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A EXPLORACAO DOS CINCO
SENTIDOS COMO FORMA DE
PERSUASAO E ESTIMULO AO

CONSUMO

/

RESUMO

Ha uma pratica, por parte da induUstria da comunicacao de ado-
tar estratégias baseadas na exploragao dos cinco sentidos do ho-
mem, a fim de conseguir a atengao do consumidor e persuadi-lo
na compra das marcas anunciadas. Assim, este artigo, de cunho
exploratério, objetiva mostrar correlacdes dos cinco sentidos do
homem com formas persuasivas de comunicacao e estimulo ao
consumo, utilizando, para tal, referencial teérico. A exploracao dos
cinco sentidos na midia € um recurso presente tanto na publicida-
de como em formas de promogao no ponto-de-venda. Conhecer
essa dinamica é familiarizar-se com um recurso que proporciona
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vantagem competitiva para anunciantes e alternativas para todos
os setores da comunicagao mercadologica.
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ABSTRACT /

The communication’ industry adopts strategies to explore the human five senses in order to get
consumer atention and persuade him to buy announced brands. So, the goal of this article is
to show correlations between the human five senses with the persuasive communication and
consumer decisions, by means of bibliographical study. The five senses exploration in the me-
dia is a innovation approach as much in adverstising as in the points of purchase. To know this
phenomenon is the same thing that understand mechanisms that offer competitive advantage

for entrepreneurs and alternatives to all sectors in the marketing communication.

Keywords: five senses, marketing communication, consumption.
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No momento da compra
ou na recepg¢ao de uma men-
sagem publicitaria, a influén-
cia dos apelos sensoriais da
comunicacao € significativa
para chamar a atencao e criar
a identificacdo do consumidor
com a marca do produto; por-
tanto, a publicidade, os rotulos
ou as embalagens dos produ-
tos valem-se de recursos ali-
cercados nos cinco sentidos
humanos, utilizados de forma
diversificada conforme a pre-
tensdo de cada anunciante

ou organizagdo. A busca pela
exploracao de todos os senti-
dos humanos (visao, audicao,
tato, olfato e paladar) inspira-
se, de um lado, em recursos
tecnoldégicos disponiveis e, de
outro, em propdsitos de per-
suadir clientes de forma mais
completa e interativa.

O presente estudo tem
por objetivo mostrar correla-
¢oes dos cinco sentidos do
homem com formas persua-
sivas de comunicacao e esti-
mulo ao consumo. Esse tra-

balho, de cunho exploratério,
fez uso de referencial teérico
no sentido de municiar os ar-
gumentos para mostrar a ex-
ploracdo dos cinco sentidos
como forma de persuasao e
estimulo ao consumo.

1. Sentidos e publicidade

A palavra “publicidade”
remete diretamente a palavra
propaganda. Ambas querem
convencer ou persuadir e
podem usar 0os mesmos mé-
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todos para tal fim; porém, a
diferenca € que os objetivos
da propaganda visam, através
de sinais, simbolos plasticos,
graficos e sons de slogans,
influenciar a esfera ideoldgica
e a agao politica ou religiosa
dos individuos e de grupos da
sociedade.

Alguns exemplos de pro-
paganda ideolégica espon-
tanea da Antiguidade sdo os
milagres de Jesus, que eram
difundidos verbalmente entre
os judeus. Ou, entao, a fama
de Napoleao, que foi constru-
ida sem o advento do radio e
da televisdo. A rapida difusao
do logotipo utilizado por Hitler
foi conseguida a partir da sua
propaganda.

O termo propaganda, confor-
me afirma o préprio Brown,!
originou-se do verbo propaga-
re, ‘técnica do jardineiro de cra-
var no solo os rebentos novos
das plantas a fim de produzir
novas plantas que depois pas-
sarao a ter vida prépria’— uma
acao nitidamente repetitiva.
Sendo empregado a primeira
vez pela Igreja Catdlica Roma-
na, em 1633, pelo Papa Urbano
VIII, que instituiu a Congregatio
de Propaganda Fide - Congre-
gacdo da Propaganda (CAR-
RASCOZA, 1999, p 45).

A publicidade surgiu na
antiguidade com a funcéao
de informar e persuadir. Em
Roma, a publicidade oral de-
sempenhou um papel mais ati-
vO e mais amplo que na antiga
Grécia, onde surgiram os pre-
goeiros. Segundo a definicao
da American Marketing Asso-
ciation, publicidade é qualquer
forma paga de apresentacao
e promoc¢ao nao pessoal de
idéias, bens ou servigos, atra-
vés de um patrocinador espe-
cifico e identificado.

Publicidade € um exemplo no-
tavel de discurso persuasivo,
com a finalidade de chamar
a atencgao do publico para as
qualidades deste ou daquele
produto/ servico ou de uma
marca, em caso de campa-
nhas corporativas (CARRAS-
COZA, 1999, p. 18).

