYHk

Video “TravelPlot Porto Trailer”:
https://www.youtube.com/watch?v=lzul Aw3Dexk

Esses processos podem beneficiar e envolver diferentes
stakeholders de forma sustentavel e criativa (Agapito, 2020;
Agapito et al., 2013), incluindo estratégias de turismo slow (slow
tourism). Esta é uma abordagem que esta a despertar a atencao por
parte de destinos turisticos no contexto pandémico relacionado
com a Covid-19, estando centrada em experiéncias turisticas com
um ritmo mais lento e envolvimento com os recursos e
comunidade local (Lin et al., 2020).
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Recurso online:

Video “Slow down in Scotland”:

https:/[www.youtube.com/watch?v=0qwcH-Fulgk

Uma revisdo sistematica da literatura de 99 artigos cientificos
concluiu que os sentidos e uma abordagem multissensorial das
experiéncias turisticas tém recentemente recebido especial atencao
na literatura de turismo, especialmente a partir de 2013. O foco é
nas experiéncias turisticas e design de lugares, onde a
sustentabilidade, acessibilidade (turismo para todos) e tecnologia
emergem como topicos-chave de discussao para desenvolvimento
de estudos futuros (Agapito, 2020).

Consultar os casos “Férias multissensoriais, inclusivas e
acessiveis: O caso Centre Algarve” e “Lisboa para todos: O Caso
da 4All Senses” na secgao final deste livro.

O design de experiéncias turisticas € uma tarefa desafiadora para a
gestao de experiéncias turisticas, pois engloba multiplos fatores
internos e externos ao individuo (Agapito, 2020; Tussyadiah, 2014).
Por exemplo, no contexto dos estimulos externos aos individuos, a
abordagem da experiencescape (Chen et al., 2019; Tasci & Pizam,
2020), que é informada pela estrutura do servicescape, apresenta a
dimensao sensorial (ambiente e estética) como uma das
componentes mais importantes na elicitagao das reagoes cognitivas
e afetivas dos turistas. Este processo pode resultar em respostas de
atra¢do ou retracao (approach/ avoidance), assim como no impacto
do bem-estar dos individuos (Tasci & Pizam, 2020). A importancia
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dos estimulos sensoriais no bem-estar dos individuos pode ser
explorada melhor a partir do caso dedicado a ZenSenses no
capitulo 7.

A teoria do estimulo-organismo-resposta (SOR) da psicologia
ambiental (Mehrabian & Russell, 1974) tem sido amplamente
utilizada no estudo de experiéncias turisticas seguindo abordagens
de marketing e gestao, ja que o racional enfatiza que estimulos
externos existentes no ambiente (por exemplo, produtos, cheiros,
simbolos, objetos, sons, formas, cores, layout espacial, intera¢des
entre funciondrios e hodspedes) influenciam as experiéncias
individuais, que resultam em respostas especificas (Heide &
Gr@nhaug, 2006; Tasci & Pizam, 2020).

As estratégias de gestao e marketing em torno dos sentidos no
turismo podem abordar diferentes fases da experiéncia turistica
(Agapito et al., 2013; Agapito et al., 2017; Lv et al., 2020). Os
estimulos sensoriais tém o potencial de serem incorporados em
materiais promocionais e estratégias de comunicacao (tradicionais
ou virtuais), bem como no processo de geracao de pré-experiéncias
imersivas por meio da tecnologia. Esta abordagem influencia a
antecipacao e os processos de tomada de decisao dos turistas.

A expressao imersao significa que o individuo conseguiu atingir
um nivel de desconexao com outros elementos da realidade para
além da experiéncia que esta a viver. Todos os sentidos e atengao
estdo a ser dirigidos para o evento/estimulo(s) presente(s) no
ambiente corporeo ou virtual em causa, estando o construto
relacionado com o nivel de concentragao do individuo (Lunardo &
Ponsignon, 2019).
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Por exemplo, a entidade gestora da atragio Loch Lomand e
Trossachs National Park (parque natural e lago) trabalhou com a
agéncia Designline Creative para criar uma experiéncia sensorial
em 3D no corredor de desembarque internacional do Aeroporto de
Glasgow, inspirada nos trilhos da floresta escocesa — West
Highland Way. A experiéncia teve como alvo passageiros de
desembarques internacionais. Os passageiros que voavam para o
aeroporto saiam do avido para um ambiente de floresta com
elementos alusivos a animais selvagens autdctones, como o
esquilo-vermelho e a perdiz-preta, o cheiro da floresta e o som do
canto dos pdssaros. Era dada também oportunidade aos
passageiros de sentar-se em bancos de madeira e apreciar
elementos referentes a paisagem de montanha. A recriagao deste
ambiente, financiada pelo Loch Lomand e o Trossachs National
Park e apoiada pelo Aeroporto de Glasgow, foi desenvolvida para
incentivar os visitantes da cidade a explorar a oferta circundante
na area rural, enfatizando a comunica¢ao o facto de o parque
nacional ficar apenas a uma distancia de 30 minutos de transporte
(https://www.campaignlive.co.uk/article/event-tv-glasgow-airport-
arrivals-transformed-loch-side-woodland/1307682)

Recurso online:

Video “Loch Lomond Trossachs Arrivals Experience”:
https://www.youtube.com/watch?v=F8yPOARdH]1s
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Durante a visita, estimulos sensoriais podem ser geridos para
despertar interesse e atengao através do design de experiéncias. O
uso de estimulos sensoriais pode envolver e encorajar os turistas a
partilhar suas experiéncias com outras pessoas em tempo real,
através dos seus smartphones, por exemplo. Isso contribui para po-
tencializar a experiéncia e influenciar decisdes e comportamentos

in loco.

Apos a visita, estimulos sensoriais podem ser geridos com o
objetivo de incentivar a recordagdo por parte dos turistas por meio
de estratégias de marketing com foco na fidelizagao. Esse processo
pode estimular visitas repetidas, o boca-a-boca eletrénico e
tradicional, bem como atitudes positivas dos turistas em relagao

aos destinos.

Recomenda-se a consulta dos casos “O papel da fragrancia: O caso
Japiter Hotel Albufeira” e “Os sentidos e as exposi¢Oes
imersivas: O caso da “Meet Vincent Van Gogh” no capitulo 7
deste livro.

Os desafios da investigacdo em torno dos sentidos estao
relacionados com o processo de recolha rigorosa de dados
sensoriais. A literatura recomenda complementar os métodos
tradicionais de pesquisa com o uso de dispositivos de medicao
fisioldgica e equipamentos tecnoldgicos (Kim & Fesenmaier,
2017b). Uma medicao mais precisa de informacdo sensorial
permitird explorar melhor como os sentidos interagem uns com os
outros, para além dos impactos nas respostas dos individuos. E
necessaria uma maior compreensao de como otimizar uma
abordagem holistica dos sentidos no contexto do turismo
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sustentavel e do desenvolvimento tecnoldgico (Agapito, 2020;
Buhalis et al., 2019).

As tecnologias smart sao fundamentais para desenhar
experiéncias acessiveis seguindo os principios do design universal
(Darcy & Dickson, 2009; Lam et al., 2020; Lauria, 2009). Estima-se
que cerca de 15% da populagao mundial possua algum tipo de
deficiéncia (Organizacdo Mundial da Sauade, 2011). Os ntimeros
tém tendéncia crescente devido ao fendmeno do envelhecimento
das populagdes (por exemplo, ao nivel de mobilidade) e aumento
de doengas crénicas ao nivel da saude (Singh et al., 2021; UNWTO,
2016).

O recurso a estudos experimentais, abordagens longitudinais,
estudos transculturais, dispositivos tecnoldgicos com sensores,
metodologias decorrentes de dreas como a neurociéncia, assim
como abordagens metodologicas ao big data (ex. andlise de
testemunhos de clientes em plataformas online como o
TripAdvisor ou websites de hotéis e restaurantes), incluindo
analise de sentimento, podem trazer no futuro um conhecimento
mais profundo sobre o impacto dos estimulos sensoriais na
experiéncia do visitante. Permitirda também perceber melhor a
articulacao entre os diversos sentidos no contexto do
comportamento de consumo e bem-estar dos diferentes

stakeholders, no turismo e hospitalidade (Agapito, 2020).
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6.1 Visdo

A visdo tem sido o sentido mais abordado nos estudos turisticos
(Agapito, 2020; Urry, 2002). Os individuos tendem a construir
fortemente a sua percecao e conhecimento sobre o mundo através
de informacdo visual (Feighey, 2003; Goldstein & Brockmole,
2017). O sentido da visao é considerado uma modalidade sensorial
dominante, que pode despertar nos turistas memorias positivas,
relaxamento e percecao de elementos tnicos dos lugares e atragdes
(Buzova et al., 2020; Kah et al., 2020; Kastenholz et al., 2020; Lv et
al., 2020). Na verdade, a paisagem visual tem sido um dos aspetos
mais relatados pelos turistas em relagao a sua experiéncia sensorial
de destinos rurais e urbanos (Agapito et al., 2014; Agapito et al,,
2017; Buzova et al., 2020; Kah et al., 2020; Kastenholz et al., 2020;
Mehraliyev et al., 2020; Song, 2021), nao obstante a experiéncia ser

percebida como multissensorial.

Enfatizam-se os efeitos ao nivel de pistas visuais, como diferentes
tons de cores, iluminagao, formas, simbolos, tamanho e padroes no
desencadeamento das respostas emocionais e cognitivas dos
individuos (Bitner, 1992; Kim & Fesenmaier, 2017b; Mattila & Gao,
2017; Spence et al., 2014; Spence & Ngo, 2012; Ugur, 2013). A cor é
um aspeto fundamental da marca dos destinos, envolvendo varios
significados (Campelo, 2017), facilitando o processo de
reconhecimento (recordacao) e memorizagao das caracteristicas
dos destinos, atracoes e eventos.
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Fonte: Pixabay

Assim, estimulos visuais podem exercer fortes efeitos sobre como
mercados-alvo especificos (considerando a componente cultural)
percebem os ambientes que experienciam (Yu et al., 2020). Importa
enfatizar, como tem sido notado ao longo deste livro, a importancia
da interacdo entre os diversos estimulos sensoriais. Por exemplo,
Hoegg e Alba (2007) sugerem que a manipulacdo de cor (ex. de
uma bebida) pode alterar a perce¢ao do sabor (mesmo que este se
mantenha igual). Por esta razao, contextos relacionados com a
gastronomia e restauracio devem dar especial atencao a
apresentacao visual dos alimentos e bebidas.

6.2 Audicdo

Por exemplo, os sons dos mercados locais, de animais, do fluxo de
um rio, dos sinos da igreja local ou das vozes de residentes podem
encorajar os turistas a memorizar aspetos distintos dos destinos. O
siléncio também pode representar uma paisagem sonora relevante
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assim como atividades especialmente relacionadas com a natureza
(Agapito et al., 2014; Schwarz, 2013).

Na Crodcia, uma obra arquitetonica tinica na forma de um érgao
com inspira¢ao do mar (sea organ) foi criada em Zadar (Figura 10).
Os sons sao emitidos quando as ondas do mar entram nos tubos
localizados sob um conjunto de grandes degraus de marmore junto
do Mar Adriadtico. A atracao € acessivel a visitantes com
mobilidade reduzida e permite a individuos com deficiéncia visual
apreciar o ambiente maritimo através dos sons produzidos pelo

“6rgao do mar”.

A musica pode servir como uma atragao turistica significativa
permitindo um maior nivel de imersao, podendo contribuir para
uma experiéncia de flow, intengdes e comportamentos, assim como

para (re)criar ambientes (Lu et al., 2021).

Fig. 10 - Sea Organ, Zadar, Crodcia (Fonte: IvanVuksa, Pixabay)

O projeto “Talking Statues London” atribuiu um QRCode a estatuas
emblematicas de Londres que pode ser ativado pelo telemovel dos
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turistas. O visitante recebe um telefonema (gravagao) de uma
simulacdo de conversa iniciada pela personalidade retratada na
estatua, que narra de forma apelativa e em tom de conversa aspetos
relevantes sobre a sua personalidade, vida e obra. Foram
selecionados atores e narradores reconhecidos que personificam as
estatuas. Por exemplo, a estatua de Sherlock Holmes na Baker
Street (Figura 11) recebeu um QRCode (Figura 12) que permite

receber um telefonema narrado pelo ator Ed Stoppard

(http:/[www.talkingstatueslondon.co.uk/statues/sherlock/). Esta
abordagem combina drama, humor e tecnologia, permitindo
interacdo com um objeto estdtico (estatua), incentivando os
visitantes a quererem saber mais sobre aspetos culturais relativos
ao destino. Ao recorrer a estimulos auditivos, para além da
componente visual da estatua, criam-se também condigoes para

uma experiéncia mais inclusiva.

Fig. 11 - Estdtua de Sherlock Holmes, Baking Street, Reino Unido (Fonte: Symuvol, Pixabay)
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Sherlock

here

Fig. 12 — QRCode na Estdtua de Sherlock Homes, Baker Street, Londres, Reino Unido (Fonte:
http://www.talkingstatueslondon.co.uk/about.php)

Inspirando-se na tradi¢do dos cartdes postais fonograficos, o
projeto “Sounding Out the Tourist City” apresenta uma série de
postais sonoros de pontos turisticos selecionados de Lisboa no
tempo de confinamento no contexto da Covid-19, testemunhando
a forma como a cidade sem turistas, com inexisténcia da
movimentacao agitada do dia-a-dia, pode soar

(https://www.soundsoftourism.pt/soundpostcards/).

