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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar como o uso dos cinco sentidos pode
ser empregado enquanto estratégia publicitaria no fortalecimento de marcas. Através
de screenshots realizados em keyframes definidos, foram analisadas as mensagens
literais, associadas e declaradas presentes em campanhas que evidenciam o uso do
Brand Sense como estratégia. No que se refere a sua natureza, este estudo se
configura como uma pesquisa descritiva; jA quanto aos procedimentos técnicos,
entende-se que 0 mesmo se configura como uma pesquisa bibliografica e um estudo
de caso mudltiplo; e, por fim, quanto a abordagem do problema, o0 mesmo pode ser

entendido como uma pesquisa qualitativa. Ao fim do estudo, as andlises detalhadas
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das pecas possibilitam uma visdo mais ampla da mensagem que permeia o uso do

Brand Sense.

PALAVRAS-CHAVE: BRANDING. BRAND SENSE. POSICIONAMENTO.
PROPOSITO.

The five sense as a strategy for strengthening of brands:
a multiple case study

ABSTRACT

The present work aims to analyze how the use of the five senses can be employed as
an advertising strategy in the strengthening of brands. Through screenshots made in
defined keyframes, we analyzed the literal, associated and declared messages present
in campaigns that show the use of Brand Sense as strategy. As regards its nature, this
study is configured as an exploratory research; as far as technical procedures are
concerned, it is understood that it is configured as a bibliographical research and a
multiple case study; and, finally, in approaching the problem, it can be understood as
a qualitative research. At the end of the study, the detailed analysis of the parts enables
a broader view of the message to which the brand wants to communicate, as well as

its position, purpose and identity.

KEYWORDS: BRANDING. BRAND SENSE. POSITIONING. PURPOSE.

INTRODUCAO

Com a globalizacdo, a competitividade aumentou. Logo, pensando neste

cenario atual em que cada vez mais surgem novas marcas, deve-se pensar em
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estratégias para que o consumidor tenha uma experiéncia Unica e diferenciada. Nesse
sentido, definir posicionamento, ter uma marca com propésito e criar identidade e
conexao com as pessoas sao alguns dos papéis do Branding, um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizagcdo e ampliar a fidelidade do cliente,
exigindo determinacdo superior e disposicdo para investir no futuro (WHEELER,
2012).

Em complemento, Guillermo (2012) comenta que, para uma marca ter um
posicionamento forte e se destacar, € preciso acionar os cinco sentidos. Sendo assim,
o Brand Sense surge como uma nova estratégia de marketing que defende a gestéo
de uma marca através dos cinco sentidos, que sdo: visao, audicao, tato, olfato e
paladar. O seu objetivo €, através de estimulos sensoriais, trazer emocdes e
experiéncias para as marcas (BEDENDO, 2015; KHANNA et al., 2019).

Nesse sentido, a rede de hotéis Marriott criou, em parceria com o estudio
criativo Framestore e a agéncia de marketing Relevant, a campanha “Travel Brilliantly
— Viaje de forma brilhante”, uma acao de experiéncia realizada nas principais cidades
norte-americanas, que ocorreu dentro de uma cabine em que os visitantes utilizaram
os 6culos 3D de realidade virtual e o conjunto integrado de elementos sensoriais 4D.
A campanha explora o sentido da visdo de uma forma bem incomum, além de instigar
0s outros sentidos como a audicdo e o tato, trazendo uma experiéncia de viagem
virtual, aproximando o consumidor da marca.

Por outro lado, a rede de fast food McDonald’s da Holanda criou uma
experiéncia de interagdo com o0s seus consumidores: quem pedia o hamburguer
“Maestro” era surpreendido por uma orquestra num teldo, e uma soprano interagia
conversando com quem havia pedido o lanche. A acédo da campanha “Always open
for good times” (Sempre aberto para bons momentos) explora o sentido da audicao,
além de criar uma conexao das pessoas com a marca.

Ainda, a acdo da Dunkin’ Donuts € um exemplo de marketing sensorial que
explora o sentido do olfato. Chamada de “Flavor Radio”, a campanha, que ocorreu na
Coréia do Sul, tinha como objetivo mostrar ao publico sua tradicdo por café. Foi

instalado, entdo, um dispensador de aroma com o cheiro do seu café em varios 6nibus
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da cidade e toda vez que tocava o anuncio da marca na radio interna do énibus, a
fragrancia era liberada.

Sob outra perspectiva, a rede de fast food Wimpy, da Africa do Sul, fez uma
acao especial para atrair seus clientes que possuem alguma deficiéncia visual. Na
campanha que estimula o tato, a marca criou o “Wimpy Braille Burgers”, em que foram
feitos 15 hamburgueres, nos quais estava escrito, em Braille, “Beef Burger 100% Pure.
Made For You!” — “Hamburguer 100% bovino. Feito para vocé!”, com o gergelim que
vai acima do pao. Os hamburgueres foram distribuidos para trés instituicées com
portadores de deficiéncia visual.

Por fim, a empresa Vinhos do Brasil criou um teste cego e foi para as ruas com
0 objetivo de descobrir se algumas pessoas eram capazes de desvendar a
procedéncia do vinho. A agéo, que envolvia o paladar, pretendia mostrar que os vinhos
brasileiros possuem alta qualidade. Foram oferecidos, entdo, os vinhos sem os rotulos
e, em seguida, fez-se a seguinte pergunta: “de qual pais vocé acha que é esse
vinho?”. O vinho oferecido era, obviamente, da marca brasileira; no entanto, mais de
80% das pessoas erraram a resposta.

Sob esse viés, tendo o Brand Sense como elemento central, este trabalho
objetiva analisar como o0 uso dos cinco sentidos pode ser empregado enquanto
estratégia publicitaria no fortalecimento de marcas. Nesse contexto, o0 presente
trabalho se faz importante para o meio cientifico pois, com ele, pode-se pensar
estrategicamente sobre as conexdes que envolvem marcas e consumidores. Espera-
se entender como campanhas publicitarias podem trabalhar os cinco sentidos de uma
marca sob um aspecto inovador e de que forma podem trazer novas experiéncias e
resultados positivos a um negacio.