O anunciante pode ser
coletivo, representando o
interesse publico com a pu-
blicidade social, ou ser um
anunciante individual, repre-
sentando o interesse privado,
com a publicidade comercial.
As campanhas publicitarias
tiveram grande impulso com
as tecnologias que constitui-
ram as midias, formando um
conjunto integrado de meios
impressos (texto e imagem
estatica) e eletrOnicos, caso
do radio (dudio) e da televi-
sao (dudio e imagem cinéti-
ca). Os apelos vergais, orais,
visuais formariam um conjun-
to que atrairia sobremaneira a
atencao do consumidor. Essa
nova maneira de recebermos
a mensagem publicitaria fez
com que as percebéssemos
de forma diferenciada:

A percepcéo estd intimamen-
te ligada a publicidade como
sendo uma atividade cogni-
tiva através da qual conta-
tamos o mundo. E através
dos oOrgaos e sentidos que
nos apercebemos dos sons,
das cores, das formas e das
texturas que caracterizam os
objetos e as outras diversas
apresentacoes de publicidade
(MARQUES, 1997, p. 7).

No caso da televisao, é
tarefa do publicitario criar um
comercial atrativo de tal modo
que a sua concepgao consi-
ga influenciar as sensagoes,
a atencao, a afetividade, os

| - BROWN, J.A.C.Técnicas de persuasio. Rio de Janeiro: Zahar, 1971. Citagao de Carrascoza (1999).
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instintos, as operacoOes inte-
lectuais e a intencionalidade
de compra ou de uma atitu-
de, de forma que, por exem-
plo, a campanha contra as
drogas afaste os potenciais
dependentes, a campanha de
captacao de recursos de insti-
tuicdes consiga novos doado-
res, o consumidor compre a
marca anunciada convencido
de que esta tem certas quali-
dades que a tornam superior
que as similares.

Caso a mensagem publi-
citaria chame a atencgao, des-
perte o interesse, estimule o
desejo, crie convicgdo e indu-
za a agao, ¢ possivel dizer que
suas acoes tiveram éxito.

Segundo Paula Marques
(1997), num intervalo de cinco
séculos foram desenvolvidos
dois grandes meios de comu-
nicagdo de massa: a imprensa
de tipos modveis que permitiu
produzir com rapidez e econo-
mia varias copias da mesma
mensagem e 0s meios ele-
tronicos de comunicagado que
apareceram no principio do sé-
culo XX, como o radio (através
do som) e a televisao (imagem
e som), tornando possivel ra-
diodifundir mensagens a mui-
tas pessoas simultaneamente,
alfabetizadas ou nao.

Muitos comerciais nao
sao percebidos na primeira
vez em que sao vistos; por
este motivo campanhas publi-
citarias utilizam a redundancia
— aplicacao fatica na propa-
ganda — para que os conceitos
se repitam dentro da mensa-
gem, a fim de também com-
pensar ruidos na percepgao
do receptor.

O produto ou servico
anunciado é a parte objetiva
e racional da compra. O pa-
pel da publicidade é conven-
cer o receptor a acreditar na
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mensagem e aceitar/desejar
a marca do produto recomen-
dado no comercial. Para isso
o individuo precisa perceber
e assimilar o que esta sendo
comunicado.

[...] Existe dificuldade para
identificacdo da totalidade do
processo perceptual o que
nao impede de analisé-lo, ja
que ha uma série de elemen-
tos do mundo externo que sao
comuns a muitos seres huma-
nos (RIBEIRO, 2000, p. 30).

Segundo Claudete Ri-
beiro (2000), a percepcao de
uma obra de arte pode acon-
tecer de diferentes formas e
estas percepcoes definirao
seu significado, permitindo
sua interpretacao. O processo
perceptual é complexo, as-
sim as interpretacOes de seus
conteldos exigem reflexao e
analise das mensagens rece-
bidas. Quando se percebe um
objeto, ndo necessariamente
percebem-se todas as partes
que estao dentro do campo
visual, mas como a vivéncia
e a experiéncia deste objeto
ja esta internalizada cultural-
mente, ela permite apreender
0 que nao esta sendo visto a
partir de uma antecipacao da
percepc¢ao, numa extensao do
préprio corpo, vivenciando e
experimentando mentalmen-
te na relacdo com o objeto.

Perceber é captar o estimu-
lo, introjeta-lo, associando-o
como as vivéncias e experién-
cias, elaborando o percebido
e projetando a sua interpre-
tacdo por meio da expressao
(p. 29). [...] Um ato percep-
tivo envolve a associacéo e
projecao de lembrangas, isto
é, sempre se identifica um fe-
némeno como relacionado a
outro ja vivido (p. 33).

Assim, nas insercoes da
televisado, a percepcdo do co-

mercial se da através do esti-
mulo dos sentidos e sera as-
similada quando relacionada
com o repertoério pessoal vivi-
do pelo telespectador.

Rudolf Arnheim explora,
no campo das artes, teorias
importantes sobre a percep-
cao das formas visuais como a
formulacéao tedrica da Gestalt:

A palavra Gestalt, substantivo
comum alemao, usada para
configuragdo ou forma tem
sido aplicada desde o inicio
do nosso século a um con-
junto de principios cientificos
extraidos principalmente de
experimentos de percepgao
sensorial. Admite-se que,
geralmente as bases de nos-
so conhecimento atual sobre
percepgdo visual foram as-
sentadas nos laboratérios dos
psicologos gestaltistas (AR-
NHEIM, 1992, Introducéo).