Recursos online:

Video “Zadar Sea Organ”:
https://www.youtube.com/watch?v=n86pF-wQOKrw

Video “London’s talking statues”:
https://www.youtube.com/watch?v=59¢7VBbaDSU
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6.3 Olfato

Em comparagao com outros sentidos, o cheiro é o mais poderoso
para recuperar memorias autobiograficas dos individuos
(Goldstein & Brockmole, 2017; Herz, 2004; Krishna, 2012), podendo
por isso influenciar atitudes e memorias em relagao aos destinos
(Dann & Jacobsen, 2003). Por exemplo, o Mercado Central de
Valéncia esta associado aos aromas de agafrao, especiarias e frutos
do mar (Buzova et al., 2020). Aromas também tém sido usados em
eventos e museus para criar ambientes especificos, como foi o caso
da iniciativa Museus a Noite, onde fragrancias foram criadas no
Museu Petrie de Arqueologia Egipcia para melhor retratar cole¢des
e periodos historicos especificos e, desta forma, atrair novos

publicos  (https://museumsatnight.org.uk/resources/how-to-use-scent-
in-events-odette-toilettes-quide-for-museums/#.Y ¢AbhurP02x).

A entidade gestora do destino da cidade de York, Visit York,
desenvolveu um guia olfativo (Smell York) como iniciativa de
relagdes publicas retratando visualmente e olfativamente doze
atragoes distintivas do destino (ex. fabricas de chocolate, caminhos-
de-ferro, festival de flores, visitas-guiadas noturnas sobre histdrias
de fantasmas e casas assombradas [ghost tours], cha da tarde, etc).
As dozes fragrancias foram criadas através de uma empresa de
marketing olfativo que infundiu cada fragrancia na pagina
correspondente a cada uma das atragdes (Figura 13). Para além de
ser mais apelativo e criativo, trata-se também de um guia mais

inclusivo, por ndo recorrer apenas a estimulos visuais.
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VisitYork

visityork.org

Fig. 13 — Guia olfativo Smell York desenvolvido pela Visit York

Para além disso, a identificacdo de cheiros caracteristicos de
lugares pode resultar na produc¢ao de mapas sensoriais, neste caso,
mapas olfativos (https://sensorymaps.com/) [smellscapes] (Pan &
Ryan, 2009).

Recursos online:

Blog e video “York’s olfactory guidebook”:
https://www.blookup.com/en/blog/yorks-olfactory-

quidebook/

Video “This City in England Smells of Yeast & Hot
Metal | Tour Canterbury by Smell - Atlas Obscura”:
https://www.youtube.com/watch?v=Y1a9r|HeONE&li

st=RDCMUCKnEAhIjPr[s1iTIhonzHwQ
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Noticia “Smell York: tourist board launches scented
quide”:
https://www.telegraph.co.uk/travel/destinations/europ

elunited-
kingdom/england/yorkshire/york/articles/Smell-York-

tourist-board-launches-scented-guide/

6.4 Paladar

O paladar também contribui para construir a percecao do
individuo sobre o ambiente (Krishna, 2012; Goldstein &
Brockmole, 2017). O sentido do paladar geralmente esta ligado ao
processo de consumo de alimentos e bebidas (Agapito et al., 2017;
Kim & Fesenmaier, 2017b; Nghiém-Phu, 2020; Xiong et al., 2015).

Para além do sabor, as experiéncias gastrondmicas abrangem
aspetos multissensoriais que vao desde o aroma do prato (cheiro),
a aparéncia da comida (visao), até a textura dos ingredientes
(toque) que influencia os sons ao manusear e degustar os alimentos
(audigao) (Sengel et al., 2015). Os individuos usam as suas papilas
gustativas para detetar cinco sabores primadrios: doce, azedo,
salgado, amargo (Goldstein & Brockmole, 2017) e umami (Krishna,
2012;). Assim como o olfato, o paladar também afeta fortemente a
percecao, emogao e recordagdes dos visitantes (Krishna, 2012).

A experiéncia ao nivel da gastronomia local estd intimamente
ligada a cultura, heranca, significados religiosos e espirituais e
identidade dos destinos (Mohamed et al., 2020). Assim, os

elementos gastronémicos podem ser abordados como ponto de
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distincao e atratividade dos destinos (Kim et al., 2009; Quan &
Wang, 2004).

Como tal, o foodscape pode ser um aspeto central no marketing e
gestao de experiéncias nos destinos turisticos (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2019). Por exemplo, turistas internacionais relatam ter
uma experiéncia positiva ao saborear carne de rena e sopa de
salmado durante a visita a Rovaniemi, Finlandia (Sthapit, 2019).
Paris é também um destino gastrondmico mundialmente
conhecido pelos seus doces distintos. Portanto, degustar
gastronomia ou bebidas locais pode resultar numa imagem tnica
do lugar. A par do turismo gastronémico, o turismo de vinhos é
um nicho de mercado crescente, permitindo criar condigoes para
experiéncias multissensoriais, através de centros interpretativos e
visitas guiadas a adegas com recurso a tecnologia e diversos
estimulos sensoriais (Martins et al., 2017).

O conceito do “blind restaurant” foi criado para permitir degustar
uma refeicdo as escuras de forma a direcionar a aten¢ao para os
outros sentidos nado visuais. Por exemplo, no Dan Le Noir, a ideia
¢ guiar os clientes vendados as suas mesas e incentivar a que
durante a refei¢do sejam explorados aromas, texturas, sons e
sabores num contexto social diferente do dia-a-dia. Os funcionarios
dos restaurantes sao invisuais e o conceito incentiva uma

abordagem de gestao inclusiva.
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Recurso online:

Video “Dans Le Noir? Restaurant: London England”:

https:/[www.youtube.com/watch?v=W¢Up8CGIUsY

6.5 Tato

O toque é uma modalidade sensorial que recebe menos atencao
nos estudos empiricos aplicados ao turismo e hospitalidade
(Agapito et al., 2013; Buzova et al., 2020; Gretzel & Fesenmaier,
2003; Kim & Fesenmaier, 2017b). A sensacao tatil refere-se aos
sinais sensoriais dos recetores da pele por meio da interagdo com
o mundo fisico externo. De acordo com Goldstein e Brockmole
(2017), o sentido do tato nao estd localizado em nenhum orgao

especifico do corpo, mas sim em todo o corpo.

O sentido do tato estd ligado a componente cutdnea e cinestésica
(Buzova et al., 2020; Goldstein & Brockmole, 2017; Ugur, 2013). Por
esta razao, o toque estd altamente relacionado as emocdes
subjetivas e intimas do individuo (Ugur, 2013). O tato pode elicitar
positivamente o prazer, que por sua vez tem sido associado ao
apego ao local (place attachment), na perspetiva dos visitantes de
dia/excursionistas (Kastenhoz et al., 2020). Em relacdo a
experiéncia turistica rural, os turistas recordam-se da textura da
tlora (Agapito et al., 2017), da areia da praia (Dias et al., 2017), ou
da envolvente arquitetonica antiga (Xiong et al., 2015). As

atividades de turismo criativo incentivam fortemente os turistas a
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tocar nos materiais durante os workshops de forma a experimentar
e aprender sobre aspetos como o artesanato e gastronomia locais
(Duxbury & Richards, 2019).

Fonte: Pixabay

Apesar de espagos como museus comunicarem fortemente a
impossibilidade de se tocar na arte, a iniciativa “Please touch the
art” iniciada no museu MoMA, em 1972, visou incentivar o oposto,
permitindo o acesso da arte a todos, através de estimulos tateis.
Todas as exposi¢oes do MoMA sao também acompanhadas por
brochuras em braille e em letras grandes para visitantes invisuais
ou com baixa visao. Em 1979, o projeto de museu acessivel
permitiu que os visitantes com deficiéncia auditiva tivessem acesso
a estimulos visuais através de filmes e cursos com recurso a lingua
gestual, o que foi seguido nos anos 80 por rampas e aspetos de
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design universal que tornou o edificio mais acessivel a visitantes
com deficiéncia (https://www.moma.org/visit/accessibility/). Estimulos

tateis sao fundamentais para tornar as experiéncias no contexto do
turismo e hospitalidade mais inclusivas e acessiveis, como € o
exemplo de pavimentos tateis e disponibilizagao de interpretacao
em braille.

Recursos online:

Video “Please Touch the Art | Jen Lewin |
TEDxMileHigh”:

https:/[www.youtube.com/watch?v=PENUoKd5Feo

6.6 Sentidos e Bem-Estar

A perspetiva hedodnica de bem-estar tem sido maioritariamente
associada a aspetos relacionados ao prazer, reagoes emocionais e
satisfacdo decorrentes das experiéncias do individuo (Holbrook &
Hirschman, 1982; Sundbo, 2021). A perspetiva eudaimonica tem
ganho um interesse crescente na literatura do bem-estar na
perspetiva do comportamento do consumidor e do design das
experiéncias por estar associada a experiéncias percebidas como
significativas, relacionadas com autorrealizagao, crescimento
pessoal e transformacao. As experiéncias sensoriais tém o potencial
de contribuir tanto para o bem-estar hedénico como eudaimonico,
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considerando a natureza complementar de ambas as perspetivas
ao examinar o bem-estar subjetivo (Matteuci, 2017).

Esta area é particularmente relevante para o lazer em geral e para
o turismo e hospitalidade em particular, sendo que esta abordagem
considera a natureza multidisciplinar, embora com foco na érea
da psicologia positiva, dos conceitos de bem-estar e experiéncia
sensorial (Filep & Laing, 2019; Sheldon, 2020; Smith & Diekmann,
2017; Vada et al., 2020). Por exemplo, a perspetiva eudaimonica
pode estar associada ao conceito de flow proposto por
Csikszentmihalyi (1975), que requer um forte envolvimento
pessoal em atividades especificas, podendo contribuir para a
telicidade percebida, autorrealizagao, crescimento pessoal,
aprendizagem e transformacao (Matteucci, 2017). Processos de
mindfulness também estao indicados como contribuindo para a
dimensao eudaimonica do bem-estar (Chen et al., 2017; Langer,
1992; Vada et al., 2020).

Embora seja uma abordagem muito recente na drea do turismo e
hospitalidade, existem alguns estudos que apontam para a
importancia da experiéncia multissensorial para o bem-estar,
considerando nao apenas a componente heddnica como
eudaimonica. Para além dos estudos que indicam o impacto da
experiéncia multissensorial em aspetos hedonicos relacionados
com respostas emocionais, satisfacdo e fidelizacao (ex. Agapito et
al.,, 2017; Lv et al., 2020), alguns estudos empiricos recentes na area
do turismo associaram também a dimensao sensorial a satisfacao
das necessidades de autonomia de competéncia a nivel individual
(Ahn et al., 2019), ao place attachment (Kastenholz et al. 2020; Yan
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& Halpenny, 2019), ao brand love (Lv & Wu, 2021) e ao sentido do
lugar — sense of place (Agapito & Chan, 2019, 2020).

Os estudos enfatizam a importancia destas relagdes no
desenvolvimento de relacionamentos significativos, felicidade
retrospetiva e de longo prazo, assim como na percecao de
autodesenvolvimento através da contribuicao do uso de estimulos
sensoriais com base em recursos locais, como ¢ o caso do turismo

comunitario.

Em termos de investigacao futura, para além das pistas apresenta-
das ao longo deste livro, torna-se importancia perceber o impacto
do experiencescape e das suas dimensoes, nomeadamente a senso-
rial, nas diferentes componentes do bem-estar dos individuos con-
siderando varidveis sociodemograficas, psicograficas e culturais,
assim como contextos situacionais. Ainda, estudos sobre resposta
autonoma do meridiano sensorial (ASMR) em contexto do turismo
e hospitalidade ¢ uma 4rea relevante para investigagao futura. A
ASMR estd associada a sentimentos positivos e de relaxamento,
descrito por vezes como uma sensagao agradavel de formigueiro
(“tingling”) no corpo desencadeada por estimulos sensoriais
externos, em particular quando se ouve sequéncias de sons
especificos de forma continua (ex. do toque em diferentes texturas,
sussurrar) (Spencer et al., 2020).

A estimulacdo multissensorial a partir da abordagem Snoezelen
pode ser explorada a partir da consulta do caso no capitulo final
“Estimulacao multissensorial e bem-estar: ZenSenses — Terapia
pelos Sentidos”.
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Capitulo 7.

Casos Praticos no Retalho, Hospitalidade e

Turismo
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O que faz uma consultora de marketing

olfativoe

Joana Jesus

Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve; Desempenhou fungdes como consultora de
marketing olfativo; Fundadora da PEANUTS LIFESTYLE

Contextualizacdo

Os aromas sao capazes de despoletar novas sensac¢oes aos clientes
e posteriormente ajudar a melhorar um negdcio ou a experiéncia
no espago, com a ajuda de uma empresa de marketing olfativo.
Independentemente do negocio, existem empresas de Marketing
olfativo que dispoem de um servico de consultoria, com
colaboradores especializados na drea. Os consultores de Marketing
olfativo desenvolvem esfor¢os no sentido de associar um aroma as
marcas tendo em conta os valores e posicionamento da mesma,
criando experiéncias olfativas, positivas e memoraveis junto de
diversos segmentos de consumidores (ex. homens, mulheres,
criangas). A roda das fragrancias de Michael Edwards, proposta
por 1983, é o instrumento principal do consultor de marketing
olfativo, a roda auxilia a tomada de decisao e influéncia na criacao
da estratégia sensorial. O instrumento tem vindo a ser atualizado,
sendo atualmente composto por quatro grandes familias de

fragrancias (floral, ambar [anteriormente denominado oriental],
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amadeirado e notas frescas) que se subdividem em 14
subcategorias (/ittps://www.fragrancesoftheworld.com/) (Figura 1).

