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Resumo: Este artigo tem o objetivo de identificar a importancia da Design Emocional e
do Marketing Sensorial na inser¢éo de novos produtos e marcas. A metodologia utilizada
pauta-se em revisdo bibliografica pelo método dedutivo. Através desse estudo, podemos
entender a importancia da eficacia do marketing sensorial no desenvolvimento de produto
e a sua relacdo entre os consumidores no mercado.
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Abstract: This article aims to identify the importance of Emotional Design and Sensory
Marketing in the insertion of new products and brands. The methodology used is based
on a literature review using the deductive method. Through this study, we can understand
the importance of sensory marketing effectiveness in product development and its
relationship between consumers in the market.
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Introducéo
Neste artigo, trata-se de um trabalho de concluséo de curso de especializagdo em
Marketing, assim, o presente estudo tem como objetivo investigar, por meio de revisdo

bibliografica a importancia do marketing sensorial e do design emocional no processo de
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desenvolvimento de produtos nas organizagdes, estas que estabelecem uma relagéo entre os

produtos e os seus consumidores finais, a fim de fidelizar os seus clientes.

Para alcancar esta almejada fidelizacdo do cliente o marketing deve atribuir
sensacdes a sua marca, explorando os sentidos sensoriais do seu publico-alvo, como o tato,
olfato, audic&o, visdo e o paladar das pessoas. Logo inserir uma nova marca no mercado, é
necessario criar conexdes com seus clientes através do marketing explorando os sentidos
sensoriais do seu publico, assim, 0 segredo estd nos aspectos sentimentais que a empresa
oferece nos valores de sua marca e produto.

O objetivo deste artigo é atingir o inconsciente humano através do marketing
sensorial, utilizando os seus cinco sentidos, estabelecendo novas conexdes entre clientes e as
suas marcas, desenvolvendo novos produtos e servicos, possibilitando inovagao nas estratégias
de mercado.

Este trabalho justifica-se pela necessidade de conscientizagdo no processo de
insercdo de novas marcas no mercado, a fim de verificar a inser¢cdo de novas marcas no
mercado, deve-se verificar a relacdo entre 0 mundo real e o sujeito, buscando uma coleta de
dados e indicadores da pesquisa qualitativa, baseando-se na bibliografica de Design de Moda,
Marketing e Marketing Sensorial e Emocional, identificando as necessidades e desejos dos
clientes e desenvolver produtos cujo design e caracteristicas signifiquem uma evolucdo dos

produtos e a necessidade de vinculo emocional.

Design de Moda

A Segunda Guerra Mundial foi decisiva para o desenvolvimento mundial do design,
ndo tanto pelo que ocorreu nos campos de batalha quanto pela evolucdo tecnoldgica e
produtiva que ajudou a definir o conflito armado. Os anos da guerra foram periodos de
notaveis avancos tecnoldgicos, desde conquistas notérias, como o radar e a bomba de
hidrogénio até progressos menos conhecidos, mas igualmente impressionantes na producéo
de motores, plasticos, equipamentos eletrénicos e outros componentes que serviriam de base
para a expansdo industrial fenomenal das décadas seguintes (CARDOSO, 2008).

O conceito de design compreende a concretizacdo de uma ideia em formas de

projetos ou modelos, mediante a constru¢do e configuracdo resultando em um produto
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industrial passivel de producdo em série. O design entdo estaria realizando o processo
configurativo. (LOBACH, 2001, p.16).

Na fundamentacéo teorica da historia da moda, nesse sentido, faz-se importante

observar o contexto conceitual da moda. Treptow (2005), argumenta que a moda se constitui
em um fendbmeno social tempordrio, que registra de alguma forma a aceitacéo e a propagagao
de um padrao ou estilo que caracteriza 0 mercado consumidor, chegando-se a massificacéo e,
depois, registrando também o seu desuso.

Entretanto, o sistema de moda efetivou -se da maneira como é percebido hoje a partir
da Revolucéo Industrial, quando o desenvolvimento do comércio gerou o enriquecimento da
classe média. Fato que, de acordo com Lipovestsky (1989), propiciou no surgimento do novo
grande rico, que se vestia como os nobres e rivalizava em elegancia com a nobreza de sangue.
Em busca de status, segundo Treptow (2005), 0s novos ricos compravam titulos de nobreza e,

consequentemente, passavam a adotar outra forma de vestir.

Marketing e Marketing Sensorial

Em um mercado cada vez mais competitivo na moda, entre marcas e consumidores,
é cada vez mais comum o consumidor procurar a felicidade duradoura e o prazer em um
servico, um objeto ou uma experiéncia. Deste modo, as empresas procuram estabelecer
experiéncias inesqueciveis em seus produtos, ou em suas lojas, criando uma fidelizacao, neste
presente estudo, serd apresentada a importancia do marketing emocional atraves de suas
simbologias e suas identificagdes.