Segundo Arnheim, a per-
cepgao € um forte meio para
realizar a descricao dos fe-
ndémenos. E a representacao
mental de objetos ou aconte-
cimentos exteriores, elabora-
da pelo centro nervoso, como
base em uma ou mudltiplas
impressdes sensoriais, que
se integram num conjunto de
outras percepgoes, condutas
e atos correlacionados.

No ensaio que deu a teoria da
Gestalt seu nome, Christian
von Ehrenfels demonstrou
que se doze observadores
escutassem cada um dos 12
tons de uma melodia, a soma
de suas experiéncias nao cor-
responderia a experiéncia de
alguém que a ouvisse inteira
(ARNHEIM, 1992, Introdugéo).

O todo nunca é apenas
uma soma das partes: é uma
adicao, € a integracao de suas
partes. Esta integracao cria
um conjunto, fazendo surgir
uma nova totalidade com ou-
tras qualidades.
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Creio que alguns dos traba-
Ihos mais significativos nesse
campo foram realizados pelos
psicologos da Gestalt, cujo
principal interesse tém sido os
principios da organizacéo per-
ceptiva, o processo da configu-
racado de um todo a partir das
partes (DONDIS, 2000, p. 22).

Para Ribeiro:

No desenvolvimento organi-
CO, a percepgado comega com
a apreensao dos aspectos es-
truturais mais evidentes, reve-
lando um comportamento de
generalizacbes, com as carac-
teristicas estruturais globais
que sao os primeiros dados
da percepcgéo (2000, Cap.6-1).

A percepcao de uma obra
de arte transmite ao admirador
uma série de sensacoes. A pu-
blicidade pode ser considera-
da uma obra de arte com fins
comerciais, uma vez que envia
mensagens a serem percebi-
das e captadas, trazendo sen-
sacoes, emocoes, lembrancas,
a fim de persuadir e estimular
uma acao de compra:

O conteddo captado pelas
sensacoes externas € visi-
velmente ativo no compor-
tamento humano, e metafo-
ricamente assimilado. Ele é
usado para caracterizar uma
infinidade de fenGmenos,
tais como a depressao, luci-
dez, resisténcia etc. (RIBEIRO,
2000, Cap.6.4-1).

A publicidade cria sen-
sacoes no comportamento
humano, relacionadas ao de-
sejo de possuir marcas que
proporcionem beleza, poder,
alegria, liberdade, dentre ou-
tros sentimentos, que podem
estimular atitudes em relagao
as marcas anunciadas.

Por outro lado, existem
tantas mensagens, ruidos,
andncios, programas etc.,
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que, naturalmente, o receptor
é obrigado a realizar uma se-
lecdo entre as mensagens do
mundo externo, percebendo
apenas as mensagens que O
interessam diretamente. Tal
fenbmeno interfere na forma
como a publicidade é empre-
endida, precisando assim se
ajustar a uma sociedade cada
vez maior e com interesses
tao diversos. Tais ajustes pas-
sam pela intensa pesquisa de
mercados e pela criagdo de
técnicas e tecnologias que
proporcionem maior envolvi-
mento do consumidor com o
apelo publicitario.

Nesse sentido, o trade
publicitadrio passou a testar e
experimentar diversas formas
para atrair a atencao e con-
vencer o consumidor, sendo a
exploracao dos cinco sentidos
procedimento bastante consi-
derado pelos anunciantes para
conquistar e manter clientes.

2. Os sentidos utilizados
na comunicacao

Os receptores das men-
sagens sao extremamente se-
letivos: podem ser sensiveis
a alguns estimulos e a outros
nao; sao mais ativos face a
certos apelos e passivos pe-
rante outros; procuram in-
formagodes, mas registram as
que interessam. Nos comer-
ciais de televisdo a intencao
é persuadir, mobilizar o teles-
pectador para que o registro
emocional transforme-se em
uma acao de compra do pro-
duto anunciado.

Segundo Bruno Munari, o
receptor de uma mensagem
recebera uma informacgao de-
pois que a mensagem passar
por trés filtros basicos: o sen-
sorial, o fisiolégico e o cul-
tural; de todos os estimulos
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que chegam a ser percebidos,
somente aqueles que ultra-
passam os filtros citados e os
obstaculos do meio ambiente,
como os ruidos, podem atin-
gir o homem, pois cada filtro
influencia a percepcéo e a in-
terpretacao dos estimulos.

Um destes filtros é de carater
sensorial. Ex: um daltdnico
nao veé certas cores e assim, as
mensagens baseadas exclusi-
vamente na linguagem croma-
tica, sao alteradas, quando nao
anuladas. (...) o filtro operativo
depende das caracteristicas
psicofisioldgicas constitutivas
do receptor. Ex: é evidente
que uma crianga de trés anos
analisara uma determinada
mensagem de maneira muito
diferente da de um individuo
mais maduro. (...) o filtro cultu-
ral, deixara passar s6 aquelas
mensagens que o receptor
conhece, isto é, as que fazem
parte do seu universo cultural
(MUNARI, 1968, p. 90).