AMBER)/
No
75\5‘

Soft Amber

MICHAEL EDWARDS

FRAGRANCES

Fig. 1 - Roda das fragrincias de Michael Edwards (Fonte: https:/fwwuw.fragrancesoftheworld.com/
acedido a 14 de janeiro de 2022)

Ao contratar este tipo de servico, tipicamente o cliente tem acesso
a consultoria onde existe uma avaliagao do espaco e discussao em
torno dos valores de negdcios e objetivos existentes na organizagao

que contrata o servigo. ApOs a primeira reuniao, o consultor de
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Marketing olfativo estuda todas as opgoes e tem em consideragao
tudo aquilo que o cliente partilhou acerca da estratégia da marca.
De seguida, é realizada uma segunda reunido que consiste na
apresentacao do orcamento e na escolha do aroma. Por exemplo,
sao apresentadas cinco opgOes ao cliente e, apds a escolha do
estimulo olfativo, procede-se a instalacdo dos equipamentos de
aromatizagao tendo em conta as dimensoes do espago. Por norma,
a manutencdo dos equipamentos é mensal e assegurada pelo
técnico responsavel. Sempre que possivel, existe uma reuniao entre
o cliente e o consultor para reformular a estratégia olfativa, tendo
em conta todo o plano de marketing e comunicacao.

O processo é longo. As maquinas tém de ser ajustadas as condicoes
do espago (horarios de funcionamento, intensidade da fragrancia e
dimensdes/estrutura do local). E fundamental ouvir o feedback do
cliente 48 horas apds a instala¢do e, se for necessario, ajustar os
equipamentos ou alterar a fragrancia.

De quanto em quanto tempo se muda de aroma?

O aroma pode ou deve ser alterado tendo em conta a estagao do
ano, se existir um evento especial, se os clientes manifestarem
algum desagrado ou se existir a intencao de alterar a identidade da
empresa.

No entanto, uma vez que os hdbitos sdo importantes para os
consumidores, ¢ crucial receber os clientes num ambiente
aromatico que lhes ficou na memoria, apds a tltima visita.

Diferentes espagos, diferentes emocgoes, diferentes aromas, o
Marketing olfativo é uma estratégia para todos os setores.
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No ambito da satide, um dos grandes objetivos do Marketing
olfativo é ajudar os utentes a diminuirem os niveis de ansiedade
quando visitam este tipo de espagos, como é exemplo a fragrancia
a baunilha.

As farmadcias representam uma boa fatia de clientes do servigo de
marketing olfativo. Na época balnear, existe uma necessidade de
mudar o aroma dos espagos para coco porque esta fragrancia ¢é
fortemente associada aos produtos que se vendem mais nesta
estacao, os protetores solares.

Quem resiste ao cheirinho de uma fornada de bolos acabada de
sair? As empresas de Marketing olfativo tém também disponiveis
as conhecidas fragrancias gourmet, indicadas para pastelarias ou
mesmo hotéis que pretendem aromatizar a sala de pequenos-
almogos com um estimulo olfativo doce e que crie desejo e sugira
sabores agradaveis

No entanto, o Marketing olfativo nao esgota apenas na difusao de
um aroma agradavel associado a marca ou produto. Muitos dos
clientes que contratam este tipo de servico, fazem-no com o
objetivo de eliminar maus odores que podem desencorajar a
permanéncia dos clientes dos espagos de consumo. Existem
fragrancias altamente eficazes que combatem os maus odores,
prevenindo impressoes menos positivas por parte dos clientes. Por
outro lado, determinadas fragrancias podem em simultaneo
aumentar a performance ao nivel desportivo. Os gindsios sao
espacos onde um aroma agradavel sugere limpeza, podendo
aumentar a motivagao no ambito da pratica de exercicio fisico. Em
oposi¢ao, um espago com um odor desagradavel remete-nos para
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um ambiente ndo higienizado, podendo criar uma ma impressao
no cliente (ex. casas de banho). Normalmente, sao utilizados
aromas mais citricos nestes espagos, pois sao energizantes e

sobrepdoem-se aos maus odores.

Exclusividade

Normalmente, uma das garantias neste tipo de servico é o cliente
ter a oportunidade de usufruir de um aroma que é exclusivo a sua
marca no seu setor ou area geografica, pois dada a concorréncia é
fundamental que os aromas sejam unicos. Este servico de
Marketing Olfativo corresponde a um gasto fixo, mas pode ser o
fator-chave na criagao de uma forte identidade da marca, espaco,
servico ou atendimento ao cliente. Nesse sentido, deve ser

encarado como um investimento e um cartao de boas-vindas.
Alguns exemplos de empresas de marketing olfativo sao:

Alpematic Algarve — alpematicalgarve.com

AlpematicPorto — alpematic.pt
Aromagic — bearomic.eu
SmartScent — smartscent.pt

Questdes para reflexao:

1. Visite um espago de consumo e identifique as fragrancias e
odores presentes ou a auséncia dos mesmos. Examine se
existem odores desagraddveis que possam influenciar a
permanéncia no espago de forma negativa.

2. Decorrente da sua analise do ponto 1, considera que existem
oportunidades ao nivel do marketing olfativo nesse espago
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de consumo que nado estejam a ser aproveitadas? Quais as
suas recomendacdes com base em aspetos como publico-
alvo, posicionamento e identidade da marca, assim como
objetivos da organizacao a nivel do comportamento do

consumidor?
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A cor no design e no marketing

Rita Sampaio

Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve; Designer de Comunicagao e Docente na
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo, Universidade do
Algarve

As reagdes a cor podem ser de origem inata ou adquirida,
associadas a sentimentos, como resultado de experiéncias passadas
ou associagoes culturais. Ao estabelecer uma conexao emocional, a
cor pode influenciar o comportamento do consumidor. A relagao
entre cores e emogOes ou significados tem sido objeto de
investigacao, e apesar de serem demonstradas diferencas entre
culturas, verificam-se também efeitos universais e previsiveis, que
podem guiar os designers e profissionais de marketing na
utilizagao da cor (Aslam, 2006; Singh, 2006).

A ageéncia internacional de publicidade Ogilvy divulgou um
quadro relativo a como as marcas utilizam as cores para comunicar
determinados valores ou apelar a emogoes
(https://twitter.com/ogilvy/status/1030831768772005888). A tabela 1
adapta essa informacao e apresenta exemplos de marcas que usam
de forma predominante cada uma das cores apresentadas na sua
comunicacao visual.
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Tabela 1 — Utilizagdo das cores pelas marcas

COR

Amarelo

Verde

Laranja

INTENCAO DAS
MARCAS
Quando querem ser
vistas como poderosas,
apaixonadas, excitantes
ou para criar urgéncia

Para parecerem calmas,
honestas, logicas,
atenciosas e de
confianca

Para mostrar que sao
divertidas, amigaveis,
otimistas, confiantes,
para chamar a atengao
e avisar

Para mostrar
juventude, revigoragao,
cuidado com o meio
ambiente, organico,
crescimento e como um
apelo a acao

Para energizar,
transmitir brincadeira,
rejuvenescer, criar uma
sensagao de pressa e
parecerem acessiveis
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EXEMPLOS DE MARCAS

Coca-Cola, KFC, Pizza Hut,
Netflix, CNN, Correio da
Manha, Time, YouTube,
Hé&M, Target, Tesla, Pablico,
Toyota, Marvel, Ferrari, Red
Bull, Continente

Facebook, Twitter, LinkedIn,
Barclays, Caixa Geral de
Depdsitos, Visa, Ford,
American Express, Nivea,
Unilever, HP, PayPal, Primark
McDonalds, National
Geographic, Ikea, Post-it,
Hertz, DHL, Lego, Chupa
Chups, Nikon, Renault,
Goodyear, Lay’s, Snapchat,
Pans & Company, UPS
Spotify, The Body Shop,
Celeiro, Go Natural, Garnier,
7UP, Starbucks, Subway, BP,
Novobanco, Carlsberg,
Heineken, Whatsapp, Lacoste,
Land Rover, Pingo Doce,
Natura

Easyjet, Fanta, Nickelodeon,
JBL, FedEx, Mastercard, Wok
to Walk, Dunkin Donuts,
Timberland, Sport Zone,
Carhartt, Amazon, Burger
King



Rosa

Para transmitirem
riqueza, luxo,
criatividade e nostalgia

Para significar docura
ou sensualidade,

dependendo do tom

Para mostrar calor e

Castanho

Branco

seguranga
Para significar luxo,
exclusividade,
sofisticagao, autoridade
e para incentivar
compras por impulso
Para significar pureza,
limpeza, simplicidade
e liberdade

Questodes para reflexao:

Premier League, Cadbury,
Milka, Hallmark, Twitch,
Taco Bell, Cabify, Yahoo,
Claire’s

Airbnb, Barbie, LG,
Cosmopolitan, Avon, Mary
Kay, Lyft, Victoria’s Secret,
Accessorize, Hello Kitty
Nespresso, Hussel, Hershey’s,
Mé&M'’s

Samsung, Zara, Harley-
Davidson, Nike, Mango,
Hermeés, Adidas, Uber,
Cartier, Louis Vuitton, Vogue,
Hugo Boss, Swarovski

Apple, Zara Home,
Intimissimi, Dior, Chanel

1. Selecione uma marca por cada cor apresentada na tabela e

analise a pertinéncia do uso predominante da respetiva cor

na comunicagao visual tendo em conta o posicionamento e

identidade de cada uma das marcas escolhidas.

Identifique outras

marcas

que

predominantemente a uma cor na sua comunicagao visual e

reflita sobre as possiveis associagOes dessas cores por parte

dos consumidores em diferentes contextos culturais.

101

recorrem



Referéncias:
Aslam, M. M. (2006). Are You Selling the Right Colour? A Cross-cultural Review of

Colour as a Marketing Cue. Journal of Marketing Communications, 12(1), 15-30.
Singh, S. (2006). Impact of color on marketing. Management Decision, 44(6), 783-789.

102



Estratégia de Marketing Sensorial — O caso

Cacau Show

Carina Viegas

Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve; Consultora na drea de Shopper Marketing

A Cacau Show, empresa brasileira, especialista em chocolates
finos, foi fundada em 1988 por Alexandre Tadeu da Costa. A
empresa surge no mercado para democratizar o consumo de
chocolate, trazendo a oportunidade aos consumidores de terem
acesso a produtos de qualidade.

Desde 1988, ano da sua fundagdo, tem vindo a crescer
dinamicamente, contando atualmente com mais de 2000 lojas,
distribuidas por todos os estados do Brasil. Em apenas vinte anos,
a Cacau Show tornou-se a maior empresa de chocolates finos do
mundo.

Colocando a satisfacao do consumidor como estratégia central do
seu negocio, tem vindo a apostar numa estratégia de marketing
multissensorial, através de estimulos que apelam aos cinco
sentidos humanos: visao, olfato, paladar, tato e audicao. Desta
forma, a Cacau Show tem a oportunidade de se tornar uma marca
top of mind, proporcionando experiéncias multissensoriais aos seus
consumidores em torno do tema do chocolate.

Presentes nas suas lojas, os estimulos sensoriais estao

representados da seguinte forma abaixo sintetizada.
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Visdo

Como imagem de entrada das suas lojas, a Cacau Show criou um
display que serve como icone, para apresentar as Trufas (produto
carro-chefe da marca). Sendo um produto de consumo por
impulso, as Trufas sdo dispostas num expositor atrativo em
formato de arvore, sendo ja considerado um simbolo classico da
marca. Trata-se de uma teatralizacao visual (merchandising visual)
para apelar ao imagindrio e as memorias felizes dos consumidores
em torno do produto. Além disso, a drvore tem uma amplitude de
visdo desde o exterior da loja, servindo como estratégia para atrair
potenciais consumidores e converter compra. De acordo com a
Cacau Show, no momento do desenvolvimento do presente caso, a
empresa atravessa por uma redefinicao de design das suas lojas,
aportando mais “premiumrizacdo” a marca. A drvore, como
simbolo consolidado da marca, recebe agora destaque na lateral,
mantendo-se a entrada da loja ou ao fundo (dependendo do
formato da loja), com o objetivo de criar awareness, através das
memdrias que os consumidores obtiveram da experiéncia de
compra com a marca. O centro da loja, tem agora em evidéncia a
exposicao de chocolates a granel, continuando com o objetivo de
apelar ao estimulo visual, assim como tatil, reforcando o apelo
premium através da beleza e imagem de frescura apresentada pelos

produtos (Figuras 1-5).
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Fig. 1 - Arvore de Trufas antiga, centro de loja, entrada (Imagem cedida gentilmente pela Cacau
Show)

Fig. 2 — Arvore de Trufas antiga, centro de loja, vista do interior (Imagem cedida gentilmente pela
Cacau Show)
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TRUEAS

Fig. 3 - Arvore de Trufas atual, lateral de loja & entrada (Imagem cedida gentilmente pela Cacau
Show)

Fig. 4 - Arvore de Trufas atual, lateral de loja ao fundo (Imagem cedida gentilmente pela Cacau
Show)
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Fig. 5 — Expositor de granel atual, centro de loja (Imagem cedida gentilmente pela Cacau Show)

E também relevante mencionar os materiais de comunicacio da
loja, contendo imagens ilustrativas dos produtos no seu formato de
consumo (imagem do chocolate com o recheio, imagem do
panetone, etc), assim como as embalagens com formatos e design
que valorizam o produto (ex. janelas transparentes que permitem
visualizar o produto no seu formato original;, design sedutor
articulando cores, luz, relevos e temas sazonais), com o objetivo de
despertar o interesse do consumidor.

Outro simbolo visual através do qual a Cacau Show incentiva a
consciéncia (awareness) da marca € a cascata de chocolate, exposta
na vitrine. A cascata ¢ uma aposta de inovacdo da empresa,
patenteada pela prdpria. Nao s6 acarreta um apelo visual, mas
também olfativo. A cascata, com o seu chocolate fresco a cair,
estimula o consumo por impulso da categoria, aliado as notas
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olfativas que o consumidor perceciona como estando a ser
libertadas diretamente pelo produto.