Quanto ao arcabouco do trabalho, 0 mesmo esté estruturado da seguinte forma:
inicialmente, disserta-se sobre os procedimentos metodologicos, que, justamente
apontam o caminho a ser cursado para sua concretizacdo. A secdo seguinte
apresenta o Brand Sense, o qual preceitua que as marcas podem explorar os cinco
sentidos: visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. Destacam-se, no decorrer do capitulo,
autores como Gobé (2002), Lindstrom (2012), Zerbinatti (2017) e Batey (2010). Dando

continuidade, apresentam-se 0s resultados da analise proposta neste trabalho, que
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destacam as mensagens literais, associadas e declaradas em cada campanha

analisada. Por fim, para término e conclusdo do presente estudo de caso multiplo, séo
apresentados os apontamentos finais do trabalho e suas referéncias.

1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo, que faz uso das pesquisas descritiva, bibliografica e estudo de caso
multiplo, coletou seus dados em diversos sites que exibem acdes relacionadas ao
Brand Sense. Apos, fez-se download dos videos e, em seguida, foram realizados
screenshots® nas cenas que atendem ao objetivo designado neste trabalho. O quadro

a seguir demonstra as marcas e 0s respectivos sentidos destacados.

Quadro 1 - Marcas e sentidos

Marca Sentido ativado Link

Marriott International Visao https://cariocanomundo.com.br/as-cabines-de-
teletransporte-da-marriott/

McDonald’s Audicdo https://acontecendoaqui.com.br/marketing/mcd
onalds-surpreende-clientes-com-orquestra-
que-interage-com-consumidor-que-pede-
lanche

Dunkin’ Donuts Olfato https://thingsofinterestblog.wordpress.com/201
2/08/07/acao-da-dunkin-donuts-libera-cheiro-
de-cafe-no-onibus-e-no-metro-em-seoul/

Wimpy Hamburgueria Tato https://turismoadaptado.com.br/campanha-
publicitaria-mostra-hamburguer-braille-para-
mais-de-800-mil-pessoas/

Vinhos do Brasil Paladar http://vinhosdecorte.com.br/teste-cego-com-
vinho-brasileiro/

Fonte: Elaborado pelos autores

As acles analisadas nesta pesquisa sdo demonstradas através de video-
cases. Dessa forma, definiu-se para este trabalho, como técnica de analise de dados,

os estudos sobre linguagem publicitaria de Barthes (2005). Através de screenshots

6 Captura de tela feita com a tecla print screen do teclado.
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realizados em keyframes’ definidos pelos autores, foram analisadas as mensagens

literais, associadas e declaradas presentes nas pecas audiovisuais. O quadro a seguir

sintetiza as respectivas nomenclaturas.

Quadro 2 - Quadro-Sintese da linguagem publicitaria

“Imagem ou frase bruta, ndo polida, reduzida, digamos abstratamente
(para o olhar do analista), as palavras que seria preciso mobilizar para

Literal N L ”
poder descrevé-la minimamente”.

“[...] composta por todos os segundos sentidos - as vezes muito distantes

Aeeaaark - que eu associo a primeira mensagem, mas que ndo podem confundir-se

com ela, pois essas associacdes implicam cultura e disposi¢des variaveis
aos leitores”

“[---]1 € a marca, o préprio produto, cuja mengéo ¢é a finalidade mesma da
Declarada publicidade e cuja presenca obrigatdria sempre fez do antncio publicitario
uma comunicagao franca”.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Barthes (2005, p. 104-106)

2 REFERENCIAL TEORICO: BRAND SENSE — OS 5 SENTIDOS A FAVOR DAS
MARCAS

O Brand Sense, também chamado de Branding Sensorial, € uma estratégia de
gestdo de marcas que, através dos cinco sentidos, procura tornar a marca mais
reconhecida, lembrada e amada pelas pessoas. A maioria das marcas exploram
somente a visdo, outras também utilizam a audicdo, mas para uma experiéncia unica
entre o consumidor e a marca, envolver os cinco sentidos € uma estratégia que pode
fazer a marca se destacar no mercado, além de se tornar amada na mente dos
consumidores. Conforme afirma Lindstrom (2007, p. 23), “é necessario algo novo para

superar o impasse da publicidade bidimensional.”

" Quadros-chave que determinam momentos importantes na pega publicitaria.
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2.1 Audicéo

Para Lindstrom (2007, 2012), a audicdo é um dos sentidos que estd muito
presente na publicidade. Podemos percebé-la em anuncios de radio, como jingles e
spots, e, juntamente com a visdo, em campanhas de video na internet e na televisao.

A audicao € o segundo sentido mais utilizado na comunicacao, ficando depois
da visdo. O som € muito significativo para os seres humanos pois esta presente em
muitos momentos da vida - desde quando o bebé esta na barriga da mée, ele ja esta
sendo influenciado pelo som. Conforme afirma Lindstrom (2012, p. 74), “0 som &
fundamental para construir o clima e criar a atmosfera do que esta sendo narrado. O
som esta interconectado com nossos circuitos emocionais.”

Sao muitas as caracteristicas que buscam chamar a atencéo da nossa audicao,
os efeitos sonoros e qualquer outra caracteristica de som influencia em como
receberemos a informacéao e, baseado nisso, como reagiremos em cada situagao. De
todas as formas de som, a mais impactante e que mais atrai a atencdo das pessoas
€ a musica. “A musica provoca lembrancas, evoca o passado e instantaneamente
consegue transportar-nos para outros lugares” (LINDSTROM, 2007, p. 84). Lindstrom
(2012) explica que muitas marcas trabalham o Branding auditivo, tocando muasicas em
seus estabelecimentos e trazendo um diferencial para seus consumidores. “A
Victoria’s Secret, por exemplo, toca musica classica nas lojas, criando uma atmosfera
exclusiva e emprestando um ar de prestigio as mercadorias” (LINDSTROM, 2012, p.
76-77).

Para Zerbinatti (2017), marcas que utilizam musica ou sons relacionados aos
seus produtos conseguem despertar sentimentos positivos nas pessoas, por exemplo,
fazendo com que os consumidores fiqguem mais tempo na loja. Gobé (2002, p. 199)
destaca: “Estudos indicam que atividades como ouvir musica estimulam a producéo
de endorfinas no corpo, ativando os poderosos centros de prazer no cérebro”. Gobé
(2002, p. 199) também afirma que “o som tem um efeito imediato e, em grande parte,
cognitivamente pessoal sobre a lembranga e as emogdes”, trazendo, assim, uma

experiéncia Unica na mente das pessoas.
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“Até o barulho que a embalagem faz ao abrir pode ser importante para o
consumidor” (BATEY, 2010, p. 114). Lindstrom (2012) corrobora a afirmag¢ao do autor
e acrescenta que toda marca e/ou produto tem um som e a maioria ndo sabe disso,
pois ha uma infinidade de coisas que podem ser exploradas. “Ha milhares de marcas
gue ainda ndo descobriram o enorme potencial disponivel na exploragdo dos sons e
a importancia de torna-los uma caracteristica da marca” (LINDSTROM, 2007, p. 91).