Os comerciais de televi-
sao tendem a estimular mais
o lado direito do cérebro, pois
este é o lado emocional que
reconhece rostos, cores, for-
mas, musicas, movimentos;
assim, exercitam e trabalham
de modo global e intuitivo
(OKAMOTO, 1996). E o lado
mais musical e responde a
novidade e ao desconheci-
do. E neste hemisfério que os
apelos persuasivos podem se
direcionar para que os comer-
ciais sejam apreendidos, inclu-
sive os anuncios transmitidos
em 15 ou 30 segundos, que
oferecem pouco tempo de
discernimento, pois a latera-
lidade direita pode identificar
uma forma sugerida apenas
com poucas linhas.

Lateralidade direita

P Nao-verbal: Com poucas

& Inovacao

palavras, faz-se conexao e as coi-
sas sao percebidas.

P> Sintética: Junta as coisas
em grupo para formar o todo.

» Concreta: Vé os elementos
e as coisas como elas se apre-
sentam; tem palpites e pressen-
timentos.

» Nao-racional: Nao precisa
basear-se nos fatos ou razdes,
nao se apressa em tirar conclu-
soes.

» Analdgica: Vé as semelhan-
cas entre as coisas e compreen-
de as relagoes metafdricas.

» Nao-temporal: Esquece o
tempo.

P Espacial: Vé a situacao das
partes e a formagao do todo.

P Intuitiva: Assimila aos pu-
los, muitas vezes, com base em
poucos indicios e forma imagens
visuais.

» Holistica: Percebe configu-
racOes e estruturas globais, apre-
ende as coisas de forma global.

Lateralidade esquerda

» Verbal: Com palavras de-
signa, define, descreve, codifica,
decodifica.

» Analitica: Concebe parte
por parte, componente por com-
ponente.

» Abstrata: Utiliza parte das
informacgdes para representar o
todo.

» Racional: Racionaliza tudo e
tira conclusdes baseadas nos fa-
tos e no raciocinio.

» Digital: Utiliza nGmeros no
ato de contar.

»» Temporal: Marca o tempo
para as coisas e 0 pensamento
em seqliéncias.

P Ldgica: Baseado na logica,
no raciocinio, tira conclusoes.

» Linear: Pensa de forma con-
catenada, uma idéia ou um pen-
samento segue outro de forma
convergente. Sequencial.

» Simbdlica: Usa simbolos
para representar coisas como
numeros, sinais geométricos, fi-
guras. (Fonte: OKAMOTO, 1996,
p. 68-69).
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2.1. Visao

A visao tem como primei-
ra missao localizar e reconhe-
cer qualquer coisa que venha
a afetar a seguranca do ser
humano. Desde o inicio, o pri-
meiro ato da visao é enxergar a
configuracao de tudo ao redor
e reconhecer imediatamente
se algo constitui perigo ou se
afeta a sobrevivéncia do ser.

A visao nao acontece nos
olhos, mas no cérebro, que tra-
balha como uma camera foto-
grafica e capta constantemente
imagens que se tornam a base
da linguagem. Existem varios
niveis de percepcoes gradati-
vas da visdo: a configuracao
dos objetos e dos seres; a vi-
sao do volume, pelo jogo de
luz e sombra; a sensacao do
peso, pela textura e padrao.

Muitas vezes as imagens
espaciais sao formadas por
poucasinformagdesexternas:
o receptor tende a completar
as imagens, o que possibilita
criar ilusdes de 6tica. A visao
pode ter imagens distorcidas
ou mal interpretadas.

Segundo Bruno Munari
(1968), conhecer a comuni-
cacgao visual &€ conhecer uma
lingua composta apenas por
imagens, capaz de ser com-
preendida por varias nagoes
e, apesar de limitada, é a
mais direta.

As cores funcionam
como relagbes entre unida-
des linguisticas. Em certos
codigos, é possivel constatar
a existéncia de uma corres-
pondéncia rigorosa entre to-
das as relacbes do plano de
conteldo e as do plano de
expressao. No cédigo do se-
maforo, o “amarelo” é “aten-
cao”, “verde” é “siga” e “ver-
melho” pare.

Perceber a cor é um pro-

cesso individual e cultural;
nunca alguém terad a certeza
de que seu vizinho vé uma
determinada cor ou obra exa-
tamente da mesma maneira
que ele proéprio.

Pode-se pedir a alguém para
agrupar cores que harmoni-
zem ou para combinar uma
certa nuance como uma
amostra idéntica. Tais proce-
dimentos podem evitar qual-
quer referéncia aos nomes de
cor, mas nao podemos supor
que diferentes pessoas de
formagao similar, ndo men-
cionando membros de cul-
turas diferentes, tenham os
mesmos padrées para o que
eles consideram ‘parecido’ ou
o mesmo ou diferente. Dentro
destes limites, contudo, é se-
guro afirmar que a percepgao
de cor é a mesma para pesso-
as de diferentes idades, dife-
rentes formacoes ou diferen-
tes culturas (ARNHEIM, 1992,
p. 321-322).

A visao, por captar dife-
rentes estimulos, deve ser
entendida como um proces-
so altamente dindmico e ndo
como mero registro de algum
estimulo, pois os individuos
podem participar ativamente
da percepcao.