Olfato

Porque dizemos que o consumidor acredita na libertagao do aroma
de chocolate emanado pela cascata? Porque ele nao advém do
proprio chocolate. A Cacau Show aplica uma estratégia de
marketing olfativo, através de um difusor temporizado que liberta
o odor de chocolate pelo ambiente da loja. O cliente, apds deparar-
se com a cascata na montra e ao entrar na loja, sente um agradavel
aroma a chocolate, mergulhando na experiéncia sensorial e
agucando a vontade de consumir o produto. O aroma a chocolate
nas lojas é j& uma caracteristica iconica da marca, tornando a
experiéncia com os produtos mais envolvente e incentivando o

consumidor a embarcar na jornada de compra.

Paladar

Para estimular o estimulo sensorial gustativo, pequenas gotas de
chocolate de leite sao oferecidas aos clientes para degustacao.

Além das amostras de degustacao, as lojas da marca possuem uma
area de venda de café e produtos de consumo no préprio local. Por
exemplo, o fondue de chocolate e frutas, ja bastante conhecido pelo
seu apelo visual assim como olfativo, transforma-se na ocasiao de
consumo apds o almogo, cruzado com a venda de café. O café

servido nas lojas é da marca 3 coragdes, uma parceria realizada
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entre duas marcas que prezam pelos sentidos e rituais que advém
dos momentos de consumo.

Tato

O desenvolvimento do design de embalagens com texturas, assim
como areas de toque para sentir o produto, estimulam o sentido do
tato. Especialmente em colec¢des infantis, o consumidor encontra
embalagens que permitem sentir a textura de produtos que sao
vendidos em combinagdo com os chocolates, tais como peluches
(cross-selling). E o caso das cole¢cdes como Chocobichos, LaCreme,
entre outras. E também exemplo a rosa com bombom no lugar do
botao de rosa, trazendo um apelo nao sé ao tato, mas também a
visdo e a emogdo, uma vez que esta rosa funciona como um
elemento simbolico que perdura no tempo.

Audicdo

A Cacau Show possui uma radio propria, desenvolvida em
parceria com a RDS Multimidia. Foi criada com o objetivo de
associagdo de determinados sons a marca por parte do
consumidor. Apresenta-se uma sele¢do de mais de 900 musicas,
além de ser também um veiculo para transmissao de campanhas e
langcamentos da marca.

A Radio Cacau Show pretende envolver o consumidor na sua
jornada de compra, criando um ambiente envolvente, onde o
consumidor ira reconhecer determinados elementos auditivos e
associa-los a marca, criando memorias.
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O que € a megastore?

Com o desejo de expandir a estratégia sensorial, em 2017, o
fundador Alexandre Tadeu da Costa criou um espago inovador
que integra fabrica, escritdrio e uma megastore da marca, inspirado
no Vale do Silicio. Trata-se de um local que remonta ao classico
livro “Charlie e a Fabrica de Chocolate”, sendo um complexo que
resgata as memorias emocionais da infancia, promovendo
esperanca e sonhos, tendo sido desenhado para apelar aos sentidos
de funcionarios, colaboradores e clientes.

Virado para a autoestrada Castelo Branco 35km, na fachada do
complexo da Cacau Show encontra-se aquele que é considerado o
maior mural de grafiti do mundo (5.742 m?), criado pelas maos do
aclamado Eduardo Kobra e ja reconhecido pelo Guinness Book.
Representando as origens do cacau brasileiro, o mural apresenta
um indigena a navegar numa canoa que carrega os graos de cacau,
inspirado numa foto de Lailson Santos. O mural pode ainda ser
apreciado durante a noite, através de refletores LED.

Apelando de forma diversa aos cinco sentidos, a fabrica oferece
visitas guiadas para dar a conhecer todo o processo da criagao do
chocolate; o escritério possui dreas dedicadas ao bem-estar dos
funcionadrios, tais como: um espago zen com redes, uma capela para
momentos de conexao espiritual, espago do rock com bar, palco e
instrumentos para os funciondrios confraternizarem, bicicletas
para a locomogao dentro do espago, assim como um escorrega em
formato de caracol, que estabelece ligagao com o local de trabalho

e a megastore.
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A primeira megastore, inaugurada juntamente com a sede da
marca, tem 2000m?, tornando-se num local proporcionador de
experiéncias de consumo com base numa abordagem de marketing
sensorial integrada e apelando ao imaginario dos visitantes. O
espacgo conta com: a) um mini-parque tematico (Cacau Parque); b)
um carrossel tradicional de cavalos com 7 metros de altura; c) uma
arvore tematica; d) apresentagao de “mundos teatrais”, ou seja,
espagos exclusivos para cada submarca do seu portefolio de
produtos (Figuras 6-7); e e) um vagdo de comboio que se
transforma num cinema para assistir a um filme sobre a historia da

empresa.

Fig. 6 — Teatralizacdo do espago do retalho (Imagem cedida gentilmente pela Cacau Show)
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Fig. 7 — Teatralizacdo do espago do retalho 2 (Imagem cedida gentilmente pela Cacau Show)

Uma parede de vidro separa a loja da fabrica, permitindo aos
visitantes se deslumbrarem com o processo da produgao do
chocolate, desde a torra do grao até a finalizagao dos produtos. No
local encontra-se ainda o Cacau Bar, onde existe a oportunidade de
se provarem diversas receitas e um mix de produtos, ativando o
estimulo do paladar.

Atualmente, a Cacau Show conta ja com mais de vinte megastores,
além dos seus modelos de lojas tradicionais, democratizando o
consumo de chocolate a toda a populagao do Brasil ao aliar design
de produto e ambiente de loja as estratégias que estimulam os cinco
sentidos (som, iluminagao, aroma, relevos, etc), contribuindo para
uma experiéncia de compra que pretende ser tinica e especial
(Figura 8).
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Fig. 8 - Estimulo visual através da iluminacio e cor, megastore (Imagem cedida gentilmente pela
Cacau Show)

Relativamente a experiéncia de consumo em lojas fisicas, a Cacau
Show coloca como sua missao central promover momentos de
felicidade entre as pessoas, através dos seus produtos, ativagoes e
estratégias da marca.

Questoes para reflexao:

1. A Cacau Show recorre a uma abordagem de marketing
sensorial, visando integrar todas as modalidades sensoriais
de uma forma coerente em torno do tema do chocolate.
Reflita sobre outros aspetos sensoriais e iniciativas que
possam ser integradas na estratégia de marketing sensorial

da Cacau Show de forma a otimizar a experiéncia de
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consumo no contexto do retalho, tanto a nivel do espago
tisico como virtual.

Identifique outros exemplos de marcas no retalho que
adotam uma estratégia de marketing sensorial recorrendo a
multiplos estimulos sensoriais em torno de um tema de

forma coerente.

Recursos online:

Website: https://www.cacaushow.com.br/

Video “Grafite de chocolate na fachada da Cacau
Show”:
https://www.youtube.com/watch?v=R25v0]C1pZ0&t=
24s

Video “Escritorio Cacau Show - Prémio Master
Imobiliario”:
https://www.youtube.com/watch?v=hp yKLj0xOO0
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Instalacdo multissensorial a base de laranjas

Joana Jesus
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve; Fundadora da PEANUTS LIFESTYLE

Dora Agapito
Investigadora integrada no CinTurs e Professora auxiliar na Faculdade
de Economia, Universidade do Algarve

No contexto da 5.2 edi¢do da Mostra Silves Capital da Laranja em
2021, uma réplica da Ponte Velha do concelho de Silves foi criada
com cerca de duas toneladas de citrinos, na sua maioria laranjas

(Figuras 1-5).

Fig. 1 - 5.% edicdo da Mostra Silves Capital da Laranja em 2021 (Foto cedida gentilmente pela
PEANUTS LIFESTYLE de autoria de Adriana Urbano)

115



A instalagao artistica, de cerca de 14 metros de comprimento, foi
inspirada pela ponte que representa um monumento de referéncia
da cidade e cujas fontes escritas datam no século XV, segundo a
Camara Municipal de Silves.

Fig. 2 - 5.% edicdo da Mostra Silves Capital da Laranja em 2021 (Foto cedida gentilmente pela
PEANUTS LIFESTYLE de autoria de Adriana Urbano)

As laranjas usadas no desenvolvimento desta instalacdo foram
doadas por produtores deste fruto em Silves. Apos a exposigao de
seis dias, os frutos foram enviados para uma fabrica de sumos de
laranja da regido. O sumo resultante da transformagao destes
frutos destinou-se a distribuicao gratuita por institui¢des da cidade
de Silves.
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Fig. 3 - 5.% edicdo da Mostra Silves Capital da Laranja em 2021 (Foto cedida gentilmente pela
PEANUTS LIFESTYLE de autoria de Adriana Urbano)

Esta foi uma forma criativa de usar recursos locais tinicos, como a
laranja, assim como um monumento da cidade, para a criacao de
um elemento artistico. Por outro lado, esta abordagem permitiu
evitar desperdicio, garantido a transformagao do fruto para
consumo. Aspetos sensoriais como a textura, a cor, o cheiro e a
possibilidade de degustar o fruto durante a mostra reforcaram o
cariz multissensorial e a tematica do evento.
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Fig. 4 - 5.% edicdo da Mostra Silves Capital da Laranja em 2021 (Foto cedida gentilmente pela
PEANUTS LIFESTYLE de autoria de Adriana Urbano)

O projeto PEANUTS Lifestyle, dedicado a economia circular e
poupanga, fundado por Joana Jesus, associou-se a iniciativa como
parceira na divulgacado do evento por considerar ser um
verdadeiro exemplo de economia circular e, portanto, de aplicagcao
do marketing sensorial (olfato, tato, visao e paladar) de forma
sustentavel. Além disso, a abordagem criativa possibilitou ao
visitante interagir com a instalacdo, permitindo oportunidades
para, por exemplo, tirar fotografias num contexto diferenciador.
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Fig. 5 — Joana Jesus na 5.* edi¢do da Mostra Silves Capital da Laranja em 2021 (Foto cedida
gentilmente pela PEANUTS LIFESTYLE de autoria de Adriana Urbano)

Atendendo ao contexto pandémico do periodo da mostra, o
programa de atividades (ex. conferéncia, show cooking) decorreu
online, pelo que esta iniciativa ao ar livre permitiu que visitantes e
residentes pudessem contactar com esta dimensao fisica, sensorial
e tematica do evento através da instalagao localizada num ponto
de destaque da cidade.

Questoes para reflexao:

1. A semelhanca do caso analisado, identifique outros
exemplos de iniciativas em que uma abordagem
multissensorial em torno de um tema tenha otimizado as
caracteristicas sensoriais de recursos locais e as tenha
utilizado de wuma forma responsavel, valorizando
produtos e identidades locais.
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2. Selecione um recurso local distintivo e reflita como a
abordagem de marketing sensorial responsavel poderia
ser usada em torno de um tema especifico com objetivos
de marketing (comerciais ou nao comerciais) de uma

forma responsavel.

Recurso online:

Noticia “Instalacdo artistica da Ponte Velha feita com
laranjas abre 5* Mostra Silves Capital da Laranja”:
https:/[www.cm-

silves.pt/pt/pt/noticias/7481/instalacao-artistica-da-

ponte-velha-feita-com-laranjas-abre-5-mostra-silves-

capital-da-laranja.aspx
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Ouvir, Cheirar, Imaginar, Associar: O Caso da

Dunkin' Donuts

Rafaela Martins
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve

Beber café na Coreia do Sul é uma pratica fortemente associada a
uma apresentacao de um estilo de vida sofisticado. Na visao de
muitos sul-coreanos, beber café, principalmente em publico, possui
uma conotagao seletiva e diferenciada baseada numa associagao
socioecondmica das classes mais abastadas perante um consumo
de uma commodity. Em tltima andlise, o ato de consumo vai para
além do proposito funcional e basico, contribuindo para uma
constru¢ao de uma identidade individual e coletiva (Sangmee,
2005). Esta é uma visao que se tem alterado com o tempo. Na
verdade, a introducao de grandes empresas como a Starbucks veio
desencadear a necessidade de criar pequenos espagos onde os
individuos tém liberdade de expressarem a sua identidade e
criatividade. Desta forma, os pequenos cafés comecaram a
competir com os gigantes do mercado ao apresentarem diferentes
alternativas de “café fresco” ao invés vez de café instantaneo,

alterando o padrao de consumo neste pais (Palanza, 2017).

O café instantaneo comegou por ser integrado na cultura sul-
coreana quando foi trazido pelo exército norte americano durante
a Guerra da Coreia. Rapidamente surgiram outros conceitos, como
o café on-the-go, a criagao de bebidas para além do café puro e a
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popularizagao do conceito de café organico (em inglés, brewed
coffee). Tal contribuiu para um reforco da visdao diferenciada e
elitista do consumo de café (Sangmee, 2005). Na Coreia do Sul, em
média, um adulto com mais de 20 anos consome cerca de 353
chdvenas de café por ano (Statista, 2022). Ainda, a Coreia do Sul é
conhecida pela agitacao e populagao numerosa no que concerne a
dinamica citadina, pelo que a aposta na utilizagao das redes de
transportes publicos é constantemente incentivada.

A Dunkin” Donuts ¢ uma multinacional norte-americana que se
dedica ao fabrico e comercializagao de produtos alimentares. Mais
concretamente, ¢ mundialmente conhecida pela variedade em
sabor e cor de donuts mais do que o é pelo café. Compete, assim,
na Coreia do Sul, com marcas como a Starbucks, Caffe Bene, Ediya,

7-eleven, entre outras.