Gobé (2002) concorda com os autores que o som pode evocar lembrancas e
despertar emogdes na mente das pessoas. “A voz de um amigo, uma musica especial,
as ondas banhando a praia - sdo uns poucos exemplos dos sons que podem disparar
uma hierarquia incontrolavel de associa¢des no cérebro (GOBE, 2002, 119). O autor
conclui ainda que é muito importante a escolha de um som no projeto de uma loja,
como, por exemplo, a Discovery Channel, que incorporou a musica dentro de suas
lojas, e conforme os consumidores vao trocando de sessdo, a musica vai mudando.
Além disso, todas as musicas e sons estdo a venda, proporcionando ainda mais uma

experiéncia agradavel para o seu publico.

2.2 Visao

De acordo com Lindstrom (2012), presenciamos todos os dias inumeras
informacdes visuais, como outdoors, flyers, folders, banners, placas e muitos outros
materiais visuais por todo canto. Uma coisa é certa: de todos os sentidos, 0 mais
utilizado no marketing e na publicidade e propaganda € a visdo. Lindstrom (2012, p.
86) também afirma que: “A visao, é claro, € o mais poderoso dos cinco sentidos”.
Também, segundo o autor, a visdo tem muito a ver com a luz e podemos explicar o
olho humano como um dispositivo que tem a mesma funcédo de uma camera, pelo fato
de enviar uma imagem perfeita para o cérebro. Sendo assim, nem todos veem as
coisas da mesma forma. Enquanto uma pessoa diz que € vermelho, outra diz que é
laranja. “A visdo, como dizem, estd mesmo nos olhos de quem vé - motivo pelo qual
empresas como a célebre Pantone se especializam em desenvolver ferramentas para

ajudar os designers a transmitir as cores” (LINDSTROM, 2012, p. 27).
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As cores representam nao so a beleza ou a estética, elas suscitam “respostas

muito especificas no sistema nervoso central e no cortex cerebral” (GOBE, 2002, p.
127), e que estimulam “os pensamentos, a memoria e os tipos particulares de
percepcdo” (GOBE, 2002, p. 127). Ainda, segundo o autor, “a associacdo das cores
permite a identificacdo e o despertar de imagens e emogdes especificas” (GOBE,
2002, p. 126). Sendo assim, quando uma marca utiliza as cores que representam o
seu conceito, facilita na identificagdo e promove uma melhor compreenséo do que ela
representa, pois, segundo Zerbinatti (2017, p. 30), “a cor € uma modalidade de
informac&o que contribui de maneira relevante para a percep¢do emocional de
marcas, levando em consideracdo as suas qualidades fisiologicas que influenciam
diretamente a percepcao dos consumidores”.

Segundo Batey (2010), a cor é a percepcao de uma frequéncia, de uma onda,
de luz. O autor explica que a forma como reagimos as cores € influenciada por
diversos fatores culturais, sociais, biolégicos, psicolégicos e fisioldgicos. Por exemplo,
considera-se que a cor verde traga calma, motivo pelo qual muitos hospitais sao
pintados dessa cor. O azul também € associado a tranquilidade. Ja o vermelho, uma
cor quente e que chama bastante a atencéo, é utilizado em sinaleiras e equipamentos
contra incéndio. O amarelo também é uma cor de alta visibilidade e, por isso, muito
utilizado para alertas. Para Batey (2010, p. 45), “[...] as cores podem ser utilizadas
para conseguir bem mais do que uma simples diferenciacdo. Elas podem dar a deixa
para produtos, despertar emoc¢Bes e ajudar a construir conexfes num nivel

inconsciente entre a marca e as pessoas”.
2.3 Tato

Para Lindstrom (2012, p. 33), “o tato € a ferramenta da conexao; quando todo
o resto falha, a pele pode salvar”. A pele possui milhares de células receptoras, além
disso, a pele é o maior 6rgao do corpo humano. Sentimos frio, calor, dor e presséo.
“Especialistas estimam que, no cérebro, existem 50 receptores por 100 milimetros

quadrados. [...] A medida que envelhecemos, esses niimeros diminuem e perdemos
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sensibilidade nas méaos. Contudo, nossa necessidade de toque ndo diminui, e existe
além da deteccgao de perigo” (LINDSTROM, 2012, p. 33).
Segundo Zerbinatti (2015, p. 36), o tato possibilita “tipos complexos de

comunicacao, quebrando barreiras impostas pela deficiéncia visual ou auditiva, como,
por exemplo, o sistema de Braille e o método Tadoma”. Ambos possibilitam receber
informac0des através do toque. Ainda, segundo a autora, o estimulo do tato contribui
na inclusdo de deficientes e na interagdo deles com as marcas, possibilitando um
aumento na percepg¢ao dos consumidores, pois, “enquanto os sentidos em geral nos
informam sobre as coisas do mundo, muitas vezes € o togue que nos permite
finalmente possuir o mundo, envolvé-lo com a nossa consciéncia” (GOBE, 2002, p.
141).

Para construir uma experiéncia inesquecivel entre a marca e o consumidor, 0
toque é essencial. De acordo com Lindstrom (2012), assim como a viséo e a audicao,
o0 tato atinge o psicolégico e pode fazer com que o comportamento das pessoas mude;
por exemplo, em um dia muito quente de verao, ligar o ar condicionado dentro de uma

loja para que as pessoas se sintam mais confortaveis.

2.4 Olfato

De acordo com Lindstrom (2012), o Unico sentido que ndo conseguimos
desligar é o olfato, pois ele esta ligado a nossa respiragao. “Vocé pode fechar os olhos,
tapar os ouvidos, evitar o toque e rejeitar o sabor, mas o cheiro € um elemento
essencial do ar que respiramos” (LINDSTROM, 2012, p. 30). Gobé (2002) e Lindstrom
(2012) ainda contam que o olfato também é responsavel pelas emoc¢des e memarias,
além de ser o mais forte dos sentidos. “Varios estudos revelam que o cheiro tem o
potencial de evocar nossas emocdes com maior forca do que qualquer outro sentido”
(GOBE, 2002, p. 147). O autor ainda explica que cada cheiro € Unico e que deve ser
pensado como ele pode ser usado na identidade de uma marca, e também, que o
cheiro é uma parte essencial da campanha de uma marca. “Aromas bem programados

incentivam as vendas, assim como um bom projeto de cores e de iluminacdo” (GOBE,
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2002, p. 149). O autor finaliza que, hoje em dia, muitas lojas utilizam o aroma para

chamar clientes, e que 0s espacos estdo experimentando possibilidades de marcas
perfumadas.