As cores selecionadas
para a criagao de um logotipo
ou embalagem sao cuidado-
samente pesquisadas, uma
vez que sao elas as responsa-
veis pela primeira impressao
do produto nas gondolas de
supermercado. A embalagem
tem a capacidade de chamar
a atencao do consumidor, re-
novar a compra e impulsionar
o consumidor para a fideliza-
cao da marca. As cores apli-
cadas a embalagem devem
estar relacionadas com o
consumidor e com as carac-
teristicas do produto.

Para mostrar a impor-
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téancia da relacao entre cor
e produto, Mitchell Wilson,
descreve um jantar bizarro:

[...] Quando os convidados
foram servidos sob luzes que
faziam os bifes parecerem cin-
zentos, o aipo cor-de-rosa, as
ervilhas pretas e o café amare-
lo, a maioria ndo péde comer
e, embora os alimentos fos-
sem 6timos, os que tentaram
comer ficaram doentes (apud
PEDROSA, 1977, p. 101).

A funcao da publicidade é
a de colocar sob os olhos do
publico comprador as inclina-
¢coes das novas tendéncias,
fascinando-o especialmente
pelo poder emocional da cor
e instigando-o a uma mudan-
ca pelo impacto sobre as ne-
cessidades que sao inerentes
a sua propria natureza ou cria-
das artificialmente pela orien-
tacdo consumidora da socie-
dade como o desejo de con-
servagao, prestigio, inovacao,
status, seguranca e outros.

Aimagem na publicidade
€ tao relevante que, por ve-
zes, as pessoas lembram de
cenas, descrevem-nas, mas
nao se recordam da marca
ou do anunciante. O sentido
da visao, nos comerciais, €
agucado por cores sugesti-
vas para produtos ou ima-
gens de pessoas e cenarios
que ambientam o consumo
daquela marca.

Se no anudncio de jornal
as fotos podem ser mais in-
formativas e ilustrativas, nas
revistas e outdoors, assumem
um carater persuasivo de alto
impacto ditado pela maior re-
solucado qualitativa (revistas) e
vocacao mediatica (outdoor)
desses meios. Porém, a publi-
cidade deve ter o cuidado de
retratar os produtos anuncia-
dos da mesma forma como
aparecem no ponto-de-ven-
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da, caso dos tons das cores
das embalagens e do tama-
nho real que possuem.

Como geralmente a cor
do produto é a que mais se
adapta a embalagem, é inte-
ressante observar se ela é usa-
da dentro de todo o seu po-
tencial emocional e sugestivo,
pois nas compras feitas por
impulso a cor é quase sempre
um dos fatores decisivos, sen-
do inegavelmente o elemento
que rapidamente atrai a aten-
cao do consumidor.

A embalagem deve conter
um apelo motivacional, pois
atualmente ndo se vende uma
mercadoria, mas uma idéia ou
conceito, isto ¢, uma maneira
de preencher um desejo ou ne-
cessidade. A cor pode atingir o
individuo em sua necessidade
de se alimentar, em seu dese-
jo de possuir saude, prestigio,
personalidade ou juventude.

Ao percorrer uma loja ou
supermercado a procura dos
produtos que deva comprar,
muitas vezes 0 consumidor
para para olhar outros artigos
que lhe chamem a atencdo. A
cor normalmente fixa o pro-
duto e pode produzir agrada-
veis associagcoes em relacao a
marca ou pode distingui-lo da
concorréncia.

O olhar do consumidor
que faz compras pelos corre-
dores de um supermercado,
permanece por poucos segun-
dos sobre cada embalagem.
Neste rapido lampejo, os es-
pecialistas em embalagens
precisam nao apenas chamar
a atencao, como também pro-
duzir um verdadeiro desejo
de adquirir seu produto. Nos
lugares onde os produtos tém
precos competitivos, uma em-
balagem mais atrativa pode
resultar na decisao de uma
venda, pois o0 ponto-de-venda
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de um produto é um local de-
cisivo de uma compra.
Lischer observou que
as cores das embalagens
correspondem a uma neces-
sidade (real ou imaginaria)
do produto. Por exemplo,
as marcas que oferecem se-
guranca, deveriam utilizar o
azul escuro, enquanto que
aqueles que prometem uma
melhora deveriam utilizar
embalagens vermelhas. A
cor vermelha chama a aten-
¢ao do consumidor nos pon-
tos-de-venda, pois sao rela-
cionadas a promocoes:

Los disenadores dicen que al
cambiar el envoltorio de los
U-Cloths’ (gamuza de limpieza
de fibra sintética, que se ven-
de en el mercado britanico),
pasando de un azul y blanco
corriente a un azul mas escuro,
con un efecto tridimensional
en rojo y amarillo, las vendas
aumentaron en un 23% (apud
PARRAMON, 1982, p. 170).

SegundoParramon(1982),
a maior parte das embalagens
em “oferta” ou “novidade” sao
vermelhas e, algumas vezes,
amarelas. As combinagoes
destas cores, algumas vezes
agregadas ao azul, empre-
gam-se invariavelmente nos
produtos de limpeza, pois cria
uma impressao de um alto
poder de limpeza. As cores
primarias e as cores naturais
atraem as criancgas.