Para Kotler (2012, p. 8), é importante distinguir entre necessidades, desejos e
demandas. Necessidade humana é um estado de alguma satisfacdo basica. As pessoas exigem
alimento, roupa, abrigo, seguranca, sentimento de posse e autoestima. Existem na delicada
textura biolGgica e sdo inerentes a condi¢do humana.

De acordo com o autor (2012, p. 08), as necessidades tornam-se desejos quando
direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las. Logo, o valor e a satisfacdo sdo

definidos:

O consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor. O valor, que é um conceito central do marketing, é a
relagdo entre a semidtica dos beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo
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produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicao
desse produto. (KOTLER, 2012, p.08)

Embora as necessidades das pessoas sejam poucas, seus desejos sdo muitos. Dessa
maneira percebe-se que 0s desejos humanos sdo continuamente moldados e remoldados por
forcas e instituicBes sociais, incluindo igrejas, escolas, familias e empresas.

A terceira onda mercadoldgica, chamada de marketing sensorial ou da experiéncia
sensorial, proclama a necessidade do vinculo emocional que as organizagBes precisam
estabelecer com seu target. Pois, os clientes recebem diversos estimulos sem que estes se
apercebam, mas ficam armazenados no cérebro humano.

Para Kotler (2012, p. 176), a reacdo do consumidor ndo é totalmente cognitiva e
racional, podendo ocorrer, em grande parte, a reacdo emocional e invocar diferentes tipos de
sentimento. Uma determinada marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir orgulhoso,
animado ou confiante.

Se as emogdes sdo tdo presentes, determinantes e marcantes na vida das pessoas,
nada mais natural que o marketing se utilizar delas para criar relacionamentos présperos com

seus clientes.

Os seres humanos sdo movidos pela emogao, ndo pela razdo. [...] A emogdo e a
razao estdo entrelacadas, mas, quando entram em conflito, a emog&o sempre ganha.
Temos que descobrir o que elas significam para nés. Como afetam o
comportamento. (ROBERTS, 2005, p.42-43).

Atingir o inconsciente do ser humano €é a proposta do marketing sensorial, que se
utiliza dos cinco sentidos sensoriais para fazer conexdes emocionais positivas entre clientes e
marcas, produtos e servigos. Para Roberts (2005), esses sentidos humanos sdo responsaveis
por atribuir sensualidade a uma marca. Logo, o marketing deve explorar tato, olfato, audicao,
visdo e paladar das pessoas, como portas de entrada para a promogéo de qualquer reagdo ou
atitude as ofertas do mercado. Fato que contribui para conhecer a fundo as relagcbes humanas,
pois, isso possibilita a0 marketing construir estratégias que beneficiem mutuamente as
empresas e seus mercados, desenvolvendo-se novos produtos e a sua relacdo entre os
consumidores no mercado da moda.

Tudo que esta ligado ao sensorial ou a sinestesia, como a utilizacéo de cor, design de

embalagens, texturas, som, aroma e sabor, podem ser explorados pelo marketing como um
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caminho rumo as emocOes humanas, capaz de promover experiéncias positivas no

consumidor.

Existem mecanismos conscientes e inconscientes que regem a escolha do
consumidor, pois, ndo basta apenas realizar as necessidades dos consumidores, € preciso ir
além e realizar os seus desejos. As pessoas tém valores sedimentados no consciente e no
inconsciente, respectivamente pelos aspectos tangiveis e intangiveis das marcas. Conhecer
essas necessidades e desejos exigem que as empresas e 0s clientes estreitem seus lagos de
relacionamento. (COBRA; RIBEIRO, 2000, p.146).

Design de Produto, Emocéo e os seus Consumidores

No século XIX e inicio do século XX assinalam momentos de profundas mudangas
cientificas e tecnoldgicas, econdmicas e sociais. As alteracdes nos processos produtivos foram
seguidas de novas configuragdes nas cidades e nas relagdes dos individuos entre si e com 0s
produtos (CARDOSO, 2008).

Desde entdo cabe ao designer, com a sensibilidade e habilidade caracteristicas, captar
estes movimentos e transformar os objetos, articulando as diversas necessidades e interesses
em um resultado coerente. Estas informacdes sdo transportadas para e pelo objeto, e séo
fundamentais para o sucesso de suas relagdes com individuos. Para Lobach (2001), o designer
pode ser considerado 0 emissor de uma mensagem em forma de produto. As caracteristicas
essenciais dos produtos nas relagBes com os usuérios sdo suas funcdes, as quais tornam-se
perceptiveis no processo de uso e possibilitam a satisfacdo das necessidades. S&o trés funcoes
descritas pelo autor (2001): a fungdo prética, caracterizada pelos aspectos fisiolégicos de uso
do produto; a funcdo estética, atribuida aos aspectos psicolégicos da percepcao sensorial
durante o0 uso; e por ultimo a funcdo simbdlica, que diz respeito aos aspectos espirituais,
psiquicos e sociais do uso.