O fato é que muitas empresas pecam na hora de trabalhar o olfato, sdo poucas
as marcas que criam um aroma diferente para que os consumidores as identifiquem.
Lindstrom (2012) conta que trabalhou em uma empresa que fabricava um limpador de
chdo que tinha um cheiro forte em termos quimicos, o diretor de marketing decidiu
entdo trocar para um cheiro de rosas, porém, as vendas cairam em torno de 27%. Ou
seja, para os consumidores, o cheiro desagradavel indicava que o limpador de chao

funcionava.

2.5 Paladar

Lindstrom (2012) introduz que o paladar € detectado por estruturas especiais
chamadas de papilas gustativas e que existem quatro tipos: doce, salgada, azeda e
amarga. Assim como outros sentidos, cada um percebe o gosto de uma forma
diferente. De todos os sentidos, o paladar € o estimulo menos utilizado pelas
empresas. “Afora a industria de comida e bebida, o paladar é um sentido trapaceiro e
ardiloso para ser incorporado a maioria das marcas. Contudo, as marcas que
conseguem incorporar o paladar podem claramente enriquecer o poder das marcas”
(LINDSTROM, 2012, p. 36).

Segundo Gobé (2002), as pessoas buscam fugir das preocupac¢des do dia-a-
dia e sentir-se a vontade, quando, muitas vezes, “uma xicara de café, um copo de
vinho ou algum docinho podem fazer a diferenga. Para muitas pessoas, esse servi¢o
é muito mais valioso do que a etiqueta de preco que o acompanha” (GOBE, 2002, p.
135-136).

Podemos perceber que hd uma grande ligacdo entre o paladar e o olfato,
Lindstrom (2012) conta que quem perde a capacidade de sentir gosto, tem a sensacao
similar a de parar de respirar. Quando ficamos resfriados, por exemplo, e 0 nariz

tranca, o paladar sofre perda de 80%. “O paladar e o olfato, que estdo intimamente
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interconectados, sao conhecidos como “os sentidos quimicos”, visto que ambos
conseguem testar o ambiente” (LINDSTROM, 2012, p. 101).

Ainda segundo o autor, o paladar & o mais fraco de todos os sentidos. “E

possivel tirar vantagem do aroma sem incluir o paladar. Contudo, o paladar sem o
cheiro é praticamente impossivel. O paladar esta intimamente relacionado ao olfato,

mas também esta relacionado a cor e ao formato” (LINDSTROM, 2012, p. 101).

3 ANALISES: MENSAGENS LITERAIS, ASSOCIADAS E DECLARADAS

Apresentam-se, a seguir, as analises delineadas para este trabalho.

3.1Visao - Marriott International

Figura 1 - Campanha Marriott International

Fonte: Screenshot feito pelos autores
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Os prints anteriores mostram como aconteceu a campanha de experiéncia da
marca Marriott International, na qual as pessoas podiam - através de um
teletransportador - sentir como era estar em outros destinos e também conhecer os
hotéis Marriott do futuro. A agao “Viaje de forma brilhante” ocorreu em diversos hotéis
do grupo Marriott e tinha o objetivo de fazer com que as pessoas ficassem inspiradas
e sentissem vontade de viajar.

No primeiro keyframe, € possivel visualizar que ha duas pessoas dentro de uma
cabine branca que parece uma cabine telefénica. As pessoas que participaram da
experiéncia estavam utilizando 6culos de realidade virtual, chamado de Oculus Rift
DK2, e também utilizavam fones de ouvido sem fio, além disso, a cabine estava
equipada com um conjunto integrado de elementos sensoriais 4D.

No keyframe 2, dentro da cabine, h4 uma mulher que também esta utilizando
0s Oculos de realidade aumentada e os fones sem fio. Quando os hdspedes entravam
na cabine, chamada de Teleporter, eles podiam assistir uma versao do hotel no futuro,
“a versao virtual do Greatroom, novo lobby dos hotéis Marriott” & e depois podiam viajar
virtualmente “até uma praia de areia preta em Maui, no Havai, e ao topo de um
arranha-céu no centro de Londres”.

O terceiro keyframe complementa o anterior, pois mostra outras duas pessoas
dentro da cabine, com os Oculos e os fones, assistindo ao video através dos oculos e
sentindo a experiéncia 4D de dentro do teleporter. As duas estdo segurando as maos
da pessoa que esta intermediando a acdo fora das cabines, pois - através da
tecnologia 4D - eles podem sentir sensag¢des, como calor, vento e nevoeiro.

O keyframe 4 mostra a visdo das pessoas que estao assistindo o video, o que
eles enxergam através dos 6culos 3D e quando “os elementos 4D entram em agéo -
a sensacao do sol quente na pele, a brisa no cabelo, o estrondo das ondas sob os pés
e a espuma do oceano no rosto - para tornar a experiéncia extremamente realista”. E

o ultimo keyframe é o video sendo finalizado com o logotipo da Marriott.

8 Disponivel em:
<http://www.revistahotelnews.com.br/portal/hotelaria_no_mundo_open.php?req url=004&id hotelaria
=743>. Acesso em: 23 mar. 2020.
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Sendo assim, constata-se que a campanha da Marriott traz uma experiéncia
Unica para os seus héspedes, pois, além de estimular o sentido da visédo, o consumidor
também explora outros sentidos, como a audicao e o tato. Conforme explica Gobé
(2002), as experiéncias sensoriais, quando marcantes, podem mudar a nossa forma
de viver, e o autor complementa, ainda, que é preciso conhecer as necessidades e
desejos das pessoas para criar conexdes entre as marcas e 0os consumidores. As
campanhas que instigam os sentidos ficam mais tempo na memoria das pessoas.
Nesse sentido, Lindstrom (2012) também afirma que a compreensao sobre o0 mundo
€ através dos sentidos e que eles sdo a nossa ligagdo com a memoaria. Por isso, para
tornar a experiéncia mais realista, foram utilizados elementos 4D, como vento,
respingos de agua e também cheiros, através dos dispositivos que liberavam odores
tipicos de cada regido visitada. Conforme aponta Lindstrom (2012), os seres humanos
sd0 muito mais receptivos quando operados nos cinco sentidos. Além disso, nossas
emocOes sdo captadas pelos sentidos, sendo assim, uma experiéncia boa,
estimulando mais de um sentido, pode ajudar na fidelizacdo da marca.