Segundo Arnheim (1992),
dificilmente as pessoas padro-
nizariam as cores do mesmo
modo, uma vez que se Vé o
que se deseja. As tonalidades
também mudam de pessoa
para pessoa. Essa mudanca
também é uma heranca cul-
tural. Por exemplo, um esqui-
mo consegue distinguir varios
tons de branco, mas nao dis-
tingue tantos tons de verde
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COmMoO uma pessoa que mora
numa floresta.

A perfeita combinagao
entre imagens, cores e formas
ou até grandes investimentos
em publicidade nao sao sufi-
cientes para a criacdo e o su-
cesso de uma marca. Para que
ela seja forte, é fundamental a
criacao de uma identidade. A
identidade deve ser complexa
e personalizada, capaz de pro-
porcionar a marca vida pro-
pria, para que esta vitalidade
conquiste a mente e o cora-
¢cao dos consumidores, o que
compreende a atribuicao de
vérios sentidos sensoriais.

O ponto-de-venda deve
ser uma unidade onde os va-
rios produtos expostos se in-
tegrem, mas que se diferen-
ciem, atraindo a atencao do
publico. Nesse sentido, além
do apelo visual, concorrem os
demais sentidos, caso do olfa-
tivo e o tatil, em que a mani-
pulagao fisica da embalagem
pode ser decisiva para a aqui-
sicdo. Muitos supermercados,
por exemplo, instalam siste-
ma de som interno que, além
de proporcionarem um fundo
musical que dita um ritmo de
compra, sugere ofertas e des-
crevem produtos, completan-
do outras estratégias no pon-
to de venda.

2.2. Audigao

Nos comerciais, 0 senti-
do da audicado é contempla-
do com diferentes elementos
sonoros, caso de locucgao,
musicas e efeitos sonoros.
Além de possibilitar o reco-
nhecimento do produto e
da marca anunciada, pode
estimular efeitos fisicos no
corpo, deixando o individuo
pré-disposto a sentir emo-
¢cOes relativas ao comercial.
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[...] A musica exerce podero-
sa influéncia sobre a atividade
muscular, que aumenta ou
diminui de acordo com o ca-
rater das melodias emprega-
das; quando a musica é triste
ou seu ritmo lento, e em tom
menor, a musica diminui a ca-
pacidade de trabalho muscu-
lar a ponto de interrompé-lo
de todo se o musculo estiver
fadigado por um trabalho an-
terior; tons isolados, escalas,
motivos e simples sequén-
cias tonais exercem um efeito
energizante sobre os muscu-
los; a musica pode, positiva-
mente, modificar o metabolis-
mo [...] (BATAN, 1992, p. 25).

O radio é caracteristica-
mente 0 meio sonoro massi-
vo que forneceu para os de-
mais meios muito do que se
presencia hoje no campo de
audio. Desde o trabalho de lo-
cucao dos apresentadores até
os jingles, o radio tem usado
0s recursos sonoros para di-
vulgar marcas e idéias, inclu-
sive possibilitando ao ouvinte
agucar sua imaginacao sobre
um contexto para essas mar-
cas e historias.

O uso persuasivo do som
constituiu também num recur-
so diferenciador face a satura-
¢ao de anuncios, inclusive nos
meios audiovisuais. Para isso,
é comum o uso do jingle, mu-
sica, locucao, trilha sonora ou
uma emissao sonora revesti-
da de um sentido cultural ou
regional. E desenvolvida uma
identidade auditiva que iden-
tifique o produto anunciado.
Assim, mesmo que o receptor
nao esteja vendo o comer-
cial, consegue lembrar a mar-
ca anunciada ou se mobilizar
para prestar atencdo para o
inicio do comercial.

A audicao esta em fun-
cionamento 24 horas por dia.
Tem como principal fungao a
relacdo com a seguranca e a

comunicacao oral. O ouvido
esta relacionado com a espa-
cialidade, que auxilia o sentido
de equilibrio. Por este motivo,
quando se esta parado, com-
preende-se melhor as conver-
sas e as mensagens.

A televisdao é um meio de
comunicacao audiovisual por
exceléncia. A imagem mostra
a cena, mas é a musica que
tem a capacidade de descre-
ver certos estados afetivo-
emocionais. O receptor pode
sentir a mensagem.

Para filésofos como Aristote-
les e Conflicio, a musica pode
afetar o homem, influindo no
ritmo dos seus pensamentos,
na melodia das suas emocoes
e na harmonia de sua salde
corporal e estilo de movimento,
ou seja, a musica seria capaz de
determinar o tipo dos nossos
pensamentos e atos (TAME
apud BATAN, 1992, p. 24).

Segundo Batan (1992),
a utilizacao da musica no co-
mercial teve interferéncias das
padronizagdes musicais do ci-
nema. Este criou clichés para
transmitir os sentimentos de
emocoes extremas. A com-
binagdo de clichés musicais
com as imagens cria reagoes
no espectador como tensao,
alegria, suspense, calma, in-
quietude, sendo possivel apli-
car sons musicais a emogoes
especificas. Exemplo:

Terror, medo, pénico: notas
graves e com instrumentos
que produzam registros gra-
ves (trombones, contrabaixo,
saxofone e instrumentos de
percussao);

Tristeza: som de oboés, flau-
tas, violinos ou clarinetes, que
emitem movimentos lentos e
tempos longos;

Alegria: musicas ‘brilhantes’,
de jubilo, as vezes com mo-
vimentos rapidos (BATAN,
1992, p. 31).