Em 2012, a Dunkin’ Donuts desenvolveu uma campanha de
marketing sensorial que visava um reposicionamento na mente
dos consumidores sul-coreanos através de uma penetragao no
imagindrio daqueles, mostrando-lhes a sua tradicao do café para
além do envolvimento com o produto donuts. O objetivo da
campanha foi “encorajar as pessoas a escolherem café na Dunkin’
Donuts”. Para isso, a marca desenvolveu a campanha “Flavor
Radio”, caracterizada pela pluridimensionalidade da arquitetura
publicitdria e da abordagem transversal e multidimensional, uma
vez que consistiu na instalagao de difusores de aroma a café nas
redes de autocarros de Seoul, cuja mecanica seria ativada através
da captacao de um jingle especifico da marca. Assim que o antincio
da marca era apresentado na radio, seguia-se um jingle criado
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especificamente para esta ocasiao. Este tltimo acionaria o difusor,
fazendo com que o autocarro se enchesse de um aroma artificial a
café. Por fim, em cada estacao de autocarros, estaria disponivel um
outdoor com informagdes de acesso a loja Dunkin” Donuts mais
perto nas imediagoes (Calgaroto et al., 2000).

O jingle utilizado segue pequenos antincios publicitarios onde sao
utilizadas palavras e expressoes como “delicioso”, “saboroso”,

“ 4

wow”, “café”, “dunkin’ donuts”, que auxiliam na interpretagao
cognitiva incorporada através de emocgoes relacionadas com o
momento de rece¢dao do estimulo (Labrecque et al., 2013). Neste
caso em particular, as pessoas demonstravam reagoes de surpresa,
uma vez determinada a incongruéncia sensorial, pois esperava-se
detetar um aroma a café num estabelecimento de restauragao, mas
ndo num transporte publico. Trata-se de uma dimensao referencial
através da associagdo a memdrias positivas ou negativas, quer na
sua construcao ou reativacao (Zhu & Meyers-Levy, 2005).

De acordo com Krishna et al. (2014), “imagens ou descrigoes
vibrantes auxiliam o consumidor na criagao de imagens mentais
dessas mesmas experiéncias sensoriais” (p.19). O olfato, apesar de
ser mais lento de percecionar do que a visao (Herz & Engen, 1996),
através das pistas que compdem um determinado aroma,
eliminam qualquer possibilidade de julgamento preliminar
(Morrot et al., 2001). A aquisicao cognitiva do aroma detetado é
inscrito na memoria num nivel mais profundo do que os outros
sentidos, dai o olfato ser o sentido com uma associacao
extremamente forte a memoria (Morrot et al., 2001).
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A dimensao da visao incorre em dois planos. Por um lado, a visao
propriamente dita aquando da visualizagao dos outdoors nas
diferentes paragens de autocarros, numa linha explicativa e de
orientagao espacial. Por outro lado, a componente visual presente
na construcao do arquétipo imaginario ocorre na estimulacao apos
o antincio da radio. E a construcio “mental vivida” que ocorre na
interacao que permite a categorizagao, associagao, lembranca e
escolha de um produto — café, neste caso (Krishna et al., 2014). A
associagao entre o olfato e a visao permite um reforco das
potencialidades individuais de cada um dos sentidos. Existe um
reforco pratico e real da construgao imagética, uma vez que “a
dimensao imaggética tal como as experiéncias ricas em estimulos
sensoriais podem melhorar o consumo em ambiente offline”
(Krishna et al., 2017). Ou seja, € no contacto visual com os outdoors
que se clarifica o efeito produzido pelos sentidos da audigao (jingle)
e do olfato, em comunhao, com a dimensao visual imagética.

Tendo em conta os resultados, esta foi uma campanha de sucesso
que acabou por merecer e arrecadar um bronze Cannes Lion 2012,
uma vez que envolveu cerca de 350 mil individuos e refletiu um
aumento de 16% das visitas em lojas perto das estagoes de
autocarros pertencentes ao circuito experiencial, traduzindo-se
num aumento de vendas, em cerca de 29% (https://youtu.be/
kmrc8Z]ld8A). Mais que um sucesso de vendas, esta é uma das
campanhas que revela o sucesso da aposta e utilizagdo do

marketing sensorial.
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Questao para reflexao:

1. Selecione outra marca e produto e identifique contextos
especificos (no presente caso, nos transportes publicos e
nas paragens de autocarro) tendo em conta o publico-alvo,
em que a estimulacdo multissensorial (estratégia de
marketing sensorial) seja relevante no encorajamento
imediato ao consumo, contribuindo assim para o aumento
das vendas.
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Recurso online:

Video: Dunkin’ Donuts Flavor Radio (2012 Cannes
Lions). Disponivel em
https:/[www.youtube.com/watch?v=V2tP-FAn6u8
(Consultado a 15 abril 2021).
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"YQuem vocé quer ser hojee” O caso da

Estrela Beauty

Carina Viegas
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,

Universidade do Algarve; Consultora na drea de Shopper Marketing

A Estrela Beauty é uma marca criada pela Estrela, empresa de
fabricagao de brinquedos mais antiga do Brasil, fundada em 1937.
Ao longo da sua histdria, a empresa acompanhou a evolugao
industrial do pais deixando de ser uma empresa que produzia
simples bonecas de pano e carrinhos de madeira para passar a ser
uma empresa automatizada que produz brinquedos com varios
materiais, acompanhando sempre a evolugao social e tecnoldgica.

A Estrela Beauty nasce em 2018, com a necessidade de
desenvolvimento de uma marca que promove momentos de
diversao, através de produtos de cosmética adequados para
criangas e jovens. O objetivo foi criar um espaco ladico e inovador,
com o0s seus respetivos produtos, capaz de promover o
empoderamento e a autoestima das criancas que gostam de
maquilhagem e produtos de cuidados pessoais.

A empresa seguiu esta abordagem num momento em que o
mercado vem adquirindo novos comportamentos, com o
afastamento das meninas em relagao as bonecas. Assim, surgiu a
oportunidade da ampliagao de portefolio através de produtos de
cosmética adequados a satide das criangas e jovens, com a
fundagao da primeira loja especializada em maquilhagem infantil,
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no Brasil. A marca apresenta linhas de acessorios e maquilhagem,
intitulando-se como uma marca de play make up, tais como: batom,
blush, verniz de unhas, sombras de olhos, produtos para cabelo,
entre outros. O manifesto consiste em explorar, divertir-se e
brincar através dos produtos cosméticos formulados
especialmente para um publico infantil. Os produtos sao
dermatologica e clinicamente testados, hipoalergénicos, sem odor
e isentos de testes em animais, indicados para a pele do respetivo
publico-alvo. E aqui que a industria Estrela, que ja era fortemente
demarcada no consciente do consumidor, devido a sua
tradicionalidade, ganha agora um novo destaque na memdria dos
seus consumidores.

Surgiram assim, trés lojas proprias da Estrela Beauty, entre 2018 e
2020, em Sao Paulo. A empresa tem ainda um projeto de expansao
através de franchising, com o objetivo de crescer com mais 250 lojas
nos proximos anos.

As lojas da Estrela Beauty apelam ao imagindrio jovem, através de
palcos de experiéncias personalizados, com recurso a pistas
sensoriais desde o momento em que se entra na loja até a efetivagao
da compra. Sao destaque os seguintes estimulos:

e Visual: A cor rosa é predominante. Ao entrar no espaco
fisico é possivel deparar-se imediatamente com um
mobilidrio adequado as criangas, remontando aos
tradicionais espagos de beleza para adultos. A sua
composicao de prateleiras, camarins, balcoes, entre outros
sao destaques para os momentos ladicos infantis. No teto, a

entrada, surge uma cascata composta por borboletas
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brilhantes, que recai sobre o expositor central que se
apresenta como uma casinha de bonecas que da lugar a
exposicao dos produtos, assim como varios toucadores que
dao lugar a preparacao dos looks escolhidos pelos(as)
clientes.

Ainda, na pagina online da marca
(https:/[www.estrelabeauty.com.br/), sublinha-se o estimulo visual

pelas cores utilizadas no design, alinhadas com o espaco fisico.

Destacam-se as imagens dos produtos de maquilhagem, com uma
representacao/simulagao realistica da textura do produto (p9,
cremosa, etc), permitindo ao consumidor ter uma melhor percegao
sobre o produto (Figuras 1-2).

< 0 que vocé procura? < ° . 5
(smiu [mzﬁ aue voes procurs
] i)
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A Esmalte Glter Hipos
~

e:

Fig. 1 — Imagem de uma sombra de olhos,|Fig. 2 — Imagem de um verniz de unhas, website
website Estrela Beauty Estrela Beauty
(Fonte: https://www.estrelabeauty.com.br/) |(Fonte: https://www .estrelabeauty.com.br/)

o Tatil: as lojas possuem diversos espagos, onde se incentiva
ao toque e a experimentacdao. No centro encontra-se uma

mesa que representa uma casinha de brincar, onde as
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criangas podem sentar-se para se maquilharem a si mesmas,
usufruindo de liberdade criativa através de uma experiéncia
autbnoma sem o0s pais/responsaveis ou atendentes
participarem do processo. E possivel também usufruir de
um atendimento personalizado onde as colaboradoras
compdem a maquilhagem de acordo com os pedidos das
criangas e jovens, de forma a recriar um salao de beleza.
Aqui as criancas tém liberdade total para tocarem e sentirem
as texturas dos produtos, embalagens, pincéis e outros
materiais. Ainda com o apelo ao tato, estdao disponiveis na
exposi¢ao dos produtos em loja, acessorios com texturas de
glitter e embalagens com transparéncias que permitem tocar

e visualizar os produtos claramente.

Para além das experiéncias humanas com a marca, o ex-libris da
experiéncia em loja encontra-se nos painéis interativos da marca.
Os clientes tém a oportunidade de se envolverem numa
experiéncia que os vai ligar a marca, educando-os sobre os
produtos de forma ltudica (edutainment). Existe uma articulacao de
estimulos tanto visuais quanto tateis, devido ao uso das cores,
comunicagoes educativas, design e estimulagao do toque nos locais
indicados pelo préprio painel. E um painel intuitivo que promove
a auto-estima das criancas, assim como o seu lado criativo.

O local apresenta-se ainda repleto de varios materiais de
comunicagao com frases motivacionais, incentivando as criangas a
serem o que elas quiserem, e a utilizarem os produtos como elas
decidirem. O merchandising visual € pensado de acordo com o tipo
de produto (sombras de olhos, blush, batons, pintura de cabelo,
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entre outros), sempre com uma comunicagao de incentivo a
autenticidade de se ser quem se € e combinar os produtos como se

quiser.

Este é um projeto pioneiro no Brasil que esta a alcangar o sucesso
devido a uma procura que nasceu por este tipo de produtos, para
um nicho de mercado especifico: o das criangas e jovens.

Questao para reflexao:

1. De que forma a Estrela Beauty adequou a sua estratégia de
marketing sensorial ao publico-alvo de criangas/jovens?
Quais os desafios que se colocam e oportunidades futuras
ao nivel de articulagdo com novas tecnologias?

Recursos online:

Website: https://[www.estrelabeauty.com.br/

Video Conhega o case Estrela Beauty!:
https://www.youtube.com/watch?v=icoQ6NW_ EFQ
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O Caso da Rituals

Rita Silva
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve

A Rituals é uma empresa holandesa de produtos cosméticos e casa,
que tem como principal objetivo a valorizagao das rotinas do dia-
a-dia, transmitindo a ideia de que € essencial abrandar e aproveitar

os pequenos momentos da vida (https://www.rituals.com/pt-

pt/about-rituals.html).

Uma das preocupagdes comunicadas pela marca é a de producao
de produtos que respeitem o ambiente, promovendo um futuro
mais sustentavel e desenvolvendo melhorias sociais e econdmicas
por todo o mundo. Para isso, a marca estabelece como pilares de
sustentabilidade: a Ecologia, a Consciéncia e a Protecdo e define,
ainda, alguns objetivos que pretendem reforcar este compromisso.
Neste sentido, foi desenvolvida a ferramenta “Clean & Conscious”
que avalia os produtos ao nivel do consumo de 4gua e CO2,

circularidade e abastecimento responsavel.

Foi no ano 2000 que Raymond Cloosterman, fundador e presidente
da marca, abriu a primeira loja Rituals na rua Kalverstraat, em
Amesterdao. Desde entao, a marca esta presente em 29 paises por
todo o mundo e possui também quatro spas urbanos. Os produtos
da marca sdo ainda comercializados no setor das viagens,
nomeadamente, cruzeiros, companhias aéreas e aeroportos

(https://careers.rituals.com/pt-pt/).
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O ambiente fisico dos espagos de venda é pensado e criado com o
propdsito de proporcionar uma experiéncia multissensorial aos
clientes. A decoragao e o cheiro pretendem transmitir sentimentos
de requinte, tranquilidade, serenidade e leveza. O atendimento
feito pelos colaboradores nos pontos de venda é personalizado,
com o intuito de guiar o cliente para aquilo que este deseja e
providenciar-lhe uma experiéncia tnica. Esta experiéncia pode
incluir a oferta de um cha, com o intuito de conceder um momento
de relaxamento ao <cliente, o aconselhamento e a
demonstragao/experimentacao de produtos, para que este possa
sentir as suas formulas e fragrancias. A experiéncia convida os
clientes a se sentirem bem-vindos, confortaveis e relaxados no
espaco de venda. Os produtos estao expostos por gama e
organizados por cores, apelando ao sentido da visdo, pois um
espago organizado e harmonioso reforca o sentimento de
tranquilidade. O servicescape do espaco de venda é complementado
pela musica ambiente que transmite calma e bem-estar.