Gobé (2002) também explica que uma empresa trazer uma experiéncia
sensorial pode ser um fator-chave na hora de o consumidor escolher alguma marca
ao invés de outra. Uma marca também pode ocupar um lugar na mente das pessoas
através do seu posicionamento e da sua gestdo de marca. Conforme menciona Hiller
(2012), uma marca nao é somente o seu logotipo ou simbolo, e sim 0 sentimento que
as pessoas criam pela empresa. Através do Branding, os consumidores criam
conexfes com a marca, pois esta passa a fazer parte da vida deles. Marcondes (2003)
complementa quando diz que o relacionamento entre as marcas e 0s consumidores é
como uma paixao, na qual as pessoas escolhem com o que se identificam e se sentem
mais atraidos.

Na campanha da Marriott International, o logotipo da marca estava presente
dentro da cabine do teleporter e em cima da cabine, em fundo preto e em fundo
branco, aléem disso, as a¢des aconteciam em frente ao seu hotel. A presenca da marca
€ importante na criacdo de campanhas como essa, pois é necessario que 0

consumidor identifiqgue a marca para que ela seja lembrada e se torne reconhecida.
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Conforme menciona Waltrick (2015), as marcas precisam ter personalidade
Unica para que se destaguem dos concorrentes e figuem na mente dos seus
consumidores Também precisam ter um posicionamento e propésito definidos, pois,
através deles, o publico vai se conectar a marca, criando, assim, um elo. Marcondes
(2003) também afirma que conforme as pessoas conhecem as marcas, elas criam
esse sentimento de fidelidade para com elas e trocam experiéncias. Martins (2006)
concorda com os autores e conclui, ainda, que a relacdo das pessoas com as marcas

€ sensorial.

3.2 Audicéao - McDonald’s

Figura 2 - Campanha McDonald’s: Always Open for Good Times

Fonte: Screenshot feito pelos autores
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A campanha do McDonald’s da Holanda chamada de “Always open for good
times” (Sempre aberto para bons momentos) foi realizada para a divulgacdo do
hamburguer Maestro. Na acdo desenvolvida, os musicos estavam em uma sala ha
mais ou menos 50 m de distancia do McDonald’s, assistindo ao vivo aos pedidos feitos
no caixa. Toda vez que alguém pedia o hamburguer Maestro, uma orquestra era
tocada num teldo, e na hora em que os clientes iam comer o hamburguer, eram
surpreendidos por alguém que interagia com eles por esse teldo. No final da acéo,
eles eram convidados a ir conhecer a orquestra pessoalmente.

O primeiro keyframe mostra a preparacdo das cameras e as telas para ter o
contato entre o restaurante e o lugar onde estava a orquestra. No segundo keyframe
€ possivel ver 0 momento em que as pessoas pediam o hamburguer Maestro do
McDonald’s. Nesta hora, assim que o cliente fazia o seu pedido, a orquestra aparecia
no teldo tocando e cantando “Maestro Burguer”. Depois disso, as pessoas pegavam
0 seu lanche e sentavam a mesa, e uma mulher no teldo interagia com quem havia
pedido o Maestro, perguntando seu nome. Depois que o cliente respondia, era tocado
o nome do cliente pela orquestra - conforme € possivel ver no terceiro, quarto e quinto
keyframes. Por fim, no sexto e ultimo keyframe € possivel ver que um dos clientes
estd junto a orquestra. Depois de comer seu hamburguer, no final da acao, os clientes
eram convidados para ir até o local onde estava a orquestra para assistir tudo
pessoalmente.

Percebe-se, entédo, que a campanha do McDonald’s mexe com os sentimentos
das pessoas e gera uma sensacao de proximidade, fazendo com que o consumidor
se sinta mais atraido pela marca. Conforme cita Lindstrom (2007, 2012), a audicdo é
0 segundo sentido mais utilizado na comunicacéo, ficando atras apenas da visao. E,
por isso, ela é tdo importante na criagcdo de campanhas. Sao diversas as formas nas
quais o som pode chamar a atencgdo, e, de acordo com suas caracteristicas, cada
pessoa reagira de uma forma em diferentes situacdes. Além disso, Gobé (2002) afirma
gue o som pode despertar bons sentimentos nas pessoas e evocar lembrancgas.

A acdo Maestro Burguer do McDonald’s, além de estimular o sentido da
audicdo, também envolve o sentido da visdo. Consequentemente, na hora de comer

o hambdrguer, o consumidor estd, ainda, sentindo o cheiro, tocando e depois
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comendo, desta forma, tendo uma experiéncia sensorial que envolve todos o0s
sentidos. Conforme Zerbinatti (2017), quando todos os sentidos estdo integrados,
potencializa-se a experiéncia sensorial para 0os consumidores, pois, quanto mais
sentidos envolvidos, mais associagdes com a marca sao possiveis, fazendo, assim,
com que as marcas se fidelizem com as pessoas. Ainda, segundo Gobé (2002),
conhecer as necessidades emocionais dos consumidores € necessario para o0
sucesso das marcas, criando, assim, um relacionamento no qual as marcas se tornam
parceiras dos seus clientes.

Como mencionado anteriormente, a audicdo estd bastante presente na
publicidade. Segundo Lindstrom (2012), o som € emocionalmente direto e, por isso,
deve ser considerado uma ferramenta muito poderosa. Além disso, 0 som esta
interconectado com 0S NOSSOS circuitos emocionais, portanto, a agdo do McDonald’s
mostra-se envolvente, pois comeg¢a chamando a atencao da pessoa somente com o
som, e quando o cliente pede o hamburguer, escuta-se “Maestro Burguer” cantado
pela orquestra. Gobé (2002) também explica que o som pode evocar lembrancas e
despertar emocdes nas pessoas, fazendo com que os consumidores tenham uma
sensacéao boa ao participarem da acgao.