Artigo

O som valoriza o silén-
cio, amplia o valor expressivo
e contribui para o sentido da
imagem. Assim como a his-
téria contada a uma crianga
estimula a sua imaginagao, o
som também estimula a ima-
ginagao da imagem que vem
a seguir.

No cinema, os ritmos dos
sons, a musica, sao adapta-
dos as imagens. Assim, a mu-
sica pode ser composta apos
a montagem do filme estar
pronto. Na televisdo, muitas
vezes, condiciona-se a ima-
gem por exigéncia do som.

A trilha sonora para a televisao
deve anteceder a seqliéncia
de imagens, determinando-
Ihes o tempo e ritmo; na apre-
sentacdo de material filmado
através da televisdo, o tempo
de projecao ficara condiciona-
do ao tempo de transmissao
(BATAN, 1992, p. 31).

A légica nos comerciais
é semelhante a do cinema. O
som adapta-se ao filme publi-
citario, caso da trilha sonora
ser compativel com o tem-
po de 30, 15 ou 5 segundos.
Portanto, ha uma tendéncia
de que o trabalho publicitario
nos meios audiovisuais sejam
mais voltados para o sentido
visual do que auditivo, o que
mereceria por parte dos pro-
fissionais do setor uma apre-
ciagdo mais critica tendo em
vista efeitos desejados para
com o publico alvo.

2.3. Tato, olfato e paladar

Os sentidos do tato, olfato
e paladar, por enquanto, nao
sao aplicados nos comerciais
de televisao; porém, existem
formas de estimular estes
sentidos através da visao ou
audicado. Um exemplo de es-
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timulo de aspereza pode ser
“sentido” com o som de um
giz barulhento sendo raspado
no quadro negro.

Sentir ndo estd fundamentado
apenas na consciéncia que se
tem do elemento percebido,
mas se fundamenta nos feno-
menos encontrados no mun-
do da experiéncia (RIBEIRO,

2000, p. 35).

Um comercial do creme
de depilagdo (marca VEET,
veiculado no Brasil em janei-
ro/2002) conseguiu transmitir
a sensacao de aspereza ape-
nas com a imagem do tecido
de seda grudado na perna
apo6s ser raspada com uma
lamina de barbear. No entan-
to, apdés a atriz Malu Mader
utilizar o creme de depilagao
VEET, o mesmo tecido passa a
deslizar rapidamente por sua
perna, mostrando que a pele
esta lisa.

As cores também sao uti-
lizadas para estimular a sensa-
cao térmica que nao poderao
ser fisicamente sentidas pelo
receptor, mas sao sugeridas
através da imaginagao do
mesmo. Imagens do deserto e
das cores avermelhadas trans-
mitem a sensacao de calor. Ja
a sensacao do frio sera trans-
mitida com os tons de azul e
imagens que criem uma ana-
logia direta com o frio, como
uma modelo deitada em um
cubo gigante de gelo ou um
urso polar sob a neve.

O olfato e o paladar sao es-
timulados da mesma forma que
os exemplos anteriores, caso
de se salivar com a imagem e
sons de alimentos preferidos. O
receptor podera compreender
a mensagem olfativa através
de uma imagem ou ilustracao.
Por exemplo, para transmitir a
sensacao de um perfume agra-
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davel saindo do armario, pode-
se mostrar flores flutuando no
ar, quando se abre a porta do
armario, ou para transmitir o
aroma de um prato saboroso,
pode-se mostrar a fumaca que
exala de um frango assado ou
de uma pizza.

O personagem criado pelo
desenhista Mauricio de Souza,
o Cascao, € um exemplo de
estimulo olfativo através da
imagem. Para enfatizar o mau
odor, o personagem é ilustrado
com fumacga e moscas voando
ao redor de sua cabeca.

Quando uma crianga nas-
ce, ela reconhece a sua mae
pelo cheiro e pela voz. Até os
trés meses de vida a crianga
nao enxerga direito, apenas
identifica as sombras e luzes.
O olfato é o sentido que traz
nostalgia, lembrancas que nao
se poderia ter de outra forma.
Ao sentir o perfume que uma
pessoa usava na adolescén-
cia, consegue-se quase que
instantaneamente recordar-se
das situacOes e lembrancas
daquela época. O cheiro de
bolo quente ou da canela pode
trazer recordagdes diversas
para as pessoas, conforme o
seu repertorio.

O olfato nao necessita de in-
térprete, o que ndo acontece
com os outros sentidos. O
efeito é imediato e nao diluido
pela linguagem, pelo pensa-
mento ou pela traducdo. Um
aroma pode ser extremamen-
te nostdlgico, porque detecta
imagens e emocdes pode-
rosas, antes que tenhamos
tempo para edita-las (ACKER-
MAN, 1992, p. 32).

E interessante observar a
importancia inconsciente a que
o cheiro remete. No livro de
Patrick Susskind, “O perfume”,
0 personagem transita desper-
cebidamente entre a multidao,
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pois ele nao possui cheiro. E
como se o cheiro ou perfume
fosse o responsavel por atrair
a atencao das pessoas.