Assim sendo, € possivel distinguir a implementacdo de estimulos
sensoriais no ponto de venda, nomeadamente: a oferta do ché ao
cliente (paladar), demonstracao e experimentacao dos produtos
(tato e olfato), organizacao do linear do espago de venda por cores
e gamas de produtos (visao) e musica ambiente (audigao). Neste
sentido, é possivel admitir-se que a experiéncia sensorial estd
completa visto que compreende os cinco sentidos e estes sao
reconhecidos pelos consumidores no ponto de venda através do
processo percetual.
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O teste dos produtos no espaco de venda, procura dar a conhecer
as formulas e fragrancias aos clientes, como também exemplificar
uma massagem de spa. Esta demonstracao dos produtos, vai ao
encontro do mote da marca, que defende que é essencial aproveitar
os momentos singelos do quotidiano, que embora nem sempre se
reconheca, podem contribuir para abrandar o ritmo stressante do
dia-a-dia. A loja premium da marca (flagship store), House of
Rituals, em Amsterdao, criada no vigésimo aniversario da marca,
oferece um conceito holistico ao nivel do consumo, enderecando as
diversas dimensodes da experiéncia de consumo (ex. sensorial,
emocional, intelectual, espiritual) em torno do conceito de ritual e
bem-estar. Existe a possibilidade de personalizacao dos produtos
com o recurso a tecnologia, incluindo ainda um restaurante com o
mesmo conceito da loja, com inspiracao asidtica, associando

gastronomia e estética.

A estratégia de marketing sensorial nos pontos de venda da marca
Rituals visa proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva e
personalizada para que este retorne ao espago de venda (processo
de fidelizacdo), incentivando a agao da compra. Estes estimulos
sensoriais sao integrados no servicescape no retalho, influenciando
as respostas comportamentais dos clientes (Lopes, 2020).

Questao para reflexao:

1. Apds ler o caso e consultar os recursos online, reflita em
que medida o conceito da marca, relacionado com o tema
em torno de rituais e bem-estar, influencia a escolha de es-
timulos multissensoriais e, desta forma, a implementagao
da estratégia multissensorial no ponto de venda da marca.
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Referéncia:

Lopes, C. E. M. (2020). A importincia do marketing sensorial na hora de compra: as sensagoes
ativadas na ocasido da escolha. O caso da marca Rituals (Dissertagdo de Mestrado,
Universidade  Fernando  Pessoa,  Portugal). Disponivel a  partir de
http://hdl.handle.net/10284/8854.

Recursos online:

Video “Slow down with Rituals”:
https://www.youtube.com/watch?v=A-POX uV¢90

Video “The first Rituals flagship store - House of
Rituals”:
https://www.youtube.com/watch?v=KdawFErAfyA

Website:
https:/[www.rituals.com/pt-pt/about-rituals.html

Website:

https://careers.rituals.com/pt-pt/
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Experiéncias multissensoriais em contextos

patrimoniais

Ana Bender
Doutoranda em Turismo na Faculdade de Economia e investigadora no
CinTurs, Universidade do Algarve

O Castelo de Silves' € uma fortificagao militar que data do periodo
mugulmano, entre os séculos VIII e IX. Classificado como
Monumento Nacional, é a segunda atracdo turistica mais visitada
no Algarve, a sul de Portugal, e tem vindo a registar um aumento
significativo de visitantes (TP - Algarve, 2019). Gerido como uma
atracdao localizada num dos destinos com o maior numero de
visitantes do pais, oferece um conjunto de condi¢des que visam
aumentar a sua atratividade. Durante a Feira Medieval (que se
realiza anualmente em agosto), o0 monumento é utilizado como
palco para espetaculos de teatro e dancga, inspirado em episddios
da histdria, assim como expositores tematicos, transformando a
cidade numa recriagao historica (Brown et al., 2015).

No contexto de uma dissertacado de mestrado em Gestao de
Marketing (Bender, 2020), foi realizado um estudo de caso com

uma abordagem qualitativa e exploratoria no Castelo de Silves,

1 https://www.cm-silves.pt/pt/menu/106/castelo-de-silves.aspx
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utilizando dois métodos de recolha de dados: entrevistas
semiestruturadas e grupos focais in situ.

Os resultados sugerem que os gestores destes espagos histdricos
devem explorar e compreender elementos tangiveis e intangiveis,
ou imateriais, que influenciem a experiéncia, atitudes e
comportamentos dos visitantes em relagio ao ambiente fisico.
Neste sentido, devem convergir os esforgos para realgar as pistas
sensoriais intrinsecas de cada local, proporcionando um maior

envolvimento entre o monumento e 0s seus visitantes.

A dimensdo sensorial e a experiéncia do consumidor

A visita a sitios patrimoniais ¢ um dos principais componentes das
viagens (Packer & Ballantyne, 2016; Timothy, 2018) e as
experiéncias dos visitantes tornaram-se o centro das atragoes
turisticas (Packer & Ballantyne, 2016). Os consumidores mostram
um interesse crescente pelo significado mais profundo dos lugares,
as suas identidades locais, assim como as suas ligagoes aos destinos
que visitam (Timothy, 2018). A literatura reconhece o fascinio pelas
atracOes histdricas, onde as oportunidades de reviver o passado se
tornaram fundamentais para a compreensao das experiéncias
turisticas (Bonn et al., 2007).

A crescente importancia de abordagens sensoriais em disciplinas
académicas, especialmente no turismo, fomentou varias
oportunidades de investigacdo em relagao as experiéncias dos
visitantes em contextos patrimoniais (Davis & Thys-Senocak, 2017;
Rahman et al., 2016). O foco centra-se na compreensao do
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paradigma do embodiment, com especial interesse em paisagens
sensoriais especificas, ou através de uma abordagem holistica e
multissensorial (Cohen & Cohen, 2019). Timothy (2018) enfatiza
que a experiéncia do turismo patrimonial é determinada pelas
ligacdes pessoais dos individuos com o local que visitam e nao
pelos atributos historicos inatos do local ou do proprio objeto. Esta
visao nao convencional do turismo patrimonial € tinica, mas expoe
novas formas emergentes de analisar e desenvolver a oferta, a

procura e a experiéncia do visitante.

As impressoes sensoriais dos visitantes

Quanto ao papel dos sentidos na formagao da experiéncia no
contexto de atracOes patrimoniais, mais especificamente nos
monumentos historicos, os resultados mostram como a
componente fisica do Castelo de Silves, principalmente através de
estimulos visuais, tem um impacto mais significativo na
experiéncia visitante quando comparado a outras dimensoes. Os
resultados clarificam os aspetos que contribuem para conceber
experiéncias turisticas significativas e destacam o potencial da
gestao da dimensao sensorial em sitios patrimoniais. Este estudo
surge com perspetivas relevantes para a gestao deste tipo de
recurso em destinos turisticos, ndo sé no caso especifico do Castelo
de Silves, mas também na gestao de outros sitios patrimoniais

abertos ao publico.

Os resultados sugerem que a visita do Castelo de Silves permite
uma experiéncia multissensorial aos seus visitantes. No entanto,

observou-se que a forma como o ambiente esta atualmente
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estruturado nao revela ainda uma estimulacao multissensorial

intencional por parte da atragao, na perspetiva de gestao.

A nivel visual, realcam-se caracteristicas fisicas da atracao como a
cor avermelhada do arenito do Grés de Silves, do material utilizado
na sua constru¢ao, da sua dimensao estrutural, e da sua
localizacdo, o que permite contemplar a paisagem do seu entorno
(Figuras 1-2).

Fig. 1e2 - O Castelo de Silves (Foto: Ana Bender)

O toque é também evidenciado pela textura do material utilizado
na construgao da fortificagao. Os sons associados a esta experiéncia
abrangem varios elementos como a natureza que envolve o
monumento, outros visitantes, e a quietude do lugar. O aroma do
jardim emerge como o estimulo central para o sentido do olfato,
que também tem a natureza como referéncia (Figuras 3-5). O
paladar, por outro lado, é o sentido menos percebido pelos
participantes no estudo. Algumas associagoes entre o passado do
lugar e os seus estimulos sensoriais podem ser verificadas no
discurso dos entrevistados. No entanto, emerge a necessidade de
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promover mais pistas sensoriais para contribuir para a
intensificagdo da experiéncia sensorial do monumento, tornando
possivel, principalmente, a sua contextualizacao historica e
temporal. Simultaneamente, a utilizacao de estimulos visuais e
auditivos foram as mais citadas como alternativas para a melhoria
da estimulacdo sensorial, mas também como alternativa para
despertar a imaginacao dos visitantes. O olfato aparece também
como uma opgao para recriar referéncias ao passado, utilizando

ervas e plantas, de forma intencional, ativa e imersiva.

Do ponto de vista dos entrevistados, as associagdoes sensoriais
despertam a necessidade de explorar o ambiente fisico do Castelo,
enfatizando-se que os atributos sensoriais da atragdo podem ser

otimizados, tendo em conta a importancia de todas as modalidades

sensoriais no design da experiéncia turistica de forma holistica
(Agapito & Chan, 2019; Gretzel & Fesenmaier, 2010; Rahman et al.,
2018).

Fig. 3,4 ¢5 - O Castelo de Silves — parte interior (Foto: Ana Bender)

Relativamente as implicagdes para a gestdo, este estudo de caso
identificou pistas sensoriais relevantes que permitem o
estabelecimento de uma ligacdo entre o monumento e os seus
visitantes, e que podem lapidar e aperfeigoar a experiéncia
sensorial deste patrimonio. A gestdo consciente e articulada dos
estimulos sensoriais pode aumentar o valor percebido e, portanto,
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a satisfagdo com a experiéncia, tornando-a mais memoravel. Os
gestores de atracoes patrimoniais devem dedicar-se a compreender
e explorar quais os elementos fisicos e imateriais — fatores
ambientais e de concecdo (design) — que afetam a experiéncia,
atitudes e comportamentos dos visitantes. Deverao dedicar os seus
esforcos a destacar as pistas sensoriais intrinsecas a cada sitio, de
modo a proporcionar uma ligagdo entre o monumento e os seus
visitantes (Bender, 2020).

Neste sentido, uma vez que os artefactos sao cruciais para o
processo de interpretagio destes locais historicos, a sua
preservacao deve ser uma preocupagao para os gestores destes
locais, em articulagao com a utilizagao de tecnologias interativas,
que podem assegurar convivéncias mais ativas e envolventes,
integrando pessoas, recursos, lugares e ambientes (Agapito &
Chan, 2019; Cantoni et al., 2018).

Questoes para reflexao:

1. Tendo em conta as caracteristicas medievais do Castelo de
Silves, que iniciativas do ponto de vista da gestao de
marketing sugere serem implementadas, visando
otimizar estimulos multissensoriais que permitam criar
condi¢Oes para uma experiéncia de visita mais positiva,
imersiva e memoravel, dirigidas a publicos-alvo
distintos?

2. Selecione outra atragao patrimonial que ja tenha visitado

e realize 0 mesmo exercicio proposto em 1).
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Os sentidos e as exposicoes imersivas: O caso

da “*Meet Vincent Van Gogh”

Rita Silva
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,

Universidade do Algarve

A exposicao “Meet Vincent Van Gogh” consiste num projeto da
autoria do Museu Vincent Van Gogh localizado em Amesterdao,
na Holanda. Um dos objetivos é dar a conhecer a obra do pintor a
um maior nimero de pessoas sem que estas tenham que se
deslocar até Amesterdao para a visitar. A exposicao ja viajou por
varias cidades do mundo, nomeadamente, Pequim, Barcelona, Seul
e Lisboa, onde os seus visitantes podem conhecer o homem e

artista, através de uma viagem multissensorial.

Nesta exposicao, € contada a historia de Vincent Van Gogh,
enquanto um dos pintores mais notaveis de sempre e é dada a
conhecer a sua obra, que até aos dias de hoje inspira e influencia
diversos artistas contemporaneos, através do recurso a tecnologia.
Esta experiéncia assenta no conceito de “entretenimento
educativo” (edutainment) e concentra-se na interacao dos
visitantes com as recriagoes das obras e com os diversos espagos
desenhados em torno de aspetos da vida do pintor.

Durante a visita ¢ fundamental a wutilizacgo de wum
audio-guia, para uma maior imersao em toda a exposigao.
Diversas atividades e postos multimédia estdo disponiveis
onde € possivel recriar o estilo das pinceladas de Van Gogh, por

exemplo.
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Alguns dos estimulos sensoriais usados nesta exposicao sao
elementos visuais relativos as diversas recriagoes de algumas das
obras em 3D e de alguns espacos e ambientes de aspetos pessoais
da vida do artista, que através da cor e disposi¢ao, apelam ao
sentido da visao dos visitantes. Os diversos espagos interativos,
onde se pode colocar a prova as capacidades artisticas criadas pelo
pintor apelam ao tato. Os audio-guias detalham aspetos sobre a
vida de Van Gogh como, por exemplo, correspondéncia que este
manteve com amigos e familiares, tornando a experiéncia ainda
mais intima e Unica. A musica ambiente ajuda a criar uma
envolvéncia em todo o servicescape.

No que concerne ao tato, a escala NFT (Need for Touch) que mensura
a importancia do toque na experiéncia de consumo, indica que
existem duas dimensdes no que diz respeita a necessidade do
toque: necessidade de toque autotélico e necessidade de toque
instrumental (Peck & Childers, 2003). A necessidade de toque
autotélico resulta de uma resposta orientada pelo hedonismo que
procura o prazer e divertimento ao tocar nos produtos, enquanto a
necessidade de toque instrumental estd relacionada com os
objetivos de compra e aspetos mais funcionais. Neste caso,
podemos aferir que é explorada a necessidade de toque autotélico
por parte dos visitantes, considerando o tipo de experiéncia de
consumo cultural.