O McDonald’s sempre buscou criar conexdes com o seu publico, por isso, na
gestdo de sua marca, esta sempre trabalhando em campanhas que aproximam o
consumidor. De acordo com o que Wheeler (2012) explica, as empresas buscam ter
uma ligagdo emocional com seus consumidores, uma relagdo de amor. De acordo
com Aaker (2007) e Bedendo (2015), o posicionamento de marca € o que define como
ela é vista e o0 impacto que ela causa em seus consumidores. Com a acédo, o
McDonald’s conseguiu criar um engajamento entre as pessoas, 0 que € muito positivo,
pois elas ndo s6 assistem a marca, como participam e interagem, criando, assim, um

vinculo mais forte.
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3.3 Olfato - Dunkin’ Donuts

Figura 3 - Campanha Dunkin' Donuts: Flavor Radio

Fonte: Screenshot feito pelos autores

A acéo da Dunkin’ Donuts que envolvia o olfato aconteceu em Seoul, na capital
da Coréia do Sul, lugar conhecido como um dos principais consumidores de café.
Chamada de “Flavor Radio”, a proposta se tratava de um vaporizador que liberava o
cheiro do café da Dunkin’ Donuts nos énibus toda vez que o anuncio da marca tocava
na radio, assim, envolvendo também o sentido da audicdo. A marca pretendia se
destacar da sua principal concorrente, a Starbucks. Com a misséo de incentivar as
pessoas a escolherem o café da Dunkin’ Donuts, a ideia era liberar o aroma do café
com propagandas de radio. Comunicadores (2012), afirmou que, com a acdo, mais de

350 mil pessoas foram atingidas e gerou-se um aumento de 16% no numero de
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visitantes das lojas que eram proximas as estacdes de 6nibus. O aumento nas vendas
de café foi de 39%, e, além disso, a acao “Flavor Radio” ganhou um ledo de bronze
no festival de Cannes em 2012.

No primeiro keyframe podemos perceber que ha um restaurante da Dunkin’
Donuts préximo a uma estacao de 6nibus, um lugar bem movimentado. Sendo assim,
0 primeiro passo para execucao da acao foi criar os vaporizadores com o cheiro do
café que seriam colocados dentro dos 6nibus. Conforme podemos perceber no
segundo keyframe, os vaporizadores foram programados para liberar o aroma
somente quando tocasse o anuncio da Dunkin’ Donuts na radio. O terceiro e o quarto
keyframes exibem os vaporizadores com o cheiro do café instalados em diversos
onibus pela cidade. O quinto e o sexto keyframes mostram quando 0os aromas eram
liberados - juntamente com o andncio na radio - e como as pessoas reagiam com 0s
dois sentidos ativados (olfato e audi¢ao). A ideia foi que os consumidores pensassem
e sentissem vontade de tomar o café da Dunkin’ Donuts. Muitas pessoas, assim que
desceram do 6nibus, foram direto ao restaurante pegar o seu café.

Conforme ja explicado por Lindstrom (2012), de todos os sentidos, o Unico que
ndo podemos desligar é o olfato, pois esta ligado a nossa respiracdo. Além de ser o
mais forte dos sentidos, também esta ligado a nossa memdria e € responsavel pelas
emocodes. Além disso, Lindstrom (2012) também explica que o odor pode influenciar
0 animo e o comportamento. E 0 som também se conecta ao animo, aos sentimentos;
ele pode, na verdade, criar emogdes. A acdo da Dunkin’ Donuts estimulou o sentido
do olfato junto com a audigéo, ativando as lembrancas e memodrias das pessoas,
fazendo, assim, com que elas sentissem vontade de tomar um café. Gobé (2002)
afirma que o cheiro € uma parte essencial na campanha de uma marca e, assim como
projetos de iluminagdo, aromas bem programados podem incentivar as vendas.

A marca Dunkin’ Donuts sempre foi muito trabalhada, desde a identidade de
marca, até o préprio posicionamento e suas campanhas de marketing. De acordo com
Marcondes (2003), nos dias de hoje a aparéncia conta bastante, e as marcas precisam
destacar-se para chamar atencdo do seu publico, por isso, diversos fatores
influenciam em como as marcas sao vistas pelos consumidores, como as cores,

simbolos, estilo, personalidade e alma. Hiller (2012) complementa que a marca vai
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muito além de seu logotipo ou simbolo estampado na fachada de uma loja, a marca é

o sentimento que as pessoas tém por ela. Por isso, e por toda sua histéria, a Dunkin’
Donuts sempre buscou identificar-se e entender os seus consumidores, desse modo,
para se sobressair em meio a concorréncia e criar uma conexao com o seu publico,
foi criada a campanha “Flavor Radio”, instigando os sentidos das pessoas, neste caso,
o olfato e a audicao.

Conforme mencionam Guillermo (2012) e Aaker (2007), a identidade da marca
€ essencial para a estratégia de marca, pois € através dela que se definem os valores
e personalidade e como a marca € percebida pelos consumidores. E importante
destacar os diferenciais da empresa, para que ela se torne Unica. Com a acéao, a
Dunkin’ Donuts conseguiu atingir o seu objetivo, além de se destacar das demais, e
sua campanha mostrou-se inovadora fazendo com que a venda de cafés aumentasse.
A estratégia de usar o Branding Sensorial para a campanha foi essencial para a
marca, pois, além de gerar um nimero maior de clientes nas lojas e aumento nas

vendas de café, ela conseguiu fidelizar seu publico.

3.4 Tato — Wimpy

Os prints a seguir mostram como aconteceu a campanha publicitaria da rede
de fast food Wimpy, da Africa do Sul. A empresa desenvolveu um novo cardapio em
braille e, para divulgar esse fato, decidiu fazer uma ac¢do para alcancar o publico de
pessoas cegas. Por isso, a empresa criou o Wimpy Braille Burger, hamburgueres com
a frase “Beef Burger 100% Pure Made For You” (Hamburguer de carne 100% puro
feito para vocé) escrita com sementes de gergelim. A Wimpy, entado, levou os Braille
Burgers para trés instituicdes de deficientes visuais da Africa do Sul e entregou para

15 pessoas cegas.
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Fonte: Screenshot feito pelos autores

O primeiro keyframe mostra como iniciou a criagao dos Braille Burgers, a massa
do pao do hamburguer sendo preparada e os gergelins ao lado. Antes de assar o pao,
os chefs colocaram os gergelins sob a massa do pao para escrever em braille
“‘hamburguer feito 100% para vocé”. Conforme mostra o segundo keyframe, os paes
foram para o forno ja com a frase em braille. O terceiro e quarto keyframes mostram
o hamburguer pronto para ser entregue aos deficientes visuais, com a frase “100%
pure beef burger made for you” escrita em braille com as sementes de gergelim sobre
0 pao. Ao receberem o hamburguer, a primeira coisa que fizeram, quando tocaram
nele, foi ler o que estava escrito, a reacdo das pessoas foi inexplicavel. Por fim, no
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ultimo keyframe, aparecem as bolinhas em braille representando Wimpy, em seguida,
vai aparecendo o logotipo completo da marca.