Para Jordan (1997), os prazeres em produtos ndo sdo meras ferramentas, séo como
objetos vivos com os quais humanos se relacionam, podendo fazer as pessoas felizes ou
irritadas, orgulhosas ou humilhadas, seguras ou ansiosas. De acordo com o autor, os produtos

assim como as pessoas possuem personalidades, porém, estas por sua vez possuem também
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esperancas, medos, sonhos e aspiracdes. Fatores esses responsaveis em afetar a maneira com

que as pessoas respondem e interagem com 0s produtos.

O Design Emocional, foi recentemente, registrado oficialmente com a jungdo dessas
duas palavras, tornando publico o fato de que ndo s6 usamos, mas também adoramos e
detestamos os objetos. Para Norman (NORMAN, 2008, p.41), temos mecanismos cerebrais
poderosos para realizar coisas, para criar, € para agir. Podemos ser talentosos, musicos, atletas,
escritores ou carpinteiros. Tudo isso exige uma estrutura cerebral muito mais complexa do que
as envolvidas em respostas automaticas ao mundo. E finalmente, Gnicos dentre os animais,
possuimos linguagem e arte, humor e musica.

De acordo com Donald A. Norman (2008), autor da obra “O design do dia-a-dia”,

relata sobre perceber reacbes emocionais:

Somos criaturas sociais, biologicamente preparadas para interagir com outras, € a
natureza dessa interpreta¢do depende de muito de nossa capacidade de compreender
o estado de espirito dos outros. Expressdes faciais e linguagem corporal séo
automaticas, resultados indiretos de nosso estado afetivo, em parte porque o afeto
esta intimamente ligado ao comportamento. (NORMAN, 2008, p.161).

Um produto pode ter personalidade, assim como empresas e marcas, pois a
personalidade é, evidentemente, um assunto complexo por si propria. Uma forma simplificada
de pensar em personalidade de produto é que esta reflete as muitas decisGes a respeito de como
é a aparéncia e o comportamento de um produto, e como ele é posicionado em todo o seu
marketing e propaganda. (NORMAN, 2008, p.77-78).

As marcas tém tudo a ver com as emoc¢des. E emocBes tém tudo a ver com
julgamento. As marcas sdo significantes das nossas respostas emocionais, que € o motivo pelo

qual elas sdo tdo importantes no mundo comercial. (NORMAN, 2008, p.81)

Procedimentos Metodoldgicos

Para a presente pesquisa, compreende-se 0s resultados ligados a uma questdo
metodoldgica realizada neste artigo de conclusdo de curso, neste capitulo serdo demonstradas
as etapas do processo do desenvolvimento. A trabalho baseou-se na pesquisa bibliografica de
matérias ja publicadas e também em web sites, entre outras pesquisas divulgadas sobre a

mesma tematica.
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Inicialmente, tento como suporte a pesquisa bibliografica buscar-se-a levantar o

conhecimento disponivel na area de Marketing, Design e Emocao, identificando as teorias
produzidas sobre o tema, avaliando a contribuicdo para auxiliar a compreender ou explicar o
problema, isto &, o objeto de investigacao. (HORN et al., 2001, p. 10).

Para esta pesquisa qualitativa parte do entendimento de que existe uma relacéo
dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, ou seja, um vinculo indissociavel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzida em nimeros. A interpretagao
dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo pontos basicos no processo da pesquisa
qualitativa (MATIAS-PEREIRA, 2007).

Conclusoes Finais

Perante o cenario da globalizacdo mundial e a escala global do desenvolvimento de
produtos, o consumidor se encontra mais exigente, em busca de marcas que Ihe oferecam mais
beneficios e caracteristicas, estes, exigem por poder de diferenciagao que lhe possibilitam uma
vantagem competitiva entre os demais. Desta forma, conclui-se que ao utilizar os principios
do design emocional para o desenvolvimento de produtos de moda, apresenta se uma
estratégia véalida e eficaz na hora de conquistar e fidelizar os seus clientes.

Como principais descobertas, verificam-se que marcas que investem em Marketing
Sensorial e Design Emocional conseguem um resultado mais assertivo em relacdo aos seus
clientes, na qual se envolvem emocionalmente com seus consumidores no ponto de venda,
buscando proporcionar um ambiente que melhor se identifica.

Dos pontos positivos levantados, tornam-se relevante as sensacdes que sao entregues
e produzidas pelas marcas e produtos. No entanto, as estratégias utilizadas pelas empresas de
médio e grande porte, necessitam de profissionais plenos de marketing mais elaborado. Esta
lacuna expde um potencial em que muitas marcas precisam explorar para definir a identidade
e 0 seu DNA, para garantir a fidelidade de seu segmento de mercado e também a fidelizagdo
com 0s Seus consumidores.

Portanto, pode-se concluir que esta pesquisa deve continuar contribuindo com novas
informagdes, a serem pesquisadas e reunidas para futuros estudos, além de contribuir para

NOVoS projetos.
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