No que diz respeito ao sentido da visdo, a projecao das obras nas
paredes, os diferentes espagos da exposi¢ao que incluem diferentes
objetos e cores, assim como as recriagdoes de determinados
ambientes que fizeram parte da vida do pintor remetem o visitante
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para uma experiéncia mais intimista e imersiva, como se este
tivesse a oportunidade de se envolver com certos momentos da

vida passada de Van Gogh e da sua obra.

Todos estes estimulos sensoriais conduzem a uma percegao
positiva por parte dos visitantes, que consequentemente, levara a
criagdo de memorias que este podera partilhar com os seus amigos
e familiares, contribuindo assim para uma ampliagao do word of
mouth acerca da exposicdo e do pintor e um maior fluxo de

visitantes.
Questao para reflexao:

1. Diversas exposigOes imersivas itinerantes com recurso a
tecnologia tém sido desenhadas recentemente, promovendo
a obra de artistas mundialmente reconhecidos e
incentivando a visita de novas audiéncias face ao tradicional
conceito de museu. Reflita sobre o papel da tecnologia na
experiéncia de consumo ao nivel da cultura, considerando
as suas potencialidades quer ao nivel dos estimulos
sensoriais quer ao nivel do envolvimento e imersdao dos
visitantes, considerando as dimensdes emocional, cognitivo
e social, de diferentes publicos-alvo.

Referéncias:

Babin, B. J., Hardesty, D., & Suter, T.A. (2003). Color and shopping intentions: The
intervening effect of price fairness and perceived affect. Journal of Business
Research, 56, 541-551.

Perk, J., & Childers, T. (2003). Individual Differences in Haptic Information Processing:
The “Need for Touch” Scale. Journal of Consumer Research, 30, 430442.
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Recursos online:

Nit.pt (2020). Jd fomos a exposicio de Van Gogh em
Lisboa — e temos as primeiras imagens. NiT,

disponivel em: hitps:/[www.nit.pt/cultura/teatro-e-

exposicoes/ja-fomos-exposicao-van-gogh-lisboa-as-
primeiras-imagens (consultado no dia 26/08/2021).

Pumpkin.pt (n.d.) Meet Vicent Van Gogh em Lisboa
estd de regresso! Pumpkin, disponivel em:
https://pumpkin.pt/eventos/meet-vincent-van-gogh/
(consultado no dia 26/08/2021)

Uau.pt (n.d). Meet Vincent Van Gogh. UAU,
disponivel em: https://[www.uau.pt/event/938/meet-
vincent-van-gogh (consultado no dia 26/08/2021).

Video “Atelier des Lumieres: New Van Gogh exhibit
combines art, music into immersive experience”:
https://www.youtube.com/watch?v=glc 533Uf54
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Estimulacdo multissensorial e bem-estar:

/enSenses - Terapia pelos Sentidos

Rafaela Martins
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve

Dora Agapito
Investigadora integrada no CinTurs e Professora auxiliar na Faculdade
de Economia, Universidade do Algarve

A ZenSenses - Terapia pelos Sentidos, com sede em Rio Tinto, é
uma marca portuguesa criada em Junho de 2011, tendo sido
transformada em empresa em 2017 pela sua rdpida expansao,
estando equipada com uma Sala Snoezelen. Esta terapia é
orientada para o relaxamento e estimulagao sensorial que abrange
todo o tipo de pessoas, com ou sem patologias, podendo ser usada
no tratamento de efeitos causados por situa¢des de “deficiéncias,
doencas mentais, deméncia, alteracdes de comportamento,
hiperatividade, autismo, entre outras” (https://www.zensenses.org/

quem-somos/a-zensenses/). A abordagem pode ser utilizada nao sé

para fins terapéuticos, mas também com fins de reforco positivo do
ser, da sua energia e bem-estar. Tem ainda beneficios na relacao do
individuo consigo mesmo e na sua relagao com o outro. Assim, a
sala Snoezelen (Figura 1) desperta sentimentos de prazer e bem-
estar, podendo ser usada como experiéncia de aprendizagem,

terapéutica, relaxamento e/ou lazer (Sella, 2008).
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Fig. 1 — Sala Snoezelen (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)

Snoezelen como terapia surgiu na Holanda, nos anos 70,
resultando da junc¢ao de duas palavras holandesas (Snuffelen =
cheirar e Doezelen = relaxar). O conceito é caracterizado por um
ambiente onde predomina a dimensao sensorial (Figura 2), em que
a estimulacdo dos sentidos permite proporcionar conforto e
relaxamento através de atividades ludicas individuais ou em
grupo, através de “estimulos controlados que oferecem uma
quantidade de sensagoes” (https://www.zensenses.org/quen-somos/a-

terapia-snoezelen/).
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Fig. 2 — Sala Snoezelen (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)

Os principais objetivos desta abordagem inclusiva (por nao se focar
apenas em aspetos visuais) estao relacionados com a promogao de
autocontrolo, autonomia, exploracao e descoberta, mas também
com uma dimensdo pedagdgica. Os estimulos multissensoriais
(Figura 3) podem ser diferentes tipos de musica, sons, luzes, cores,
vibragoOes, texturas e aromas, por exemplo (Sella, 2008). Trata-se da
criacdo de um ambiente controlado que recorre a equipamentos
especificos como projetores de som e video, bolas de espelhos,
fibras oticas, colchdes de 4gua, tubos de espuma, Oleos de
aromaterapia, entre outros (Lopes et al., 2015).
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Fig. 3 — Sala Snoezelen (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)

A cor branca, por exemplo, promove calma e conforto, com recurso
a vibragOes e sons mais suaves e ténues. A sala negra é constituida
por elementos fluorescentes, brilhantes e coloridos, projetados em
contraste com a superficie negra (Figura 4). Decisdes automaticas
ou conscientes relativamente ao objeto, desde a escolha da posigao
e angulo de observagao, a decisdo e opgao de toque, por exemplo,
permitem ao individuo uma sensac¢ao de controlo e possibilitam
disfrutar da experiéncia de forma mais recetiva e enriquecedora. A
manipulagao visual, auditiva e tatil provoca surpresas, reagoes e
decisdes comportamentais, auxiliando o individuo a compreender
e a ser mais resiliente perante o ambiente que o rodeia (Kwok et al.,
2003; Sella, 2008).
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Fig. 4 — Sala Snoezelen (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)

Este tema, quando introduzido na dindmica organizacional,
permite promover o bem-estar e incentivo ao crescimento pessoal
dos colaboradores, podendo resultar numa melhor tomada de
decisoes, estimular a criatividade, compreensao e relacionamento
interpessoal. E o caso do recurso a mtsica, por exemplo, que
permite através do relaxamento aliviar a ansiedade e facilitar a
participacao em atividades fisicas, para além de gerar sentimentos
de prazer e interagao social (Carvalho, 2011; Iyer et al., 2018).

A nivel organizacional, a ZenSenses apresenta servi¢os como:
terapia Snoezelen (estimulagdo multissensorial em institui¢oes,

escolas, empresas), formacao (ex. como desenvolver um jardim
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sensorial; Figura 5), organizacdo de eventos sensoriais
relacionados com team-building e bem-estar para profissionais
(gestao de pessoas, incentivos e branding) e eventos tematicos. A
par destes servigos, a empresa oferece consultadoria com o objetivo
de apoiar as instituicbes e empresas na criacdo ambientes
Snoezelen (sala branca, sala negra, desenvolvimento de jardins

sensoriais  (https://www.zensenses.org/noticias/jardim-sensorial/) e

submissao de candidaturas a projetos de financiamento. Produtos
sensoriais de estimulacao tatil, visual e auditiva, por exemplo,
podem ser adquiridos a partir do website.

Fig. 5 — Jardim sensorial (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)
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Blocos de partos sensorial no Centro Hospitalar do
Médio Ave

Em setembro de 2021, foi criado o primeiro bloco de partos
sensorial em Portugal e dos poucos no mundo, no Centro
Hospitalar do Médio Ave, Vila Nova de Famalicao. A ZenSenses
foi parceira deste projeto que contou com apoio da comunidade
local, no contexto da iniciativa “Humanizacao do Parto”,
coordenada pela médica obstetra Saritta Ndapole. A empresa
orientou uma sessdao de formacao técnica aos profissionais de
saude do novo espago de apoio as parturientes do Centro
Hospitalar do Médio Ave (Figura 6).

Fig. 6 — Bloco de partos sensorial: da esq. para dir. Saritta Ndpole e Ana Liicia Frutuoso (Imagem
cedida gentilmente pela ZenSenses)
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As salas individuais apresentam equipamentos que podem
facilitar o trabalho de parto e melhorar as condi¢gdes para uma
experiéncia positiva, uma vez que o ambiente € mais propicio a
gerar confianca e tranquilidade no seio da familia, através do
recurso a musica, videos, aromas, cores e diferentes efeitos (Figura
7). Os elementos sensoriais estdao disponiveis na modalidade tatil
(ex. fibras Oticas, diferentes texturas e temperaturas,
massajadores), auditiva (ex. colunas de som com disponibilizagao
de sons com frequéncias especificas), visuais (ex. colunas de agua

e projetores de luz) e olfativas (ex. aromaterapia).

Fig. 7 — Bloco de partos sensorial (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)
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A ZenSenses enfatiza que o projeto contou com a participacao de
diversos stakeholders, como por exemplo: Fundagao Rotdaria, Rotary
Internacional, clubes rotarios de Famalicao, Santo Tirso e Trofa,
MarShopping, Espaco Yogin e Savior — Artigos Téxteis e Natdlia
Silva — Atelier de Costura (https://www.zensenses.org/ noticias/novo-
bloco-de-partos-do-hospital-de-famalicao-inclui-sala-snoezelen-unica-
neste-contexto-em-portugal/).

A abrangéncia da estimulacdo multissensorial

De acordo com Ana Lucia Frutuoso, fundadora da ZenSenses,
torna-se evidente as oportunidades da estimulagao multissensorial
em diversos setores e atividades, incluindo team-building e turismo
inclusivo, como explicado em entrevista:

“O Snoezelen / Estimulacao Multissensorial ¢ mesmo
um mundo de potencialidades, muitas ainda por
explorar. A ZenSenses tem aumentado a sua atividade
na dinamizagao de sessOes para empresas, na vertente
do team-building, trabalhando a coesao de grupo, a
confianga e ao mesmo tempo o relaxamento, tao
necessario hoje em dia com o stress do quotidiano e as
restricbes sociais e emocionais provocadas pela
pandemia.

Também nesse sentido a ZenSenses ja esta a participar
no desenvolvimento de projetos de turismo inclusivo,
para criangas com autismo e outras problematicas e as
suas familias, passando também pela estimulagao
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multissensorial em diversos ambientes, como a Sala
Snoezelen, o Jardim Sensorial, e outros que se
complementam, por exemplo a Integragao Sensorial e a

Musicoterapia (Figura 8).

Esta abordagem ¢ valida nao s6 para pessoas com
determinadas patologias, mas também para qualquer
pessoa que precise de relaxar, recarregar baterias, estar
em contacto com a natureza e integrar as sensagoes e 0s
sentidos. Gostariamos de destacar ainda, o aumento de
perturbagdes a nivel da Satide Mental, aceleradas pela
pandemia e que nao sao valorizadas quanto deviam, o
que vai trazer consequéncias a curto prazo, e onde a
ZenSenses pretende intervir também, tanto como forma

de prevencao como de tratamento”.

Fig. 8 — Sala de integracdo sensorial (Imagem cedida gentilmente pela ZenSenses)
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Questao para reflexao:

1. Reflita sobre as multiplas potencialidades da estimulacao
multissensorial, usando a abordagem Snoezelen em
diferentes setores de atividades, dirigidas a diversos
publicos-alvo (internos e externos), permitindo recorrer aos
principios de marketing sensorial visando a inclusao social
e o bem-estar dos individuos no contexto das organizagdes.

Referéncias:

Carvalho, S.C. (2011). Terapia da Musica e do Som em Criancas com Necessidades
Educativas Especiais (Dissertagao de Mestrado nao editada do programa de II
Ciclo em Ciéncias da Educagao — Educac¢do Especial). Universidade Catdlica
Portuguesa - Centro Regional de Braga. Faculdade de Ciéncias Sociais. Braga,
Portugal. Disponivel em https://repositorio.ucp.pt/handle/10400.14/8836
(Consultado a 1 julho 2021).

Iyer, P., Davari, A. & Paswan, A. (2018). Determinants of Brand Performance: the role of

internal branding. Journal of Brand Management, 25, 202-216.

Kwok, H., To, Y., & Sung, H. (2003). The application of a multisensory Snoezelen room
for people with learning disabilities—Hong Kong experience. Hong Kong
Medical Journal, 9, 122-126.

Lopes, A.S. P, Aratjo, J. V. M., Ferreira, M. P. V., & Ribeiro, J. E. M. (2015). A eficacia do
Snoezelen na reducao das estereotipias em adultos com deficiéncia intelectual:
um estudo de caso da intervengao da terapia ocupacional em salas de
estimulagao multissensorial. Revista de Terapia Ocupacional da Universidade de Sdo
Paulo, 26(2), 234-243. Disponivel em https://doi.org/10.11606/issn.2238-
6149.v26i2p234-243 (Consultado a 2 julho 2021).