Segundo Wimpy (2019), para as pessoas que usam suas maos ao invés dos
seus olhos, essa foi a primeira vez que puderam mais que apenas comer a comida,
eles puderam enxergar. O resultado da campanha foi positivo, visto que as pessoas
gue participaram da experiéncia comegaram a contar sobre esse fato em seus jornais
em braille, distribuidos por toda comunidade de deficientes visuais. A acdo motivou
eles a escreverem em seus boletins eletrénicos, além de outras publicacdes e noticias
na internet lidas a partir de programas que transformam as escritas em audio. Com
tudo isso, a campanha fez com que as reacfes das 15 pessoas atingissem mais de 8
mil pessoas com deficiéncia visual.

Conforme Lindstrom (2012), o tato € uma ferramenta de conexdo, por
conseguinte, para formar tal percepcéo sobre uma marca, é essencial sentirmos ela,
seja um produto ou servi¢o. Zerbinatti (2017) também explica que o tato possibilita
outros tipos de comunicacédo, como o sistema Braille e 0 método Tadoma, que sao
importantes para deficientes visuais ou auditivos, pois atraveés destes métodos essas
pessoas conseguem receber informacgdes pelo toque.

A campanha da Wimpy mostra-se interessante para 0s cegos, porque, atraves
dela, essas pessoas puderam se aproximar da marca. Zerbinatti (2017) e Gobé (2002)
afirmaram que o estimulo do tato pode fazer com que haja interacdo dos cegos com
as marcas, possibilitando, assim, que a percep¢ao dos consumidores aumente. Além
disso, o toque permite se conectar com o mundo, envolvé-lo com a consciéncia, e
uma presenca emocional bem estruturada de uma marca faz com que o cliente queira
fazer parte da historia (GOBE, 2002).

De acordo com Lindstrom (2012) e Zerbinatti (2017), quase todos os anuncios
gue nos rodeiam apelam somente para dois de nossos sentidos, visao e audicdo, e
sSomos muito mais receptivos quando operamos todos os cinco sentidos. A acdo da
Wimpy procurou focar no sentido do tato, mas, consequentemente, ela explora os
outros sentidos, como o olfato, que na verdade anda junto com o paladar. Lindstrom
(2012) explica que o paladar e o olfato estdo conectados, pois ambos conseguem

testar o ambiente. Segundo ele, quando as marcas exploram os sentidos dos
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consumidores, elas aumentam o numero de memodrias sensoriais dos individuos,

fazendo com que os clientes se aproximem da marca, criando, assim, uma conexao.
entre eles.

Lindstrom (2012) salienta que o branding sempre foi uma criacdo de lagos entre
marca e consumidor. Além disso, Marcondes (2003) diz que a relagédo entre eles é
COmMoO uma paixao, as pessoas conhecem as marcas e criam sentimentos por ela,
vivem uma experiéncia. Sendo assim, a Wimpy procurou aproximar-se de pessoas
gue, muitas vezes, nao fazem parte do universo das marcas, pois sdo poucas as que
exploram os cinco sentidos. Por isso, a Wimpy da Africa do Sul fez um novo cardépio
em braille, para que os deficientes visuais pudessem fazer parte da histéria da marca
e, para divulgar este fato, criaram os Braile Burgers e, com isso, chamar a atencéo
desse publico.

Conforme mencionado por Hiller (2012) e Guillermo (2012), definir um
posicionamento, ter uma marca com um propdsito e criar conexdes com as pessoas
fazem parte da gestdo de marca da Wimpy, pois, para uma marca ter um
posicionamento forte e se destacar das outras, é importante acionar os sentidos. A
estratégia da empresa foi pensada para que os consumidores tivessem uma
experiéncia diferenciada de outras marcas.

Através da acdo que explorou o sentido do tato nos deficientes visuais, e
consequentemente outros sentidos, a marca conseguiu envolvé-los proporcionando
uma experiéncia diferente, que tornou a marca lembrada e reconhecida na mente
desses consumidores. Além de tudo, no fim do video, a marca mostra primeiro o
logotipo Wimpy escrito em braille e depois a sua logomarca, aproximando-se mais

ainda desse publico de deficientes visuais.
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3.5 Paladar - Vinhos do Brasil

Figura 5 - Campanha Vinhos do Brasil: teste cego

Vinhos
do Brasil

Abra # s¢ abro

Fonte: Screenshot feito pelos autores

A empresa Vinhos do Brasil realizou um teste cego com algumas pessoas
apreciadoras de vinho, para que descobrissem de qual pais era o vinho. Todos os
vinhos eram brasileiros, mas 80% das pessoas erraram. Segundo Vinhos do Brasil
(2019), essas pessoas que participaram do teste cego sdo chamadas de endfilos,
homens e mulheres que gostam de vinho e tendem a ter olfato apurado e paladar
agucado.

O teste cego foi feito em dois ambientes, uma feira de vinhos e um restaurante,
na Expovinis (a maior feira de vinhos da América Latina) e na Peppo Cucina (um dos
melhores restaurantes do sul do pais). O primeiro keyframe mostra o sommelier
apresentando o vinho a um endfilo que estava na feira de vinhos, para que ele
descobrisse, entdo, qual a procedéncia do vinho. As pessoas sentiram o cheiro e
provaram o vinho para descobrir de que pais ele era. As garrafas utilizadas estavam

sem os roétulos e a ideia era descobrir de qual lugar do mundo o vinho era.
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O segundo keyframe mostra um casal no restaurante tentando adivinhar qual
o tipo do vinho e de onde era. No terceiro keyframe, um homem que estava presente
na feira do vinho participou do teste cego, provou o vinho e cheirou, para tentar
adivinhar qual o rétulo e a procedéncia. Depois de sugerir de onde era o vinho, o
sommelier tirou a capa vermelha do vinho e apresentou o rétulo, informando que era
brasileiro.

O guarto e o quinto keyframes mostram o sommelier apresentando o vinho para
as pessoas que participaram do teste cego. Todos ficaram muito surpresos ao verem
gue o vinho era brasileiro, de forma que 80% dos participantes erraram. No ultimo
keyframe, aparece, entéo, o logotipo do Vinhos do Brasil, encerrando o video.