O olfato se processa como
reacao quimica junto aos re-
ceptores olfativos situados na
parte superior da narina. Por
estar bem préximo do siste-
ma limbico, tem uma forte re-
lacdo emocional, quase sem-
pre inconsciente (OKAMOTO,
1996, p. 95).

A relacdo emocional com
o aroma podera ser explorada
visualmente num comercial
de detergente em po, através
da imagem de uma consumi-
dora cheirando a sua roupa
seca ou com o ato de cheirar
a caixa do detergente em po,
antes de comprar o produto.

Segundo Ackerman, os
vendedores de carros usados
possuem um spray de ‘carro
novo’, que provoca a agrada-
vel sensacdao no comprador,
mesmo estando dentro de um
carro mais velho:

Na realidade, s6 20% do lucro
das industrias de perfumes
vém de perfumes destinados
as pessoas; os outros 80%,
de perfumes para os objetos
de nossas vidas (ACKERMAN,
1992, p. 63).

O cheiro possui o poder
de nos remeter a infancia, aos
momentos felizes de nossas
vidas. Imagine-se o potencial
de venda da empresa capaz
de oferecer o “cheiro do bolo
da vovd”, o “cheiro do primei-
ro namorado”, o “cheiro de
um domingo ensolarado”.

Muitos andncios em re-
vista souberam integrar o ape-
lo visual com o olfativo tendo
em vista nao s6 a disponibi-
lidade tecnologica para esse
fim, como a necessidade de
integrar esses dois recursos
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sensoriais para uma maior
acao persuasiva.

O mesmo ocorre em ati-
vidades de promocao de ven-
das em supermercados em
gue a degustacao de produtos
interage com outros apelos,
como o trabalho de merchan-
dising, o anuncio no sistema
de som interno da loja e a pro-
pria venda do artigo.

Consideracoes finais

A exploracdo dos cinco
sentidos como forma de per-
suasao e estimulo ao consumo
tem sido utilizada pela indus-
tria da comunicacao (agéncias
de comunicacgéao, propaganda,
publicidade, promocéao, even-
tos etc.).

Referéncias Bibliograficas

Estima-se que os esti-
mulos visuais tenham me-
recido atencao destacada, o
que aparentemente nao tem
ocorrido com os demais sen-
tidos humanos (apelos olfa-
tivos, palatares, sonoros e
tateis), em termos de comu-
nicagdo mercadolégica. Em
um mercado cada vez mais
competitivo e repleto de es-
timulos visuais e verbais, a
possibilidade de trabalhar
com os demais sentidos do
homem €& uma alternativa
que pode ser decisiva para
algumas marcas de produ-
tos, que disputam a atencéao
do consumidor nas gondo-
las do supermercado ou em
sua memoria.

Artigo

Estarnamente e nossen-
tidos do consumidor é uma
forma das marcas ganharem
espaco na sua preferéncia
tendo em vista a saturacao e
alternativas que o mercado
consumidor oferece.

A convergéncia dos sen-
tidos humanos também ¢é
uma forma de somar e inte-
grar OS recursos sensoriais,
além de possibilitar certa in-
teratividade com o observa-
dor ou usuario.

Outros estudos podem
ser empregados para lidar
com a totalidade dos sentidos
humanos e possiveis aplica-
¢odes no trabalho de comuni-
cacao, tendo em vista acoes
integrativas e interativas.

ACKERMAN, Diane. Uma histodria natural dos sentidos. (Trad. Ana Zelma Campos). Rio de

Janeiro: Bertrand Brasil, 1992.

ARNHEIN, Rudolf. Arte e percepg¢ao visual: uma psicologia da visao criadora. (Trad. lvonne
Terezinha de Faria). 7 ed. Sdo Paulo: Nova Versao,1992.

BATAN, Marco Antonio. Propaganda: o dominio através do som. Sao Paulo, 1992. 198 p. Tese de
Doutorado. Departamento de Comunicacao e Artes- ECA, USP.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. A evolugao do texto publicitario. A associacao de palavras como
elemento de seducao na publicidade. Sao Paulo: Futura, 1999.

DONDIS, Donis A. Sintaxe da linguagem visual. (Trad. Jefferson Luiz Camargo). 3. ed. Sao Paulo:

Martins Fontes, 2000.

MARQUES, Paula. Publicidade e Percepgao. 1997. Disponivel em http://pcmarques.paginas.sapo.
pt/PubPer.htm. Acesso em 2/10/2003.

MUNARI, Bruno. Design e comunicacao visual. Rio de Janeiro: Edi¢coes 70, 1968.

OKAMOTO, J. Percepgcao ambiental e comportamento. Sao Paulo: Ed. Pléiade, 1996.

PARRAMON, José M. El gran libro del color. Barcelona: Editorial Blume, 1982.

PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro: Léo Christiano Editorial Ltda,1977.

RIBEIRO, Claudete. Arte e Resisténcia: Vincent Willem Van Gogh. Sao Paulo, 2000. 229 p. Tese de
Livre-docéncia. Instituto de Artes, UNESP.

TAME, David. O poder oculto da musica. Sao Paulo, 1987.

julho / dezembro - 2006