Sella, M. (2008). Snoezelen MES - Um Caminho Para O Mundo Sensorial. Curitiba: AMCIP,
Brasil.
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Recurso online:

Website: https://www.zensenses.org/
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Férias multissensoriais, inclusivas e acessiveis:

O caso Centre Algarve

Joana Ferreira
Mestranda em Tourism Organizations Management, Faculdade de
Economia, Universidade do Algarve

O Centre Algarve é um centro de férias para individuos com
deficiéncia em Moncarapacho, Olhao, na regiao do Algarve,
Portugal. Foi fundado em 2011, construido por 480 voluntarios e
pensado para responder as necessidades das familias com criangas
com deficiéncia. O centro considera aspetos como a seguranca e a
necessidade de instalagcdes adaptadas, atendendo a uma lacuna
que existia no Algarve neste ambito. Atualmente, opera com cinco
funcionarios e, pelo menos, quatro voluntarios de cada vez.
Tipicamente, o centro recebe anualmente cerca de 300 a 400
pessoas, dentro as quais diversas associagoes (exemplo: APATRIS
21 — Associagao de Portadores de Trissomia 21 do Algarve), sendo
que apenas cerca de 30% das reservas nao estao relacionadas com
os recursos sensoriais. O Centre Algarve € o tinico do seu tipo na
Europa, o que encoraja muitos visitantes a voltar. Amy Willis,
funcionaria do alojamento, afirma que a grande maioria dos
visitantes marca o retorno ao centro aquando da sua saida do

espaco (Figura 1).
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Fig. 1 - Centre Algarve (Foto: Joana Ferreira)

O espago inclui uma piscina com cadeira elevatoria e dreas de
relaxamento, catorze quartos, uma quinta pedagogica e pastos
onde se podem conhecer e interagir com animais, uma zona
recreativa no espago exterior, um centro de descoberta e educagao
que inclui uma sala sensorial, um jardim sensorial, uma sala de
aula, um restaurante com tema americano e uma cozinha; todas as
zonas e quartos do piso térreo sao acessiveis para utilizadores de
cadeiras de rodas (Figura 2).
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Fig. 2 - Centre Algarve (Foto. Joana Ferreira)

O alojamento optou por utilizar instalacdes diversas que
estimulam os sentidos como base estratégica, como é o caso do
jardim sensorial, a experiéncia com animais e o quarto sensorial
(Figura 3).
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Fig. 3 — Centre Algarve (Foto: Joana Ferreira)

No jardim sensorial hd um uso intencional de estimulos sensoriais
como o cheiro, o tato, a visao e o paladar. Ao escolher um conjunto
de plantas com texturas e aromas diversos, e ao permitir que as
familias possam apanhar os seus frutos, o centro conseguiu criar
uma experiéncia multissensorial que ajuda as criangas a

desenvolver os seus sentidos com vantagens terapéuticas (Figura
4).
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Fig. 4 — Centre Algarve (Foto: Joana Ferreira)

Além disso, os varios aspetos visuais de cada planta e arvore, assim
como os respetivos frutos que podem ser degustados, criam
condicOes para tornar a experiéncia mais positiva, envolvente e
memoravel. A localizagao do centro permite a presencga de animais
diversos, como insetos, borboletas, pdssaros, entre outros, e ao
estar também perto de uma fonte, o sentido da audicdo fica
igualmente incluido na experiéncia como um todo. Diversas
plantas e arvores estao presentes no espago, como laranjeiras,
figueiras, limoeiros, oliveiras, macieiras, cerejeiras, sendo que
algumas flores e plantas rasteiras foram elevadas para que possam
ser acessiveis a pessoas em cadeiras de rodas (Figura 5).
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Fig. 5 — Centre Algarve (Foto: Joana Ferreira)

Em relacao ao quarto sensorial, os sentidos da visao, audigao e tato
sao aqueles que sao mais estimulados. Através dos diferentes tipos
e cores de luzes, sons e texturas presentes nos quartos — incluindo
a existéncia de chao e paredes acolchoados —, o centro criou uma
forma das criangas vivenciarem experiéncias diferenciadas e
personalizaveis, especialmente vantajosas para visitantes com
desafios especificos ao nivel fisico e de aprendizagem. Note-se que
0 espago nao so esta acessivel a criangas, mas individuos de todas
as idades sao encorajadas a utilizar as instalagoes (Figura 6).
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Fig. 6 — Centre Algarve (Esta imagem foi cedida gentilmente pelo Centre Algarve)

O alojamento possui um programa para as criangas interagirem
com animais em pastos verdes assim como na quinta pedagdgica
que, em conjunto, promovem a utiliza¢do da audicao, da visao, do
olfato e do tato. O grande objetivo da existéncia destes recursos,
para além de criar experiéncias ricas em estimulos
multissensoriais, é construir uma oportunidade educacional para
as criangas. Nos pastos, encontram-se animais como galinhas,
pavOes e outras aves, cabras e porcos vietnamitas. Ja na quinta
pedagogica, é possivel encontrar porquinhos-da-india, coelhos,
lagos com tartarugas, peixes dourados e sapos, patos e gansos,
esquilos e papagaios. Todos os animais presentes foram escolhidos
tendo em conta a seguranga das criangas que interagem com eles
(Figura 7).
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Fig. 7 — Centre Algarve (Foto: Joana Ferreira)

Por ultimo, o alojamento possui também um jacuzzi que, de acordo
com o Centre Algarve, é dos recursos que mais sucesso faz com as
criangas. Amy afirma ainda que muitas familias decidiram adquirir
a mesma tecnologia para as suas proprias casas, apOs verem 0s

efeitos positivos que os estimulos sensoriais do jacuzzi tiveram nos
tilhos.

Em conclusao, o Centre Algarve foca aspetos como a inclusao
social e o nivel de acessibilidade das suas instala¢des, sendo que a
sua estratégia sensorial trabalha em beneficio das criangas e
familias. Todas as experiéncias sensoriais dentro do alojamento
tém o proposito de estimular o maior nimero de sentidos possivel
e, em simultaneo, oferecer experiéncias educacionais. O centro

desenvolve esfor¢os para personalizar os estimulos no sentido de
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proporcionar a melhor experiéncia sensorial possivel a cada

visitante.
Questao para reflexao:

1. Reflita em que medida o recurso intencional a estimulos
multissensoriais no espago pode tornar a experiéncia do
visitante mais inclusiva e acessivel no contexto da
hospitalidade. Identifique outros exemplos para além do
Centre Algarve.

Recurso online:

Centre Algarve. (2021). Centre Algarve - Holiday
centre for children with special needs. Acedido em

Centre Algarve: https://centrealgarve.org/
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Lisboa para todos: O Caso da 4All Senses

Joana Ferreira
Mestranda em Tourism Organizations Management, Faculdade de
Economia, Universidade do Algarve

Portugal 4all Senses € um operador turistico sediado em Lisboa que
visa tornar o turismo acessivel a todos, considerando em particular
as necessidades de individuos com deficiéncia a nivel da
mobilidade e visual, assim como as suas familias. A empresa
procura iniciar a transigao e garantir inclusao social de forma a que,
de acordo com os seus alicerces, possa oferecer a todos a

oportunidade de viajar sem quaisquer barreiras.

O operador turistico foi fundado por Daniela Duarte e Rita Duarte,
tez parte da StartUp Lisboa — incubadora de start-ups em Portugal
—, do programa “Connect 2 Success”, e entre outras conquistas
ganhou um financiamento do Turismo de Portugal para turismo

acessivel.

Dentro de toda a oferta, a empresa criou varios pacotes de viagens
dedicados a acessibilidade e a inclusao social através de uma série
de experiéncias adaptadas e com caracter multissensorial com vista
a oferecer o melhor da zona da Grande Lisboa nas melhores
condi¢oes. Em particular, existem trés experiéncias denominadas
“Experiéncias Sensoriais”, testadas por individuos com deficiéncia

visual:

Sentir Lisboa velha ("Feel the Old Lisbon”) — Uma vez que Lisboa

¢ considerada uma cidade com forte componente de autenticidade,
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esta visita visa explorar a historia da cidade através da utilizacdo de
um guia dudio e uma exibigao tatil.

Sentir a costa do Atlantico (“Feel the Atlantic Coast”) — Visita
cultural ao Parque Nacional de Sintra e Cascais com exibicdo de

elementos tateis e guia audio.

Aprender Histéria e Patrimonio (“Learn History & Heritage”)
— esta visita foi planeada considerando visitantes com diferentes
niveis de deficiéncia visual, de forma a poderem sentir a cidade —
com o tato, audicdo e cheiro. A visita também inclui referéncias e
descrigoes que facilitam a aprendizagem e auferem qualidade a

experiéncia.

Assim, podemos dizer que sentidos como o tato, a audigao e o
olfato estdao presentes no conjunto das experiéncias criadas pelo
operador turistico em questao. Além disso, estas caracteristicas
acrescidas ao facto de as visitas também terem sido desenhadas
considerando desafios reportados por visitantes com mobilidade
reduzida, contribuem para experiéncias turisticas mais inclusivas

e acessiveis.

Ao usar a estratégia multissensorial descrita e considerando a
missao da empresa — que declara apoiar a nogao de que todos
devem ter a possibilidade de viajar sem barreiras — este operador
visa proporcionar experiéncias estimulantes para todos os

interessados em visitar a capital de Portugal.
Questao para reflexao:

1. Reflita em que medida o recurso intencional a estimulos

multissensoriais no espago pode tornar a experiéncia do
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visitante mais inclusiva e acessivel no contexto do turismo.
Identifique outros exemplos para além da 4All Senses.

Recurso online:

Website: https://portugal4allsenses.pt/
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O papel da fragrancia: O caso do Hotel

Jupiter Albufeira

Rita Silva
Mestranda em Gestao de Marketing, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve

O Jupiter Albufeira Hotel (Figura 1) faz parte de uma cadeia de
hotéis composta por mais trés unidades hoteleiras em Portugal. As
unidades hoteleiras sao o Jupiter Algarve Hotel, o Jupiter Marina
Hotel, o Jupiter Albufeira Hotel e o Jupiter Lisboa Hotel.

Fig. 1 - Vista exterior do Jupiter Albufeira Hotel (Imagem cedida gentilmente pelo Jupiter
Albufeira Hotel)

O Jupiter Algarve Hotel é o mais antigo da cadeia e o seu
nascimento remonta ao ano de 1968. E inspirado no mar, na fauna
e flora e na biodiversidade. Localiza-se na cidade de Portimao, em
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frente a praia da Rocha, com uma diversidade de locais que se
podem visitar durante a estadia como a marina e o casino de
Portimao, comércio local, restaurantes e bares. No ano de 2015
abriu portas o Jupiter Lisboa Hotel com um conceito inovador que
se incorpora com o estilo tradicional da cidade. Esta localizado no
centro da Capital, junto a Avenida da Republica no Saldanha. Este
hotel é dirigido para quem quer usufruir das férias para conhecer
Lisboa e costuma realizar viagens de negdcios. Em 2017 estreou-se
o Jupiter Marina Hotel localizado também em Portimao, junto a
marina. Possui vista sobre o Rio Arade e foi inspirado no conceito
e lifetstyle R.U.A (Rio Arade, Urbano, Arte & Romance) e Boho-
Chic, respetivamente. Foi neste conceito que o projeto se baseou
para criar os seus produtos e servigos exclusivos, com o objetivo de
proporcionar uma experiéncia imersiva aos seus hospedes.
Finalmente, no ano de 2018, inaugurou-se o Jupiter Albufeira
Hotel, destinado a receber toda a familia, desde os mais velhos aos
mais novos. O conceito deste hotel baseia-se na diversao e no lazer.
Dispoe de servigos direcionados as criangas, como o Kid’s Club -
Floresta de Gali, a mascote. Este hotel é ainda marcado pela
influéncia 4rabe e marroquina, presente no Algarve. Estes tracos
sao evidentes na decoracao e design
(https:/[www.jupiteralbufeirahotel.com).

Na unidade hoteleira Jupiter Albufeira Hotel, foi possivel
identificar-se estimulos sensoriais especificos, nomeadamente, da
modalidade olfativa. Esta empresa que opera no ramo do turismo
aplica a sua estratégia de marketing sensorial na gestao destes
mesmos estimulos, através da utilizacaio de uma fragrancia

especifica. A fragrancia foi formulada com base no tema de
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inspiracdo arabe e marroquina, articulada com os tragos
fisicos/visuais do hotel, especificamente a sua decoragao e design.
O aroma especifico € distribuido através de difusores automaticos
distribuidos por todo o hotel, desde os espagos de acesso comum,
como a rececao, aos restaurantes, bares, SPA e quartos. O uso desta
fragrancia e a integracao das diferentes modalidades sensoriais
(estimulos olfativos e visuais) visa melhorar a memorizagao e
reconhecimento do hotel como marca, permitindo uma melhor
organizagao dos elementos do ambiente externo na mente do
consumidor, relacionando o espago ao destino de férias para o qual
vao querer regressar no ano seguinte. A fragrancia foi escolhida e
especialmente preparada pela empresa I-Sensis Perfume Design.

Cada hotel desta cadeia possui uma fragrancia distinta, o que
aumenta a memorizagao e reconhecimento de cada hotel do grupo,
por parte dos clientes. Embora pertengam a um ntcleo comum, as
unidades de alojamento distinguem-se pelas suas caracteristicas
especificas e, por esse motivo, o aroma/fragrancia vem intensificar
essas mesmas diferencas e tragos tinicos de cada um. O olfato é um
dos cinco sentidos com mais impacto na memoriza¢ao de marcas
na mente do consumidor e por essa razao, é utilizado para a
formulacdo de diversas estratégias de marketing sensorial no
ponto/espago de venda (Morrin & Ratneshwar, 2003).

Para além do destaque dado ao olfato aliado a componente e
design do espago, a apresentacao dos alimentos nos diferentes
restaurantes e a musica ambiente complementam a estratégia
sensorial.
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Questao para reflexao:

1. Reflita sobre a relevancia do uso de fragrancias distintas
por diferentes submarcas na criagao de ambientes tinicos
e potenciadores da memodria, reconhecimento e

fidelizacao.
Referéncias:

Morrin, M. & Ratneshwar, S. (2003). Does it make sense to use scents to enhance
brand memory? Journal of Marketing Research, 40(1), 10-25.

Recurso online:

Website:

https://www.jupiteralbufeirahotel.com
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