De acordo com Lindstrom (2012), dentre os cinco sentidos, o paladar é o
estimulo menos explorado pelas marcas, porém, as que conseguem utiliza-lo podem
ganhar vantagens. A empresa Vinhos do Brasil fez um teste cego, explorando o
sentido do paladar e, junto com ele, olfato e visdo, para mostrar que 0s vinhos
brasileiros podem ser muito bons também, pois muitas pessoas tém preconceito com
os vinhos nacionais e geralmente preferem vinhos de fora do Brasil. Lindstrom (2012)
elucida que o paladar e o olfato andam juntos e estéo intimamente interconectados; é
possivel sentirmos um aroma sem incluir o paladar, mas o paladar sem o cheiro é
guase impossivel. A maioria dos apreciadores de vinho, antes de provar, cheiram para
sentir o aroma. E segundo Lindstrom (2012), a fragrancia pode ser um fator decisivo
Nno momento que um consumidor opta por um produto ou servico.

Zerbinatti (2017) explica que, quando nossos sentidos sao estimulados, a
memoria é acionada e pode manifestar lembrancas ou experiéncias passadas. Com
isso, uma experiéncia boa pode ficar na memoria das pessoas, estimulando mais de
um sentido, e o resultado € ainda mais positivo, criando, assim, uma sinergia e levando
0 consumidor a ter uma impresséo boa da empresa. A agédo da Vinhos do Brasil fez
com que os consumidores percebessem a qualidade dos vinhos brasileiros. Zerbinatti
(2017) explana que o uso integrado dos cinco sentidos na comunicacao de uma marca
potencializa a experiéncia sensorial para os consumidores, porque, com a uniao dos
sentidos, aumenta a possibilidade de associa¢des. De acordo com Gobé (2002), uma

empresa utilizar um elemento sensorial pode ser um fator decisivo na escolha entre
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marcas, visto que a publicidade sensorial bem pensada pode fazer com que o
consumidor tenha preferéncia entre uma prateleira de produtos.

Em conformidade com o que explica Lindstrom (2012), o Brand Sense surgiu
de uma pesquisa sobre Branding Sensorial realizada por Martin Lindstrom, na qual
buscava saber o papel que cada um dos cinco sentidos exerce em criar um caso de
amor entre um consumidor e uma marca. E uma estratégia de gestdo de marca, que
procura aproximar o consumidor de uma marca, através dos sentidos. Em funcéo
disso, o teste cego da empresa Vinhos do Brasil fez com que os consumidores se
surpreendessem e tivessem uma experiéncia diferente, aproximando os endfilos de
vinhos brasileiros, pois o projeto Vinhos do Brasil tem como objetivo fazer com que a
venda dos produtos derivados da uva cresca no mercado brasileiro.

Nos dias atuais, a aparéncia conta muito, e as marcas vivem numa disputa
constante para conquistar seu publico. Sd&o muitos os fatores que levam os
consumidores a perceber as marcas, desde as cores, simbolos, estilo, até a forma de
comunicar. Conforme explica Marcondes (2003), o conjunto estético de marketing das
marcas € complexo, vai da embalagem a publicidade. Quando os consumidores
perceberam que o roétulo do vinho que provaram era brasileiro, eles ficaram
surpreendidos com a qualidade, e isso fez com que percebessem que os rétulos
brasileiros podem ser muito bons também.

Com a acdo do teste cego, o projeto Vinhos do Brasil procurou, através dos
sentidos, posicionar-se pelos atributos (KOTLER, 2000), pois o objetivo era mostrar a
gualidade dos vinhos. Segundo Kotler (2000), o posicionamento por atributo é
baseado na performance do produto e em alguns atributos especificos, tangiveis ou

abstratos.

APONTAMENTOS FINAIS

Na sociedade atual, onde vivemos, cada dia que passa novas empresas
surgem no mercado. Em fungao disso, as marcas vivem numa disputa para conquistar

0 coracao dos seus consumidores. Baseado nisso, elas precisam de estratégias que
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chamem a atencédo do seu publico. Para isso, é fundamental que as marcas tenham
definido o seu posicionamento e proposito e possuam uma identidade de marca que
esteja de acordo com os seus ideais.

Dessa forma, o0 posicionamento € essencial para que as marcas demonstrem
uma vantagem competitiva em relacdo a concorréncia, pois é através do
posicionamento que os consumidores percebem as marcas. Conforme afirma Aaker
(2007), o que orienta as estratégias e acdes de comunicacdo das empresas é 0
posicionamento e o proposito de marca. Elevon (2019, on-line) explica que as pessoas
buscam se envolver com empresas que trabalham de acordo com os seus ideais, com
as mesmas ideologias. E através do propésito que as marcas mostram como
pretendem contribuir para um mundo melhor.

Nesse sentido, envolver os sentidos has campanhas de uma marca é essencial
para criar uma experiéncia Unica na mente das pessoas. Segundo Lindstrom (2012),
0s sentidos interagem com as nossas emoc¢des e memarias, por isso, uma experiéncia
positiva pode ajudar na fidelizacdo de uma marca com o seu publico. Sendo assim, o
Brand Sense é uma estratégia que procura, atraves dos cinco sentidos, aproximar os
consumidores da marca, tornando-a reconhecida.

Todos os dias estamos rodeados de anuncios, mas grande parte das marcas
acaba esquecendo alguns dos sentidos, e ha comunicacdo exploram somente a visdo
e a audicdo; porém, o uso integrado de sentidos pode fazer com que o numero de
memdérias sensoriais aumente, criando uma forte ligagdo entre a marca e o0
consumidor. De acordo com Lindstrom (2012), para as marcas manterem sua
fidelidade no futuro, precisam criar estratégias que explorem os cinco sentidos.

Quanto ao seu obijetivo, este trabalho buscou analisar como o uso dos cinco
sentidos pode ser empregado enquanto estratégia publicitaria no fortalecimento de
marcas e, em seu fim, considera-se o objetivo proposto atingido. Como limitagéo para
este estudo, pode-se destacar a dificuldade em encontrar informacdes, em portugués,
sobre o tema Brand Sense e os 5 sentidos na publicidade. Ressalta-se, no entanto,
gue tais adversidades ndo comprometeram os resultados finais propostos para este

trabalho. Ainda, como sugestao para novos estudos, pode-se aplicar a mesma analise
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em campanhas futuras das marcas aqui analisadas, a fim de investigar se ocorreram

mudancas significativas nas suas propostas de posicionamento e identidade.
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